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RESUMO

Estamos vivendo um desequilibrio ambiental global, reflexo de anos de producdo e consumo
sem a preocupacgao com os impactos de longo prazo. Esse contexto tem estimulado um processo
de maior consciéncia ecologica entre os individuos, dando origem a movimentos pro-
ambientais em varios paises ao redor do mundo, estimulando uma nova perspectiva de padroes
de consumo. Neste contexto, estilos de vida mais saudaveis, assim como a responsabilidade
socioambiental, se tornaram prioridade para os consumidores. A questdo ambiental mexeu com
a consciéncia do consumidor, fazendo com que ele reconhecesse seu importante papel na
reducdo dos danos ambientais e resultando na preocupagdo com o impacto desses danos em sua
saude e seguranga, de maneira a promover uma mudanga de perspectiva sobre o consumo de
alimentos. Ao contrario de outros bens de consumo, a comida € uma necessidade basica e ndo
pode ser renunciada ou substituida. O periodo de crise social em virtude da pandemia do novo
coronavirus (COVID-19) recoloca o tema da alimentacdo como atividade fundamental. O fato
do consumo de alimentos ser vital para o bem-estar humano torna esta uma area importante a
ser investigada, pois dependemos da alimentagcdo para viver, seja fisicamente, seja como
atividade que envolve ritos, tradicdes e sociabilidade. De forma a gerar uma melhor
compreensdo dos resultados conflitantes existentes, bem como para gerar um entendimento
mais generalizado do tema, foi realizado um estudo meta-analitico dos dados levantados nas
pesquisas quantitativas sobre consumo responsavel na area de alimentacao, identificando seus
principais construtos antecedentes e moderadores. Com base em um banco de dados de trinta e
um estudos empiricos, este estudo meta-analitico tem como objetivo fornecer uma visao geral
dos antecedentes e possiveis moderadores do consumo responsavel de alimentos. Entre os
antecedentes, percepc¢do de risco, norma subjetiva, influéncia social, preocupacao ambiental e
atitude exibiram efeitos mais fortes na inten¢do, seguidos por percepcao de comportamento
controlado, conhecimento, utilitarismo, hedonismo, confianga, crengas, comportamento
passado e qualidade.

Palavras-chave: consumo responsavel; alimentos; meta-andlise; estudo meta-analitico;

comportamento do consumidor.



ABSTRACT
We are experiencing a global environmental imbalance, a reflection of years of production and
consumption without concern for long-term impacts. This context has stimulated a process of
greater ecological awareness among individuals, giving rise to pro-environmental movements
in several countries around the world, stimulating a new perspective on consumption patterns.
In this context, healthier lifestyles, as well as social and environmental responsibility, have
become a priority for consumers. The environmental issue stirred consumer awareness, making
them recognize their importance in reducing environmental damage and resulting in concern
about the impact of these damages on their health and safety, promoting a change of perspective
on food consumption. Unlike other consumer goods, food is a basic need and cannot be
renounced or replaced. The period of social crisis, due to the new coronavirus (COVID-19)
pandemic, repositions the theme of food as a fundamental activity. The fact that food
consumption is vital for human well-being makes this an important area to be investigated, as
we depend on food to live, either physically or as an activity that involves rites, traditions and
sociability. In order to generate a better understanding of the existing conflicting results, as well
as to generate a more generalized understanding of the topic, a meta-analytic study of the data
collected in quantitative research on responsible consumption in the food area was carried out,
identifying its main antecedent constructs and moderators. Based on a database of 31 empirical
studies, this meta-analytic study aims to provide an overview of the antecedents and possible
moderators of responsible food consumption. Among the antecedents, risk, subjective norm,
social influence, environmental concern, and attitude exhibited the strongest effects on
intention, followed by perception of controlled behavior, knowledge, utilitarianism, hedonism,

trust, beliefs, past behavior, and quality.

Keywords: responsible consumption; food; meta-analysis; meta-analytic study; consumer

behavior.
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1 INTRODUCAO

Estamos vivendo um desequilibrio ambiental global, reflexo de anos de produgdo e
consumo sem a preocupagao com os impactos de longo prazo (BENGTSSON et al., 2018). Esse
contexto tem estimulado um processo de maior consciéncia ecoldgica entre os individuos,
dando origem a movimentos pro-ambientais em varios paises ao redor do mundo (BAMBERG;
MOSER, 2007), estimulando uma nova perspectiva de padrdes de consumo (AERTSENS et
al.,2011).

Neste contexto, estilos de vida mais saudaveis, assim como a responsabilidade
socioambiental, se tornaram prioridade para os consumidores (RIOS-RODRIGUEZ,
SALGADO-CACHO, MORENO-JIMENEZ, 2021). Estas mudancas refletiram nas pesquisas
académicas, aumentando o interesse sobre o comportamento deste consumidor que se apoia nos
valores da sustentabilidade.

Na literatura de gestdo, o entendimento do consumo sob uma perspectiva mais critica
engloba questdes como compra responsavel, preocupagdo com a producao de residuos, reducao
do consumo, nao-consumo e novas alternativas de consumo, que surgiram com o intuito de
proteger o meio ambiente ou com foco em outros fins sociais (RIOS-RODRIGUEZ,
SALGADO-CACHO, MORENO-JIMENEZ, 2021). Dentro da 4rea do comportamento do
consumidor, as tematicas mais produtivas durante os ultimos trinta anos foram: (a) Pesquisa
sobre a atitude do consumidor, (b) Pesquisa sobre responsabilidade social corporativa (RSC), e
(c) Pesquisas sobre comportamento de consumo social e sustentavel (NOVA-REYES;
MUNOZ-LEIVA; LUQUE-MARTINEZ, 2020). Neste sentido, fatores que determinam a
escolha do consumidor por determinados produtos, em especial, aqueles com engajamento
social e ambiental, vem ganhando muito destaque nos estudos académicos e de mercado
(QUEIROGA et al., 2005).

Nesta linha, a literatura sobre consumo responsavel (CR) investiga a compra de
automoéveis com menor impacto ambiental (WANG et al.,, 2016; ACHEAMPONG;
CUGURULLO, 2019), o consumo sustentavel de agua (JORGENSEN et al., 2014; PINTO et
al., 2011), a compra responsavel de roupas (PAULUZZO; MASON, 2021), modelos de
negocios conscientes (MCNEILL; SNOWDON, 2014), uso de embalagens sustentaveis
(GRANKVIST; LEKEDAL; MARMENDAL, 2007; BARBER, 2010; AAGERUP; FRANK;
HULTQVIST, 2019) e, em grande volume, a compra responsavel de alimentos (AERTSENS
etal.,2011; ANAGNOSTOU et al., 2012; ASHRAF, 2020; CHAO; UHAGILE, 2020; CHOU
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et al., 2020; GOLOB et al., 2018; KIM, 2018; NARDI et al., 2019; NOSI et al., 2020;
THOGERSEN, 2010; WATANABE et al., 2020).

Além da literatura de marketing (ANDERSON et al., 1974; ANTIL, 1984; VAN DAM,
1991), estudos sobre consumo responsavel foram conduzidos em uma ampla gama de outras
disciplinas, como psicologia (LOUNSBURY; TORNATSKY, 1977, MALONEY; WARD;
BRAUCHT, 1975), sociologia (BUTTEL; FLINN, 1978), estudos ambientais (SCOTT;
WILLITS, 1994) e pesquisa de negécios (BALDERJAHN, 1988).

E importante destacar que o crescente interesse do mercado em temas ambientais,
principalmente na literatura de gestdo, tem resultado em estudos sob diferentes lentes
disciplinares académicas. No entanto, tendem a estar contidas em fluxos separados de literatura
de pesquisa, que estdo se desenvolvendo em paralelo e em relativo isolamento, como
demonstrado pelo estudo promovido por Carrington et al. (2021). Para os autores, “ética do
consumidor”, “cidadania do consumidor”, “anticonsumo”, “responsavel”, “consciente”,
“ético”, “politico”, “pro-social”, “radical”, “verde” e ‘“consumo sustentavel” sdo termos
frequentemente usados de maneira intercambidvel e, ainda assim, variam em termos de
popularidade e clareza de definicdo entre e dentro das disciplinas. A terminologia empregada
para explorar a ética do consumo, a contrapartida da ética empresarial, ¢ cada vez mais variada,
até porque o consumo se tornou um discurso central e uma area de investigagcdo em todas as
disciplinas (GRAEBER, 2011).

Dada esta indefinicdo de um coletivo homogéneo, para fins de entendimento e
homogeneidade de linguagem, esta dissertacao utiliza o termo “consumo responsavel” para
designar estas diferentes expressdes, preocupacdes e questdes entre individuos, grupos e
contextos que consideram os impactos ambientais e sociais do consumo (CARRINGTON et
al.,2015; CHATZIDAKIS; MACLARAN; BRADHAW, 2012). A evolugao do conceito e suas
derivagoes serdo abordadas mais adiante, no Capitulo 2 deste documento.

A questdo ambiental mexeu com a consciéncia do consumidor, fazendo com que ele
reconhecesse seu importante papel na reducdo dos danos ambientais (PALADINO;
BAGGIERE, 2008) e resultando na preocupag¢ao com o impacto desses danos em sua satude e
seguranca, promovendo uma mudanca de perspectiva (CODDINGTON, 1993) sobre o
consumo de alimentos (PAUL; RANA, 2012). Ao contrario de outros bens de consumo, a
comida ¢ uma necessidade bésica e ndo pode ser renunciada ou substituida (TOBLER;
VISSCHERS; SIEGRIST, 2011). O periodo de crise social em virtude da pandemia do novo

coronavirus (COVID-19) recoloca o tema da alimentagdo como atividade fundamental. O fato
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de o consumo de alimentos ser vital para o bem-estar humano torna esta uma area importante a
ser investigada, pois dependemos da alimentacdo para viver, seja fisicamente, seja como
atividade que envolve ritos, tradi¢des e sociabilidade (BEZERRA, 2021; GUNEY; SANGUN,
2021).

Viarios estudos mostram que os consumidores estdo se tornando cada vez mais
conscientes das consequéncias de suas escolhas de consumo e, portanto, mais inclinados a
escolher produtos ambientalmente responsaveis (CARRIGAN; ATTALLA, 2001; CRANE;
MATTEN, 2004; FREESTONE; MCGOLDRICK, 2008). Em consequéncia disso, notou-se
uma crescente demanda por produtos organicos nos ultimos anos (WILLER; YUSSEFI, 2007),
pois estes sdo percebidos pelos consumidores como menos prejudiciais a0 meio ambiente e
mais saudaveis do que os produtos alimenticios cultivados convencionalmente (CHEN, 2007).

De modo geral, os consumidores de hoje precisam gerenciar escolhas alimentares
complexas que resultam em interesses possivelmente conflitantes entre seus objetivos
individuais e as metas coletivas de longo prazo (VAN STRIEN; KOENDERS, 2012). As
motivagdes podem variar, podendo ser para o prazer hedonico, enquanto outras pelo valor
nutricional utilitario. Véarios estudos fundamentam que os processos de tomada de decisdao dos
consumidores diferem para produtos heddénicos e utilitdrios (BURNETT; LUNSFORD, 1994;
CRAMER; ANTONIDES, 2011; LOEBNITZ; GRUNERT, 2018; STRAHILEVITZ; MYERS,
1998), com diferentes atributos que direcionam o processo de escolha para cada um desses
produtos.

De forma resumida, pode-se afirmar que os atributos éticos do produto, como respeito
ao meio ambiente e a sociedade e a salubridade, influenciam o comportamento de escolha
alimentar dos consumidores, embora o peso relativo desses atributos e trade-offs entre eles
ainda permanecga obscuro (MAEHLE; HEM; OTNES, 2015). Além disso, a existéncia de uma
desconexao entre as questdes com as quais os consumidores afirmam se preocupar e seu efetivo
comportamento de compra (BELK et al., 2005, p. 276) consistem na denominada lacuna
atitude-comportamento. Em suma, as atitudes nem sempre siao boas preditoras do
comportamento das pessoas (BOULSTRIDGE; CARRIGAN, 2000; CARRIGAN; ATTALLA,
2001; SHEERAN, 2002).

Essa diversidade de atributos a serem considerados reflete na dificuldade de mensuragao
do construto consumo responsavel. Dada a relevancia do tema, diversas escalas foram surgindo
de acordo com a evolugao do tema ao longo do tempo. Uma das primeiras escalas propostas foi

desenvolvida por Berkowitz e Lutterman (1968), denominada Social Responsible Scale (SRS),
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ou Escala de Responsabilidade Social, a qual ¢ uma escala unidimensional e traga um perfil da
personalidade socialmente responsavel, associando a SRS a variaveis sociodemograficas
(idade, género, classe social, nivel de educagao, tipo de habitat e afiliagdo politica). Os estudos
de Anderson e Cunningham (1972) e, posteriormente, de Webster (1975), demostraram que nao
ha uma relagdo conclusiva entre a personalidade responsavel e o comportamento responsavel
do consumidor, sendo, portanto, necessaria uma nova linha de pesquisa voltada as atitudes
responsaveis do consumidor (HAMZA; MAIA; PEREIRA, 2017), tendo como base as escalas
elaboradas anteriormente, mas absorvendo diversos itens relacionados ao comportamento do
consumidor. Essas novas escalas, agora multidimensionais, direcionam seu foco para o novo
perfil do consumo responsavel, considerando o contexto cultural e geografico no qual estdo
localizados (YAM; SHE, 2011; HAMZA; MAIA; PEREIRA, 2017).

A escala Ecologically Conscious Consumer Behavior (ECCB), ou escala do
Consumidor Ecologicamente Consciente, proposta por Straughan e Roberts (1999), busca
mensurar o comportamento do consumidor ecologicamente consciente, verificando se existe
relagdo entre este comportamento e as variaveis sociodemograficas e psicograficas. Esta escala,
que vem sendo utilizada com certa recorréncia em estudos nacionais (GROHMANN et al.,
2012; FREIRE; SILVA; FREDERICO, 2013; LADEIRA; SANTINI; ARAUJO, 2015;
RIBEIRO; VEIGA, 2011), foi elaborada a partir da revisao de estudos realizados anteriormente,
e seu intuito foi de verificar as varidveis que influenciavam o comportamento ecologicamente
consciente dos consumidores durante o processo de decisdo de compra. Straughan e Roberts
(1999) argumentam que o uso de indicadores comportamentais foi essencial para reduzir a
potencial lacuna entre atitudes e comportamentos favoraveis ao meio ambiente.

Para fins deste estudo, o consumo responsavel ¢ definido como “a aquisi¢do, uso e
disposicdo de produtos/servicos que levam em consideracdo as preocupagdes sociais,
ambientais e éticas em suas decisdes de consumo” (MOHR; WEBB; HARRIS, 2001; LIM,
2017).

Nos estudos sobre consumo responsavel, ha diversos construtos relacionados, tais como:
atitude, comportamento passado, confianga, conhecimento, crencas, influéncia social,
hedonismo, norma subjetiva, preocupacao ambiental, percep¢ao de comportamento controlado,
qualidade, percep¢do de risco, utilitarismo, dentre outros. Enquanto a maioria dos estudos
afirmam que o consumo responsavel possui uma relagdo positiva e significativa com inten¢ao

de compra, a pesquisa realizada por Golob et al. (2010) ¢ um exemplo dos conflitos
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encontrados, pois ndo identificaram uma relagdo significativa entre os dois construtos (r = -
0,103; p >.01).

De forma a gerar uma melhor compreensao dos resultados conflitantes existentes, bem
como para gerar um entendimento mais generalizado do tema, foi realizado um estudo meta-
analitico dos dados levantados nas pesquisas quantitativas sobre consumo responsavel na area
de alimentacdo, identificando seus principais construtos antecedentes e moderadores
(BORENSTEIN et al., 2009).

A meta-analise consistiu na coleta e triagem de artigos sobre o assunto, codificacao de
dados, revisao sistematica e combinacao estatistica dos resultados dos estudos componentes da
amostra (CARD, 2012). Desta forma, foi possivel fornecer estimativas de efeito mais precisas
do que as levantadas pelos estudos individuais, através da combinagdo de resultados de varios
estudos, por meio de técnicas estatisticas (MOHER et al., 2015). Desta maneira, busca-se
responder ao seguinte problema de pesquisa: Quais os efeitos dos construtos antecedentes e de
possiveis moderadores do consumo responsavel na area de alimentacao?

Nessa linha, o presente estudo tem como objetivo geral analisar os efeitos dos construtos
antecedentes e moderadores do consumo responsavel na area de alimentagdo. Os objetivos
especificos desta pesquisa sdo:

a) Investigar quais sdo os construtos antecedentes ao consumo responsavel na area

de alimentagao;

b) Examinar os efeitos dos construtos antecedentes do consumo responsavel na area

de alimentacao;

c) Apurar possiveis efeitos moderadores da relagdo entre os construtos

antecedentes e o consumo responsavel na area de alimentagao.

Salienta-se que meta-analise torna possivel organizar resultados encontrados em estudos
primarios, identificando lacunas para estudos futuros, nos casos em que ha divergéncias entre
os resultados obtidos em estudos que tratam do mesmo construto (BORENSTEIN et al., 2009).
Por sintetizar uma determinada quantidade de conclusdes em um campo de pesquisa especifico,
pesquisas meta-analiticas minimizam possiveis vieses € aumentam a quantidade de estudos
analisados (IMBEAU et al., 2001).

Cabe destacar alguns estudos meta-analiticos ja publicados em contextos similares,
porém diferentes desta. Han e Stoel (2017) utilizaram a meta-analise para estudar os
consumidores socialmente responsaveis e identificar os principais antecedentes das intengdes

comportamentais. Neste caso, o trabalho ndo focou um contexto especifico (que € o caso deste
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estudo). Aquela pesquisa acessou tinta estudos primarios e identificou trés varidveis
antecedentes e uma, consequente. J4 a meta-analise realizada por Nardi et al. (2019), utilizou o
modelo da Teoria do Comportamento Planejado (TPB) para o consumo alimentar, porém com
enfoque na percepgao de risco. O estudo contou que a avaliagdo de 155 artigos primarios e
testou trés varidveis antecedentes e uma varidvel consequente a percepcao de risco de consumo
alimentar.

No caso desta pesquisa, foram identificados trinta e um estudos primarios, que
produziram 279 tamanhos de efeito sobre consumo responsavel de alimentos e sua relagao com
outros treze construtos antecedentes ao consumo responsavel de alimentos. Este trabalho
também testou, por meio de meta-regressdes, oito possiveis moderadores nas relagdes
significativas com o consumo responsavel de alimentos, que apresentaram mais que quarenta
observagodes. Sendo assim, este trabalho se diferencia pela consideracao de alguns antecedentes
ndo testados em estudos meta-analiticos anteriores.

Os proximos capitulos apresentam a fundamentacao tedrica do estudo, com o conceito
do construto de consumo responsavel, sua relagdo e importancia para a area de alimentagao,
suas principais escalas para mensuragdo, divergéncias de resultados encontrados, principais
construtos relacionados diretamente ao consumo responsavel de alimentos e os possiveis
moderadores das suas relagdes. Posteriormente, apresenta-se o método utilizado, resgatando
cada etapa que consistiu na realizagdo desta meta-analise, nas relagdes diretas e meta-regressao
para os efeitos moderadores. Além disso, apresenta-se uma discussdo final destacando os
principais achados, além das contribui¢cdes académicas e gerenciais do estudo. Por fim, sdao

comentadas as limitagdes e sugestdes para estudos futuros acerca do tema.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo, apresenta-se a fundamentagdo tedrica da pesquisa, tendo como base
dados e constatacdes de estudos anteriores da area do consumo responsavel, selecionados a
partir dos artigos coletados para esta meta-analise. Sdo abordados, também, os conceitos de
consumo responsavel, sua evolugdo, a relagdo com a area de alimentagdo, suas relacdes com
outras varidveis, as dimensdes identificadas para compor o construto de consumo responsavel,
as escalas de mensuragdo do construto, as divergéncias em pesquisas sobre consumo
responsavel na area de alimentagdo, assim como o0s principais construtos antecedentes

identificados pela revisao de literatura.

2.1 A origem da preocupaciio com o consumo

Os habitos de consumo impactam o meio ambiente tanto direta quanto indiretamente.
Diretamente, por meio do consumo e, indiretamente, através da influéncia dos processos de
producao para os quais as empresas consomem recursos para satisfazer demandas do
consumidor (OSKAN, 2009). Nao ¢ o caso de que os consumidores devam parar de consumir;
¢ essa realidade que ndo pode ser negada, mas mudancas imediatas no comportamento de
consumo s30 apenas necessarias para evitar a deterioragdo supérflua do meio ambiente
(GRUPTA; SINGH, 2020). Para a maioria dos cientistas sociais, o0 consumo ¢, principalmente,
uma atividade social antes de ser um ato individual (DARPY, 2012). Os consumidores operam
por meio do processo de consumo e seu comportamento de consumo tem uma profunda
influéncia no meio ambiente e nas outras pessoas (GRUPTA, SINGH, 2020).

Nas ultimas décadas, pesquisadores (FISK, 1973; ANDERSON, CUNNINGHAM,
1974, KINNEAR, TAYLOR, AHMED, 1974; WEBSTER, 1975; ANTIL, 1984;
ELKINGTON; HAILES, 1988; KAISER et al., 1999; CRANE, 2001; HARON; PAIM;
YAHAYA, 2005, WEBB; MOHR; HARRIS, 2008; SINGH; IGLESIAS; BATISTA-
FOGUET, 2012; GUPTA; SINGH, 2020) trataram sobre o comportamento de consumo
socialmente responsavel, ou seja, sobre os processos de tomada de decisdo e escolhas de compra
onde os comportamentos dos individuos sdo cada vez mais influenciados por consideracdes
éticas.

O consumo socialmente responsavel (CSR) tem origem na “consciéncia social”, que ¢
a disposicdo de um individuo em ajudar outras pessoas, mesmo que nao haja ganho pessoal

(BERKOWITZ; LUTTERMAN, 1968). Desta forma, os primeiros estudos fundamentaram o
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consumo socialmente responsavel com base no envolvimento social (ANDERSON;
CUNNINGHAM, 1972; ANDERSON; HENION; COX, 1974; BROOKER, 1976).

A preocupagdo com as consequéncias do consumo foi desencadeada pela reunido de trés
questoes relevantes: o ambientalismo, iniciado em meados da década de 1970; a preocupagao
ambiental surgida e expandida no setor empresarial nos anos 1980; e a posterior apreensdo dos
individuos com o impacto social dos seus estilos de vida e consumo, iniciada na década de 1990
(PORTILHO, 2005).

Um grande marco dessa mudanca de comportamento acontece a partir de uma série de
eventos ocorridos, principalmente, ap6s o langamento do livro Silent Spring (Primavera
Silenciosa) (RACHEL CARSON, 1962). Neste livro, a autora evidenciou os efeitos negativos
dos pesticidas para a saide humana e ambiental, chamando atencao, principalmente, para a
poluicao provocada pelos mesmos (PIVETTA et al., 2020), alertando as geragdes futuras com
aprojecao de um cendrio vindouro bastante sombrio (GRUPTA; SINGH, 2020). Tal publicacao
gerou em um impacto enorme, € trouxe a tona a vulnerabilidade do planeta frente as acgdes
humanas (PIVETTA et al., 2020). Durante o mesmo periodo, a polui¢ao do ar e o consumo de
energia passaram a ser os principais riscos ambientais e, desde entdo, surgiram como questdes
ambientais proeminentes (STRAUGHAN; ROBERTS, 1999).

A partir das décadas de 1970 e 1980, um aumento dessa preocupa¢do com 0 meio
ambiente fez com que os consumidores passassem a questionar as estratégias das empresas e
dos governos relacionadas a este assunto, bem como as consequéncias advindas de suas proprias
acoes de consumo (GRUPTA; SINGH, 2020). Porém, foi na década de 1990 que o
ambientalismo foi usado como fonte de vantagem competitiva em negdcios e politicas
(STRAUGHAN; ROBERTS, 1999; DEUS; FELIZOLA; SILVA, 2010; BECK, 2010;
FERRAZ; MALHEIROS; CINTRA, 2013), fazendo com que esta década fosse denominada "a
década do meio ambiente" (PUJARI; WRIGHT, 1996).

Desta forma, pode-se dizer que, durante as ultimas quatro décadas, um aumento
progressivo na consciéncia ambiental emergiu @ medida que o meio ambiente passou a ocupar
um espaco de maior destaque (GRANT, 2007; GOLEMAN, 2009). Muitos foram os fatores
que induziram a atragdo pela questdao do meio ambiente, o que foi estudado por inimeras
pesquisas durante este periodo e respaldado por uma sequéncia de eventos que enfatizaram a
importancia que a preocupacdo ambiental adquiriu neste periodo (PAUL; RANA, 2012). Um

resumo destes acontecimentos esta listado no Quadro 1.
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Quadro 1 — Eventos que refor¢am a importdncia da questdo ambiental

Ano Evento Descricio
Langamento do Livro Exposigdo dos efeitos negativos do uso dos pesticidas para a saude
1962  Primavera Silenciosa humana e ambiental, principalmente do DDT, levando ao banimento
(Rachel Carlson) do mesmo, nos Estados Unidos, dez anos depois.
A . E o primeiro encontro global a tratar sobre meio ambiente, a partir do
1968~ Conferéneia da Biosfera qual sdo criadas as reservas da biosfera da UNESCO.
Iniciou como um grupo pequeno de pessoas muito influentes — entre
1968  Criagdo do Clube de Roma empresarios, cientistas e politicos — que se reuniram para discutir o
uso dos recursos finitos da Terra.
Equipe de cientistas do Clube de Roma, liderada por Dennis e
Donnela Meadows, encomenda para uma equipe do MIT
(Massachssetts Institute of Technology) um relatério sobre as
1972 Relatério Meadows consequéncias da inNterac;ﬁo ent’re? os sistemas do plineta eos sistemas
humanos de produgao. O relatério leva o nome de “Os Limites do
Crescimento” e concluiu que a Terra nao conseguiria suportar o
crescimento populacional com base nos padrdes de consumo que
vinham sendo promovidos.
The Blue Marble foi a primeira imagem nitida de uma face iluminada
da Terra. Publicada no auge do ativismo ambiental durante os anos
70, a imagem foi vista por muitos como um retrato da fragilidade
1972 The Blue Marble da Terra, vulneravel e isolada no espago. Essa expressdo, assim como
a propria imagem, ¢ usada frequentemente pelas organizagdes de
ativismo ambiental ou por companhias que tentam promover uma
imagem de consciéncia ambiental.
Liderada por Gro Harlem Brundtland, ex-primeira-ministra da
Criacao da Comissdo Noruega. Publica o relatorio “Nosso Futuro Comum”, conhecido
1983 Mun@ial sobre Meio também como Relat(')riO. Brundtland, que traz a definicdo mais
Ambiente e conhecida de desenvolvimento sustentavel: “aquele que busca
Desenvolvimento atender as necessidades presentes sem comprometer a capacidade das
geracdes futuras de atender suas proprias necessidades”.
Realizada no Rio de Janeiro e resulta na Agenda 21, um documento
1992  Conferéncia Rio 92 em que os governos de diversos paises se comprometem a cooperar
em solugdes para os problemas socioambientais existentes.
1997 Protocolo de Kyoto Tratadp iNnternacional com COmpromissos .mais rigidos para a reducdo
da emissdo dos gases que produzem o efeito estufa.
.. A virada para o século 21 traz uma predisposi¢do em pensar o futuro,
Objetivos de .. A AN
2000 Desenvolvimento do e com c’a’la os Objetivos do Mllenlo da ONU: . 8 jeitos de mgdar o
Milénio, da ONU munflo , tendo como o de niimero 7 a garantia da sustentabilidade
ambiental.
L e Promovido pelo ex-vice-presidente dos Estados Unidos, Al Gore, que
2006 Documentario Uma » abracou a causa do aquecimento global. Este filme trouxe ao grande
verdade Inconveniente o . .
publico a pauta do aquecimento global e das mudangas climaticas.
Embora esse seja o quarto relatdrio, ¢ o mais contundente e o mais
Quarto Relatorio de drastico, por trazer as previsdes sobre essa mudanga de temperatura
Avaliagdo do Painel no melhor e no pior cenarios — e em ambos 0s casos ¢ muito
2007 Intergovernamentgl sobre preocupante. E a primeira vez que a comunidade cientifica ref:onhece
Mudangas Climaticas oficialmente essa mudanga climatica como sendo antropogénica
(IPCC) (causada pelo homem), as consequéncias que ela pode gerar ¢ a
necessidade da urgéncia do problema. Essa pesquisa rende ao IPCC,
junto com Al Gore, o prémio Nobel da Paz.
Ocorre o relangamento dos Objetivos do Milénio da ONU, que agora
Objetivos do sdo chamados de Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel. De
2015  Desenvolvimento oito, passam a ser 17. Se antes apenas um deles tratava sobre meio

Sustentavel, da ONU

ambiente, agora pelo menos sete deles falam mais explicitamente da
nossa relagdo com o planeta: os de nimero 6, 7, 11, 12, 13, 14 e 15).
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Fonte: Elaborado pela autora

2.2 O consumo responsavel: terminologias e conceitos

O pensamento ambiental se desenvolveu junto com a crescente preocupacao individual-
social (GRUPTA; SINGH, 2020). O consumo ético evoluiu de um foco quase exclusivo em
questdes ambientais a um conceito que incorpora de forma mais ampla as questdes de
consciéncia (DEVINNEY et al., 2006), desempenhando um papel cada vez mais importante na
tomada de decisdo do consumidor (CREYER; ROSS, 1997).

Muitos consumidores passaram a fazer escolhas de consumo com base em valores
éticos, normas sociais e padroes ambientais (COELHO, 2015; LADHARI; TCHETGNA, 2017)
e sdo referidos como sendo possuidores de uma mentalidade ética (CARRINGTON; NEVILLE;
WHITWELL, 2010). Eles se sentem responsaveis por uma gama mais ampla de questdes como
a sociedade, o meio ambiente, o trabalho infantil, a poluicdo, os direitos humanos,
sustentabilidade, direitos dos trabalhadores, pais de origem, comércio justo, bem-estar animal
e muitas outras preocupagdes (CARRINGTON; NEVILLE; WHITWELL, 2010). Em geral, os
consumidores que sentem uma responsabilidade ética para com a sociedade expressam esse
sentimento por meio de seu comportamento de compra (DIPIETRO; CAO; PARTLOW, 2013).

O consumo ético ¢ definido como o ativismo do consumidor com foco na produgdo e
consumo de produtos com base em preocupacdes sociais e ambientais (BENNETT, 2018;
CARRIGAN; SZMIGIN; WRIGHT, 2004; HARRISON; NEWHOLM; SHAW, 2005;
LANGEN, 2011; O'CONNOR; SIMS; WHITE 2017; UUSITALO; OKSANEN, 2004).

'Etico' engloba diferentes expressdes, preocupagdes e questdes para cada individuo e sua
nomenclatura varia, bem como os campos de pesquisa sobre a ética no consumo
(CARRINGTON et al., 2021). A ética do consumo surge como um campo de estudo que nao
possui marcos conceituais totalmente delimitados e estd em processo de desenvolvimento
(OCAMPO; PERDOMO-ORTIZ; VILLA CASTANO, 2014).

Ao longo dos anos, muitas outras nomenclaturas vém sendo utilizadas para definir o
consumo preocupado com seus reflexos para e na sociedade: consumo verde, consumo ético,
consumo responsavel, consumo socialmente responsavel, consumo sustentavel, consumo de
comércio justo, consumo pro-social, consumo consciente, consumo cidadao.

Segundo Carrington et al. (2021), “ética do consumidor”, “cidadania do consumidor”,
“anti-consumo”, “responsavel”, “consciente”, “ético”, “politico”, “pro-social”, “radical”,
“verde” e “consumo sustentavel” sdo termos frequentemente usados de maneira intercambiavel

e, ainda assim, variam em termos de popularidade e clareza de defini¢do dentro e entre as
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disciplinas. Para os autores, essas diferengas significam entendimentos e nuances contextuais
divergentes e devem, portanto, informar a escrita e compreensdo futura nesta area
(CARRINGTON et al., 2021).

Para Antil (1984), embora "consumo socialmente responsavel" e outros termos
semelhantes ocorram com frequéncia na literatura, hd pouca consisténcia entre a terminologia
e as defini¢des. Por exemplo, "consumo responsavel", Fisk (1973); "consumidor socialmente
consciente", Anderson e Cunningham (1972) e Webster (1975); "economia social", Herberger
(1975); "consumidor ecologicamente preocupado”, Henion e Kinnear (1975). Apesar da
semantica variavel, no entanto, cada um parece estar preocupado com o mesmo conceito
(GRUPTA; SINGH, 2020).

A primeira designagdo foi introduzida por Fisk (1973), que considerou consumo
responsavel como “o uso racional e eficiente dos recursos em relacdo a populagdo humana
global”. Revelando apenas o lado da oferta, este conceito demonstra exclusivamente a
perspectiva empresarial e de como as mesmas contribuem para o consumo responsavel. A otica
da demanda (leia-se, dos consumidores) se integra ao conceito de Fisk (1973) introduzindo o
consumo responsavel no ambito do comportamento do consumidor, como pode ser verificado
nos estudos de Antil (1984), Roberts (1995), Webb, Mohr e Harris (2008).

O embasamento tedrico do consumo responsavel do ponto de vista do consumidor foi
introduzido por Webster (1975). O autor apresentou os consumidores socialmente conscientes
como aqueles que consideram as consequéncias publicas de seu consumo privado, utilizando
de seu poder aquisitivo para promover mudangas sociais.

Mais tarde, Roberts (1996) reformulou a definicdo, incluindo a expressdo
“consumidores socialmente responsaveis”, referindo-se aqueles que adquirem produtos com
impacto ambiental positivo (ou menos negativo), auxiliando organizagdes que buscam realizar
transformagdes sociais afirmativas. Esse conceito compreende duas perspectivas: a
preocupagdo ambiental e a social (ROBERTS, 1996). A perspectiva social inclui as pessoas, as
normas éticas ¢ morais da sociedade e o consumo. J4 a perspectiva ambiental abrange os
aspectos do ambientalismo, que ¢ definido como atitude e agdes em prol do meio ambiente, sua
preservacao e prote¢do contra a destruicdo, polui¢ao e outros atos humanos irresponsaveis
(DIETZ; STERN; GUAGNANO, 1998; STERN, 2000; ZELEZNY; CHUA; ALDRICH,
2000).

Em seus estudos, Anderson e Cunningham (1972) concluiram que houve uma evolugao

para a responsabilidade dos consumidores ¢ a tarefa foi transferida de organizagoes socialmente



26

responsaveis para consumidores socialmente responsdveis. Além disso, o aumento da
importancia do comportamento de consumo e dos problemas socioambientais causados pelos
padrdes de consumo humano aumentou a importancia do conceito de responsabilidade do
consumidor (OZKAN, 2009).

A responsabilidade social dos consumidores foi inicialmente proposta por Devinney et
al. (2006), que a denominaram “outra RSC”, fazendo alusdo a Responsabilidade Social
Corporativa (RSC). Esta nova nomenclatura foi definida como “a escolha consciente e
deliberada de um consumidor para tomar certas decisdes de consumo com base em crengas
pessoais e morais”. Para Carrigan e Attalla (2001), a responsabilidade social do consumidor
também inclui o componente ambientalismo, além do componente ético (DEVINNEY et al.,
2006). Desta forma, as dimensdes social e ambiental (Figura 1) sdo as duas formas de se operar
a responsabilidade social do consumidor.

Figura 1 — Dominios de responsabilidade social

Social (as pessoas) Ambiental (o planeta)
* Conservagao de recursos * Conservagao de recursos
* Ser responsavel por todas * Uso maximo
as partes interessadas e * Prote¢do do meio
melhora na qualidade de ambiente vizinho
vida * Reciclar
* Desenvolvimento * Ndo poluir
econdmico da sociedade * Biodegradabilidade
* Atividades ética e moral * Melhorar a qualidade de
» Cumprimento da lei vida
* Protecdo dos direitos do « Util em crises ecolégicas
ser humano

Fonte: Grupta; Singh, 2020

Em seus estudos, Mohr, Webb e Harris (2001) sugeriram que o comportamento do
consumidor socialmente responsavel se baseia em decisdes de aquisi¢do, uso e disposi¢cao no
desejo de minimizar ou eliminar quaisquer efeitos nocivos, € maximizar o impacto benéfico a
longo prazo do meio ambiente e da sociedade.

Para Elkington e Hailes (1989, p. 235), o consumo verde ¢ aquele que evita produtos
que coloquem em perigo a saude do consumidor ou de outro, busca ndo causar danos
significativos ao meio ambiente durante a fabricacdo, uso ou desperdicio, procura ndo consumir
uma quantidade desproporcional de energia, evita causar desperdicio desnecessario, esquiva-se

de usar materiais derivados de espécies ou ambientes ameacgados, bem como rejeita aqueles que



27

envolvem maus tratos desnecessarios aos animais ou que afetam adversamente outros paises.
Com o passar do tempo, este termo tem sido tipicamente definido como um subtipo de consumo
ético que abrange apenas motivagdes pro-ambientais (CONNOLLY; SHAW, 2006).

Essa distingdo entre consumo verde e consumo ético ¢ importante porque, embora o
processo de tomada de decisdo ética do consumidor pressuponha preocupagdes ambientais, ele
¢ um conceito mais amplo e complexo (SHAW, SHIU, 2002), envolvendo também os aspectos
sociais citados anteriormente.

Longe de ser uma nomenclatura homogénea, no entanto, o que ¢ “ético” engloba
diferentes expressoes, preocupacdes € questdes entre pessoas, grupos € contextos socioespaciais
(CARRINGTON et al., 2021; CHATZIDAKIS; MACLARAN; BRADSHAW, 2012). Essas
questdes costumam ser complexas e consideram impactos ambientais e sociais do consumo
(CARRINGTON et al., 2021).

Alguns pesquisadores optaram por se concentrar nos aspectos éticos e de cidadania
ecoldogica do comportamento do consumidor. Embora este fluxo de pesquisa seja
frequentemente referido como consumo ético/consumidor-cidaddo, existe uma clara
sobreposicdo entre esse conceito ¢ o consumo responsavel (PREISS, 2019; WANG;
NGUYEN; BU, 2020).

Em suma, Lim (2017) sustenta que, gradualmente, as (1) preocupagdes sociais, com a
maximizagdo dos beneficios para a sociedade e a equidade social, as (2) preocupagdes
ambientais, com a redu¢do do uso de recursos, incentivando a preservacao e minimizando a
degradacao ambiental, e a (3) preocupacao é€tica, que considera moralmente equivocado o
envolvimento da sociedade em atividades que poluem e destroem o ambiente econdmico,
natural e social, serdo incorporadas ao termo guarda-chuva de consumo responsavel. Ou seja,
os consumidores responsaveis sao aqueles que incluem preocupagdes sociais, ambientais, €ticas
e cidadania ecoldgica em suas decisdes de consumo (RODRIGUES, 2021).

Durante as ultimas décadas, o consumismo ético cresceu tanto em termos de escala
quanto de escopo (BENNETT, 2018; HASANZADE; OSBURG; TOPOROWSKI, 2018;
RYAN; CASIDY, 2018). As preocupagdes sociais € ambientais atuais sobre o consumo estao
revivendo o tema do significado nas praticas de consumo. No entanto, o consumo ético ¢ muito
complexo e dificil de capturar em uma tnica definicgdo (GRANKVIST; LEKEDAL;
MARMENDAL, 2007).
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Quadro 2 — Terminologias de consumo responsavel ao longo do tempo

Fonte: adaptado de Grupta; Singh (2020)

Consistente com diferentes conceitos de consumo responsavel, conforme pode-se
observar no Quadro 2, a literatura confere denominagdes distintas aos consumidores que, em
qualquer trabalho de pesquisa, designam como responsaveis. Alguns autores preferiram os
termos: consumidores verdes, consumidores ambientalmente responsdveis, consumidores
ambientalmente conscientes, consumidores ecologicamente preocupados ou consumidores
ecologicos. Por outro lado, em alguns lugares, esses consumidores também sao vistos como
consumidores socialmente responsaveis, consumidores socialmente conscientes e
consumidores sustentdveis. Em toda a literatura, essas expressdes sdo usadas alternadamente
com significados quase semelhantes (GRUPTA, SINGH, 2020). Nesta dissertacdo, com a
defini¢ao de construto comportamental ‘comportamento de consumo responsavel’, ¢ preferivel
chama-los de "consumidores responsaveis".

Apesar das distintas nomenclaturas, todas estas denominagdes possuem em comum a
preocupacao com as acoes individuais de consumo e o papel que os individuos representam na
promocao e prote¢ao socioambiental (BARROS; TUCCI; COSTA, 2010). Torna-se bastante
complexo entender o emaranhado de conceitos quando uns se sobrepde aos outros em termos
de defini¢do e até de cronologia (CARRINGTON et al., 2021). De forma, a tornar o
entendimento da evolugao do conceito mais claro e didatico, o Quadro 03 traz um resumo das
defini¢des citadas na literatura revisada para esta pesquisa.

Quadro 3 — Conceitos de consumo responsavel ao longo do tempo

Ano Autor Nomenclatura  Conceito
Individuos preocupados ndo apenas em
satisfazer suas necessidades pessoais, mas
Anderson Cor}sumidor também com
1972 . socialmente o bem-estar da sociedade e do ambiente, ¢
Cunningham . . .
consciente pertencentes a uma classe socioecondmica
acima da média, além de exercerem profissoes
de reconhecimento e status social.
1973 Fisk Consumo Uso racional e eficiente dos recursos em
responsavel relacdo a populagdo humana global
Consumidor Consideram as consequéncias publicas de seu
1975 Webster socialmente consumo privado e tentam usar o poder
consciente aquisitivo para provocar mudangas sociais.
Consumidor expande os achados de Webster, classificando
1976 Brooker socialmente a personalidade do consumidor socialmente

consciente

consciente como “auto-realizavel”, conceito
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Identidades predominantes

Académicos que exerceram as identidades

Consumo responsavel (1973 a 2020)

Fisk (1973), Gupta; Singh (2020)

Comportamento
socialmente consciente

Anderson; Cunningham (1973), Webster (1975),
Brooker (1976), Leigh et al. (1988)

(556“139172 . iﬁggﬁ‘;‘ig?flalmme Antil; Bennet (1979), Antil. (1984a), Antil (1984b),
2009) comportamento do Roberts (1995), Mohr et al. (2001), Shanka; '
consumidor socialmente Gopalan (2005), Webb et al. (2008), Ha-Brookshire;
responsavel Hodges (2009), Ozkan (2009)
Comportamento do
zggfggclgr‘;feme Kinnear ef al. (1974), Schwepker; Cornwell (1991)
preocupado
Ecolégico Consqmo ecologicamente
(de 1974 a consciente/ o '
2007) comportamento do Roberts; Bacon (1997), Tilikidou; Delistavrou
consumidor (2007)
ecologicamente
consciente
Sccz)rﬁspg()iztsmento Kaiser ef al. (1999a, b), Kaiser ef al. (2003)
S&Eﬂg{;ﬁ:ﬁg Stern (2000), Gatersleben ef al. (2002), Stern
significativo (2005), Urban; Zverinova (2009)
Comportamento
ambientalmente favoravel Kennedy et al. (2009)
Comportamento Tindall ef al. (2003), Tan; Lau (2009), Kim; Kim
ambiente / ajustado (2010)
é?'i;e;;a; fg‘ﬁiﬁ{;ﬁ:ﬁﬁj censivel/ AlWitt; Pitts (1996), Bamberg (2003), Jaidev et al
2018) relacionado / consciente (2018)
Comportamento Straughan; Roberts (1999), De Young (2000), Barr
ambientalmente (2003), Haron et al. (2005), Muderrisoglu; Altanlar
responsavel (2011), Robelia ef al. (2011)
Comportamento Grob (1995), Kalantari ef al. (2007), Xiao; Hong
ambiental (2010)
Comportamento pré- Clark et al. (2003), Bamberg; Moser (2007),
ambiental Harland et al. (2007), Steg; Vlek (2009), Chen ef al.
(2011), Bronfman et al. (2015)
Comportamento de Chan (2001), Kim; Choi (2005), Ramayah et al.
Verde compra verde (2010), Marques; Almeida (2013), Agyeman (2014)
Peattie (1995), Elkington; Hailes (1988), Gilg et al.
(de 1988 a Consumo verde / L )
2018) Comportamento do (2005), F%msterra do Paco; Rapqso (2008), Tay
consumidor verde (2011), Singh; Gupta (2012), Mittelman (2012), Do
Paco et al. (2013), Jaidev et al. (2018)
Haron et al. (2005), Pack et al. (2005), Corral-
Sustentavel Consumo sustentavel/ Verdugo et al. (2006), Tan; Lau (2009), Kiraci;
(de 2002 a Comportamento do Kayabasi (2010), Junaedi (2012), Pagiaslis;
2018) consumidor sustentavel Krontalis (2014), Zralek (2017), Figueroa-Garcia et

al. (2018)
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Comportamento
ambientalmente
sustentavel

Kurz (2002), Dillahunt et al. (2008), Nathaniel

(2011)

Ano

Autor

Nomenclatura

Conceito

resgatado da teoria de personalidade de
Abraham Maslow (1970).

1984

Antil

Consumo
socialmente
responsavel

Aqueles comportamentos e decisdes de compra
feitas pelos consumidores que estdo
relacionados a problemas de recursos
ambientais e sdo motivados ndo apenas por um
desejo de satisfazer necessidades pessoais, mas
também por uma preocupagao com as
possiveis consequéncias adversas de seus
efeitos consequentes.

1995

Roberts

Consumo
socialmente
responsavel

Aqueles que compram produtos que tém um
impacto positivo (ou menos negativo) ao meio
ambiente e auxiliam empresas que tentam
efetivar mudangas sociais positivas
relacionadas.

1996

Smith

Consumo ético

Significa simplesmente consumir produtos que
sdo congruentes com o que a sociedade vé
como “bom”

2001

Mohr, Webb e
Harris

Consumidor
socialmente
responsavel

Se baseia em decisdes de aquisi¢cdo, uso e
disposi¢@o no desejo de minimizar ou eliminar
quaisquer efeitos nocivos € maximizar o
impacto benéfico a longo prazo no meio
ambiente e na sociedade

2005

Ozcaglar-
Toulouse

Consumo
responsavel

Conjunto de atos voluntarios alcancados a
partir da consciéncia das consequéncias
julgadas como negativas do consumo no
mundo exterior, essas consequéncias nao sao,
portanto, a partir da funcionalidade das
compras nem do interesse pessoal imediato

2007

Dumas

Consumo
responsavel

Realizar compras corretas, favorecendo
produtos eticamente corretos e realizando
negociagdes baseadas em principios no bem
comum, ¢ ndo sé na satisfagdo de interesses
individuais, permitindo a negociagdo para o
interesse proprio apenas para perpetuar algum
bem comum além deste interesse, fazer
boicotes morais a compras e negociagdes que
vao de encontro a proposta anterior e,
consumir de maneira sustentavel, interagindo
com o0 nosso planeta, considerando produtos
organicos como fundamentais, assim como
produtos recicldveis ou reutilizados

2008

Webb, Mohr e
Harris

Comportamento
responsavel

Definido com base no conceito de marketing
social: “como uma pessoa que baseia sua
aquisi¢do, uso e disposi¢ao de produtos no
desejo de minimizar ou eliminar quaisquer
efeitos prejudiciais e maximizar

impacto benéfico de longo prazo na sociedade.

2017

Lim

Consumo
responsavel

consideram as preocupagdes sociais,
ambientais, éticas e cidadania ecologica, e as




31

Ano Autor Nomenclatura Conceito
traduzem em responsabilidades expressas por
meio de suas escolhas e decisdes de consumo.

Fonte: Elaborado pela autora

O consumo responsavel pode ser considerado um grande tema que compreende diversas
nomenclaturas, que emergiram ao longo dos anos. Assim como a terminologia empregada, o
enfoque dos estudos realizados também sofreu modificagdes (CARRINGTON, 2010). Segundo
os pesquisadores Allen (2000) e Simpson et al. (2001), nas primeiras publicacdes na area de
consumo responsavel, observava-se uma tendéncia em compreender o comportamento de
compra fundamentado em uma teoria ou inico modelo, em que procurava-se contemplar todos
os topicos envolvidos nas questdes atreladas ao comportamento do consumidor. Mas foi a partir
dos anos 1980 que os pesquisadores compreenderam que um unico modelo ou teoria ndo era
suficiente para compreender esses fendomenos e essa tendéncia perde forga (ALLEN, 2000).

As maiores mudangas foram percebidas quando os estudiosos pararam de focar seus
estudos apenas na atitude do consumidor (OCAMPO, 2014). Nos anos 1970 e 1980, o modelo
de atitude e a Teoria da Agao Racional, de Ajzen e Fishbein (1975), foram bastante utilizados
pelos pesquisadores, que estudavam quais intengdes mediavam o efeito da atitude no
comportamento e qual o papel do componente normativo na formacdo das atitudes
(QUEIROGA et al., 2005).

Com a percepcao de que o comportamento do consumidor € muito mais complexo do
que se imaginava, intensificaram-se as pesquisas que envolviam aspectos psicologicos
envolvidos nos comportamentos de consumir (ALLEN, 2000; WANG; NGUYEN; BU, 2020).

Dadas as controvérsias identificadas na ligagdo atitude-comportamento, verificou-se
que uma analise dos componentes atitudinais por si s6 ndo podia prever com precisao o
comportamento real (FOXALL, 1984a, b). Estudos mostraram que aquilo que os consumidores
dizem sobre a importancia das questdes ambientais ou relacionadas a saude geralmente difere
de seu comportamento real de compra e consumo (CARRIGAN, 2017). Esta lacuna de
comportamento-atitude foi detectada em varios estudos (BOULSTRIDGE; CARRIGAN, 2000;
CARRIGAN; ATTALLA, 2001; SHEERAN, 2002; CARRIGAN; SZMIGIN; WRIGHT, 2004;
DEVINNEY et al., 2007; YEE; HASSAN, 2016).

A verificagdo da existéncia desta brecha comportamento-atitude, que identificou que o
comportamento de compra do consumidor nem sempre corresponde as suas atitudes positivas,
implicou em mudangas na maneira de mensurar se uma situacao especifica de fato configurava

consumo responsavel ou se seria uma ocorréncia de consumo puro e simples (MANAKTOLA;
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JAUHARI, 2007). Mais adiante (no item 2.3 deste estudo) serdo explicitadas as escalas
utilizadas para medir adequadamente as dimensdes envolvidas em um processo de consumo
responsavel.

Além da importancia dos pardmetros de mensuragdo para se obter informagdes
confiaveis acerca do assunto consumo responsavel, outro ponto que merece destaque trata sobre
a compra e o consumo de produtos alimenticios, incluindo alimentos organicos. Este tipo de
consumo parece contribuir significativamente para a melhoria da qualidade ambiental
(DAVARI; STRUTTON, 2014; VAN DOORN; VERHOEF, 2015).

Ao contrario de outros bens de consumo, a comida ¢ uma necessidade basica e nao pode
ser renunciada ou substituida (TOBLER; VISSCHERS; SIEGRIST, 2011). O periodo de crise
social em virtude da pandemia do novo coronavirus (COVID-19) recoloca o tema da
alimentac¢do como atividade fundamental. O fato do consumo de alimentos ser vital para o bem-
estar humano torna essa uma area importante a ser investigada, pois dependemos da
alimentacdo para viver, seja fisicamente, seja como atividade que envolve ritos, tradigdes e

sociabilidade (BEZERRA, 2021; GUNEY; SANGUN, 2021).

2.3 Consumo responsavel na area de alimentacao

A producao e o consumo de alimentos ocupam uma posi¢ao importante nos estudos
sobre o comportamento de consumo responsavel (MINTEL, 2008), pois os consumidores vém
prestando muito mais ateng@o no aspecto ético dos produtos (MOHCINE, 2009).

O consumo alimenticio estd associado a varios impactos ambientais e, portanto, as
escolhas alimentares dos consumidores representam decisdes ambientais importantes
(TOBLER; VISSCHERS; SIEGRIST, 2011), uma vez que a sua produgdo, seu transporte € seu
consumo contribuem para problemas ambientais, como emissdes de gases de efeito estufa,
erosdao de terras agricolas e desperdicio excessivo (CARLSSON-KANYAMA, 1998;
JUNGBLUTH; TIETJE; SCHOLZ, 2000; TUKKER; JANSEN, 2006).

Muitos consumidores estdo mudando para produtos alimentares mais saudaveis e
ecologicamente corretos, & medida que se tornam cada vez mais conscientes das possiveis
consequéncias negativas de suas escolhas sobre o meio ambiente, a saude publica e os
trabalhadores em &areas menos desenvolvidas do mundo (CARRIGAN; ATTALLA, 2001;
CRANE; MATTEN, 2004).

A produgdo de alimentos também ¢ uma questdo comumente discutida na literatura do

consumidor responsavel, e o aumento da oferta de produtos de comércio justo, como chocolate
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e café, ¢ frequentemente citado como prova da crescente importancia dada pelo consumidor as
questdes éticas (DEVINNEY et al., 2007; CARRINGTON, NEVILLE; WHITWELL, 2010).

Na industria de alimentos, o alimento ético pode ser definido por uma série de atributos
e beneficios percebidos (HAMELIN; HARCAR; BENHARI, 2013). De acordo com um estudo
recente sobre as questdes €ticas que mais importam para os compradores de alimentos, € como
essas preocupagdes éticas influenciam a decisdo de compra destes alimentos nos Estados
Unidos, os fatores mais citados foram: a forma como os alimentos sdo fabricados ou
processados, seu impacto no meio ambiente, o respeito pelos padrdes de qualidade e seguranca
e, at¢ mesmo, o local onde os alimentos sao vendidos (CARBONNE; GAITO; SENNI, 2009).

Um tipo de expressdo da consciéncia ambiental - mas também de qualidade e satde
mais ampla - ¢ a compra de produtos organicos (FOTOPOULOS; KRYSTALLIS, 2002), cujo
numero de produtores e varejistas especializados esta crescendo a cada dia (HUGHNER et al.,
2007). A razdo proeminente para esse fenomeno € reconhecida como sendo a mudanga na
percepcdo do consumidor sobre os alimentos (NOSI et al., 2020). A comida ndo ¢ mais
considerada simplesmente nutri¢ao, mas ganhou varias facetas devido a visao dos compradores
sobre os varios impactos relacionados a satide e ao meio ambiente, resultantes dos habitos
alimentares das pessoas e dos métodos de producao de alimentos (CHEN, 2009).

Pesquisadores afirmam que, no mercado de alimentos organicos, ¢ bastante comum a
presenca da agricultura familiar e agroecoldgica, que fomenta o cultivo seguindo principios de
preservagao do ecossistema e dos trabalhadores envolvidos na cadeia (AUBRY;
CHIFFOLEAU, 2009; QUEIROGA et al., 2005; SIMPSON et al., 2001). Desta forma, o
mercado de alimentos organicos estd fortemente associado com o crescimento de produtos
verdes e sustentaveis. Este ¢ um dos maiores nichos do consumo responsavel, pois ha uma
conscientizacdo do uso adequado da agua e do solo para produgdo de alimentos, pensando no
futuro das proximas geragdes (THOGERSEN et al., 2015).

Nuttavuthisit e Thegersen (2017) explicam que ha uma crescente demanda por produtos
organicos devido a uma série de fatores, como: exigéncias dos mercados interno e externo,
anseio da sociedade em obter produtos naturais, necessidade de preservagao do meio ambiente
e de dar garantia de vida as futuras gera¢des. Com isso, percebe-se que o mercado de produtos
organicos, de um modo geral, tem crescido muito e ¢ apresentado como uma proposta duradoura
e autossustentavel, priorizando a qualidade de vida dos produtores, consumidores e, sobretudo,

a preservagao ambiental (NUTTAVUTHISIT; THOGERSEN, 2017).
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Uma crescente consciéncia de saude e crescente interesse no papel da produgdo
agroalimentar no meio ambiente t€m caracterizado o consumidor ético (BALLESTRAZZI;
MASON; NASSIVERA, 2011; KHER et al., 2013). Esse crescente interesse dos consumidores
nas questdes relacionadas a saude estimula o consumo, visto que a escolha dos alimentos
organicos versus alimentos convencionais ¢ significantemente influenciada pela percep¢ao dos
beneficios a satde por eles causados (MILAN et al., 2018). Dessa forma, as preocupagdes dos
consumidores relacionadas a saude e a sua percep¢do positiva em relacdo aos beneficios
ocasionados pelo consumo de alimentos organicos seriam alguns dos fatores importantes que
afetam os comportamentos de compra deste tipo de alimento, sendo capazes de influenciar na
maior inten¢do de consumo desses produtos, voltados para um comportamento responsavel de
aquisicdo (DAGHER, ITANI, 2019; MILAN, et al., 2018).

Vérios estudos mostram que os consumidores estdo se tornando cada vez mais
conscientes das consequéncias de suas escolhas de gasto (por exemplo, CARRIGAN;
ATTALLA, 2001; CRANE; MATTEN, 2004, FREESTONE; MCGOLDRICK, 2008) e,
portanto, mais inclinados a escolher produtos ambientalmente responsaveis (MAEHLE et al.,
2015).

Os consumidores podem ter diferentes motivos subjacentes aos seus comportamentos
de selecdo de alimentos, que ndo, necessariamente, se concentram apenas no resultado
ambiental (TOBLER; VISSCHER.; SIEGRIST, 2011). Magnusson et al. (2003) identificam as
preocupacdes com a satide € com o meio ambiente como os dois motivos mais comumente
declarados para a compra de alimentos organicos, sendo a satde pessoal mais importante do
que as preocupacdes com o meio ambiente (TREGEAR; DENT; MCGREGOR, 1994;
WANDEL; BUGGE, 1997). Além de uma consciéncia crescente em relagdo a seguranga
alimentar e questdes relacionadas a isso, incluindo a modificacdo genética (CHRISTOPH;
BRUHN; ROOSEN, 2008; ORTEGA; TSCHIRLEY, 2017), pesquisas anteriores indicam que
o apelo sensorial, salubridade, conveniéncia e preco geralmente tendem a ser fatores
importantes que influenciam a escolha dos alimentos (SCHEIBEHENNE, 2007; STEPTOE;
POLLARD; WARDLE, 1995; VAN BIRGELEN, 2009).

Embora com a ascensao proeminente dos produtos alimenticios €ticos/responsaveis, a
exemplo dos alimentos organicos, muitos produtos sdo geralmente considerados de baixo
envolvimento e, portanto, o comportamento de compra relacionado ndo inclui extensas tomadas
de decisao (MAEHLE et al., 2015). Tarkiainen e Sundqvist (2009) acreditam que a auséncia de

atitudes ideologicamente formadas em atividades de compras habituais, de baixo envolvimento
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e com necessidades limitadas de resolu¢do de problemas, como compras de alimentos, podem
explicar a lacuna atitude-comportamento. Além disso, Thegersen, Jorgensen e Sandager.
(2012) mostram que os consumidores desejam que suas compras sejam faceis e eficientes em
termos de tempo, e usam uma heuristica de escolha simples ao comprar produtos alimenticios
convencionais.

A revisdo da literatura anterior sobre consumo responsavel e sua medigdo mostra um
conceito dindmico e uma transformagdo continua nos ultimos 60 anos (GRUPTA, SINGH,

2020). A proxima secao discorre sobre as escalas utilizadas para a medigao deste construto.

2.4 Escalas de mensurac¢ao de consumo responsavel

O conceito de consumo responsavel tem uma importante tradicdo na literatura de
marketing e, mais recentemente, na de responsabilidade social corporativa (OCAMPO;
PERDOMO-ORTIZ; VILLA CASTANO, 2014). No entanto, a natureza complexa e dinAmica
do conceito torna sua medi¢do um importante topico para discussao (OCAMPO; PERDOMO-
ORTIZ; VILLA CASTANO, 2014).

Conforme explicitado anteriormente, o conceito de consumo responsavel ¢ bastante
abrangente, podendo englobar diversos tipos de a¢des e comportamentos ligados a questdes
sociais, €ticas, ambientais e de trabalho. Isso explica por que as escalas propostas para medir o
consumo responsavel sdo bastante heterogéneas, seja na abordagem dos itens com os quais sao
medidos, seja na quantidade de itens usados para medi-los (DURIFF et al., 2011; FRANCOIS-
LECOMPTE; ROBERTS, 2006; MOHR; WEBB, 2005; PALAZIOS-GONZALES;
CHAMORRO-MERRA, 2020; WEBB; MOHR; HARRIS, 2008; YAN; SHE, 2011).

Algumas escalas para a mensuragdo da consciéncia ambiental de consumidores vém
sendo desenvolvidas e avaliadas no decorrer das ultimas décadas, principalmente na area do
marketing (MEDRONHA DA SILVA; SILVEIRA-MARTINS; MULLER OTTO, 2017).
Dentro da bibliografia académica relacionada as escalas de mensuragdo do consumo
responsavel, a escala de Berkowitz e Lutterman (1968), denominada Social Responsible Scale
(SRS) ou Escala de Responsabilidade Social, em portugués, ¢ considerada o primeiro
instrumento para medir quantitativamente o conceito de responsabilidade social no consumo.
A SRS ¢ uma escala unidimensional, que mede os atributos das pessoas socialmente
responsaveis e traga um perfil da personalidade socialmente responsavel, associando a SRS a
variaveis sociodemograficas (idade, género, classe social, nivel de educacgao, tipo de habitat e

afiliagdo politica). Anderson e Cunningham (1972) reconheceram a necessidade de ampliar o
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nimero de varidveis psicograficos na escala, inserindo, também, aliena¢do, dogmatismo,
conservadorismo, estado de consciéncia, caracteristicas pessoais € cosmopolitismo.

Os estudos de Anderson e Cunningham (1972) e, posteriormente, de Webster (1975)
demostraram que nao hd uma relagdo conclusiva entre a personalidade responsavel e o
comportamento responsavel do consumidor, sendo, portanto, necessaria uma nova linha de
pesquisa voltada as atitudes responsaveis do consumidor (HAMZA; MAIA; PEREIRA, 2017).
Antil (1984) reavaliou as escalas de medida anteriores, incluindo uma dimensao que avaliasse
a relacdo entre as percepcdes € o comportamento. Estudando especificamente a dimensao
ambiental, Alwitt e Pitts (1996) chegaram a conclusdo de que as preocupagdes ecoldgicas sao
importantes para o consumo socialmente responsavel, e sugeriram a inclusdo da dimensao
comportamento do consumidor ecologicamente consciente, que se fortaleceu nos anos 1990
(PICKETT; KANGUN; GROVE, 1993).

Entre os anos de 1990 e 2010, em fungdo da atengdo dada ao tema de consumo
responsavel, surgem diversas escalas na literatura que buscam a medicao deste construto
(PALACIOS-GONZALES; CHAMORRO-MERA, 2020). Tendo como base as escalas
elaboradas anteriormente, mas absorvendo diversos itens relacionados a comportamento do
consumidor essas novas escalas, agora multidimensionais, direcionam-se seu foco para o novo
perfil do consumo responsavel, considerando o contexto cultural e geografico no qual estdo
localizados (YAM; SHE, 2011; HAMZA; MAIA; PEREIRA, 2017).

A escala Ecologically Conscious Consumer Behavior (ECCB), ou escala do
Consumidor Ecologicamente Consciente, proposta por Straughan e Roberts (1999), busca
mensurar o comportamento do consumidor ecologicamente consciente, verificando se existe
relacdo entre este comportamento e as variaveis sociodemograficas e psicograficas. Esta escala,
que vem sendo utilizada com certa recorréncia em estudos nacionais (GROHMANN et al.,
2012; FREIRE; SILVA; FREDERICO, 2013; LADEIRA; SANTINI; ARAUJO, 2015;
RIBEIRO; VEIGA, 2011), foi elaborada a partir da revisao de estudos realizados anteriormente,
e seu intuito foi de verificar as varidveis que influenciavam o comportamento ecologicamente
consciente dos consumidores durante o processo de decisdo de compra. Straughan e Roberts
(1999) argumentam que o uso de indicadores comportamentais foi essencial para reduzir a
potencial brecha entre atitudes e comportamentos favoraveis ao meio ambiente. A escala ECCB
apresenta trinta itens direcionados a identificar o comportamento ecologicamente consciente do

consumidor. A partir daqui, a imagem acerca do impacto de suas decisdes de compra sobre os
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problemas ambientais e sociais se converte na dimensdo mais influente do comportamento de
consumo (STRAUGHAN; ROBERTS, 1999).

De acordo com a evolugao histdrica, a escala desenvolvida por Mohr, Webb e Harris
(2001), conhecida como Social Responsible Purchase and Disposal Scale (SRPD), ou Escala
de Responsabilidade Social de Compra e Descarte, possui quatro dimensodes: efeito da
Responsabilidade Social Empresarial (RSE) da empresa sobre o consumo — denominada
desempenho de responsabilidade social corporativa —; reciclagem e formas de desperdicio;
redu¢do do uso de determinados produtos ou servicos que t€ém impacto sobre o meio ambiente,
e personalidade nas decisdes de compra.

Frangois-Lecompte e Valette-Florence (2006) e Frangois-Lecompte e Roberts (2006)
propdem que a Socially Responsible Consumption Scale (SRCS), ou Escala de Consumo
Socialmente Responsavel, ¢ formada por 20 itens que medem aspectos relacionados a cinco
dimensdes do consumo responsavel: (1) compra de produtos ligados a causas sociais, (2)
compras desde pequenos negocios, (3) compras com base na origem local, (4) consideracao
pelo comportamento responsavel da empresa e (5) o volume de consumo.

Gongalves-Dias et al. (2009) desenvolveram uma escala com o objetivo de descobrir
quem ¢ o consumidor de produtos ecologicamente corretos. Aplicada e desenvolvida para a
realidade brasileira, a escala foi finalizada contendo 16 itens, sendo estes subdivididos em cinco
categorias: consumo engajado, preocupag¢do com o lixo, boicote via consumo, mobilizagdo e
ambiente doméstico.

Durif et al. (2011) desenvolveram a Socially Responsible Consumer Scale, ou Escala
do Consumidor Socialmente Responsavel, formada por 49 itens agrupados em oito fatores: (1)
comportamento cidaddo; (2) comportamento com foco na prote¢do do meio ambiente; (3)
comportamento de reciclagem; (4) comportamento de compostagem; (5) comportamento de
consumo local; (6) comportamento que leva em consideragao a protecdo dos animais; (7)
comportamento de ndo-consumo; (8) comportamento de transporte sustentavel.

Ao analisarmos esta série de escalas desenvolvidas ao longo dos anos, verifica-se
recentemente uma maior precisdo nos aspectos que determinam o consumo responsavel
(PALACIOS-GONZALES; CHAMORRO-MERA, 2020). Isso é definido nio apenas em
relacdo as preocupagdes sociais, ambientais e de responsabilidade social das empresas, mas
tornou-se essencial entender o contexto econdmico e social do consumidor (OCAMPO;
PERDOMO-ORTIZ; VILLA CASTANO, 2014). As informagdes que o consumidor possui,

bem como suas reais possibilidades de aquisi¢do de produtos e servicos socialmente
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responsaveis, determinam em grande parte o seu consumo (OCAMPO; PERDOMO-ORTIZ;
VILLA CASTANO, 2014).

De forma resumida, podemos considerar que a medicdo do comportamento do
consumidor responsavel sofreu modificagdes ao longo do tempo, de forma a se adaptar e melhor
aferir este comportamento, pois, inicialmente, considerava-se apenas os tragos de personalidade
deste consumidor (ARBUTHNOT, 1977; BUTTEL; FLINN, 1978; VAN LIERE; DUNLAP,
1981; VINING; EBREO, 1990). Verificou-se, entdo, uma contradi¢ao no perfil do consumidor
responsavel, visto que consumidores com pontuagdo alta na escala de responsabilidade nao
refletiam este perfil em suas a¢des de consumo (OCAMPO, PERDOMO-ORTIZ; VILLA
CASTANO, 2014). Uma revisdo nas escalas fez com que os pesquisadores passassem a
considerar também as atitudes do consumidor (KINNEAR; TAYLOR, 1973; KINNEAR;
TAYLOR; AHMED, 1974; WEBSTER, 1975), de forma a entender as motivagdes por tras das
suas agoes de consumo. Segundo Roberts (1995), a natureza dindmica do consumo socialmente
responsavel torna necessario o refinamento continuo de sua medigdo, conforme nossa
compreensdo do dominio evolui ao longo do tempo.

No decorrer da revisao sistematica sobre consumo responsavel, foram identificadas 13
escalas principais utilizadas e/ou citadas na maioria dos estudos que constituem a amostra
examinada. A mais antiga ¢ a de Berkowitz e Daniels, (1968). O Quadro 4 apresenta um resumo

dessas escalas, onde pode-se observar a evolucdo dos itens e das dimensdes por elas

consideradas.
Quadro 4 — Escalas de consumo responsavel
Estudo Escala Dimensoes Itens da escala (exemplos)
Berkowitz; Social Unidimensional  Escala unidimensional. O consumo
Daniels, Responsability responsavel estd associado a um conjunto de
1968 Scale (SRS) fatores sociodemograficos e psicologicos.
Busca definir o perfil do consumidor
socialmente responsavel. 8 itens.
Anderson; Socially and Bidimensional Escala bidimensional. A primeira dimensao
Cunningham, Ecologically esta relacionada ao consumo responsavel e tem
1974 Concerned como foco as preocupacdes ambientais; a
Consumers segunda dimensao esta relacionada aos
Scale (SECC) aspectos sociais e psicoldgicos desenvolvidos
na escala seminal de 1952. 14 itens.
Webster, The Social Bidimensional Escala bidimensional. Essa escala de medigdo
1975 Involvement leva em consideragao fatores sociais e
Model (SIM) ambientais e uma nova dimensdo que tenta

medir as percepcdes sobre as decisdes das
grandes empresas. Este estudo tenta medir a
relacdo entre a personalidade responsavel e o
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Estudo Escala Dimensoes Itens da escala (exemplos)
comportamento consciente dos consumidores.
60 itens.
Tucker; Enviromental Unidimensional Escala unidimensional. O consumidor
Jansen, 1981 Responsible ecologicamente consciente ¢ comparado ao
Citizen Scale consumidor comum. Sao utilizados 9 itens de
(ERC) uma escala de responsabilidade ambiental e 22
itens para a dimensdo de responsabilidade
social do consumidor.
Belch, 1982  Life Style Unidimensional ~ Escala unidimensional. Esta pesquisa constroi
Analysis Scale uma escala de 20 itens com foco no consumo
(LSA) responsavel como um construto avaliado a
partir de variaveis associadas ao estilo de vida
dos consumidores.
Antil, 1984 Socially Tridimensional Escala tridimensional. Essa escala ¢ composta
Responsible por 3 dimensdes: responsabilidade social,
Consumption preocupacao ambiental, eficacia percebida
Behavior Scale pelo consumidor. 40 itens.
(SRCB)
Roberts, Ecologically Tridimensional Escala tridimensional. Essa escala de medi¢ao
1996 Conscious € composta pelas dimensdes: Eficacia
Consumer Percebida pelo Consumidor. Preocupagdes
Behavior Scale ambientais. Escala do liberalismo. 22 itens.
(ECCB)
Mohr; Webb, Social Multidimensional Desempenho da responsabilidade social
2005 Responsible corporativa (CRSP), dimensao reciclagem
Purchase and (Reciclar), dimensao nos critérios tradicionais
Disposal Scale de compra (TRAD), impacto ambiental dos
(SRPD) critérios de compra e uso (ENVIRON). 4
dimensdes. 30 itens.
Francois- Socially Multidimensional Comportamento da empresa, relagdo causa-
Lecompte; Responsible efeito dos produtos, apoio a pequenos
Roberts, Conpsumption negocios, origem geografica, volume de
2006 Scale (SRC) consumo. 5 dimensdes. 20 itens.
Ismail; Social Multidimensional Compra e descarte socialmente responsaveis.
Panni, 2006  Responsible Desempenho da responsabilidade social
Purchace and corporativa. Reciclar. (TRAD), impacto
Disposal Scale ambiental da compra e critérios de uso
(SRPD) (ENVIRON) + critérios de compra
tradicionais. 3D. 30 itens.
Yan; She, Socially Multidimensional Prote¢ao ambiental, protecdo animal,
2011 Responsible conservacdo de energia, apoio a pequenas e
Compsumption médias empresas, apoio a marcas nacionais,
Behavior Scale acompanhamento de comportamentos
China (SRC). inadequados e reivindicagdo de direitos do
Trichotomy consumidor, consumo moderado, apoio a
model negocio socialmente responsavel, progresso
socialmente orientado. 9 dimensdes. 34 itens
Durifetal.,  Socially Multidimensional Comportamento cidaddo; comportamento com
2011 Responsible foco na protecdo do meio ambiente;
Consumer comportamento de reciclagem;
Scale comportamento de compostagem;

comportamento de consumo local;
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Estudo Escala Dimensoes Itens da escala (exemplos)

comportamento que leva em consideragao a
protecao dos animais; comportamento de nao-
consumo; comportamento de transporte
sustentavel. 8 dimensdes. 49 itens

Megicks; Drivers of Qualidade intrinseca (por exemplo, "Eu
Memery; Purchasing compro produtos locais porque eles sdo livres
Angell, 2012  Local Produce de produtos quimicos"), apoio local (por

exemplo, "Eu compro produtos locais porque
eles apoiam os produtores locais"),
sustentabilidade ética (por exemplo, "Eu
compro produtos locais porque sdo
ambientalmente amigaveis ") e beneficios de
compras (por exemplo," Compro produtos
locais porque os compro ¢é divertido"). Esta
escala reduz o dominio do consumo ético aos
produtos locais compra. 4 dimensoes.

Fonte: Adaptado de OCampo et al. (2014).

2.5 Principais construtos relacionados ao consumo responsavel de alimentos

Conforme a revisdo sistematica realizada, que serd detalhada no capitulo de método,
foram identificados 13 construtos antecedentes ao consumo responsavel na area de alimentagao,
apresentados de forma mais recorrente nas pesquisas (no minimo trés relagdes antecedentes —
com o consumo responsavel). A seguir, sdo apresentados os conceitos relacionados as variaveis
antecedentes.

O Quadro 5 define os construtos antecedentes ao consumo responsavel na area de
alimentacdo, e apresenta as aliangas comuns para formacdo de cada construto, bem como as
fontes relevantes.

Quadro 5 — Construtos antecedentes ao consumo responsavel de alimentos

Construto Conceito Alian¢cas comuns Fontes
Sentimento positivo ou . . - . .
. POSTIVO , atitude; atitude moral positiva; Fishbein;
negativo de um individuo . ~ . .
. ~ atitude em relagdo a alimentos  Ajzen (1975);
Atitude com relacdo a um A . ~ .
. . organicos; atitude em relagao Ajzen, .
determinado objeto de A
aos organicos. (2001);
comportamento.

Acdes ou reagoes de uma

Comportamento pessoa em resposta a
passado estimulos externos ou
internos do passado.
Estado psicologico que
compreende a intengdo de
aceitar uma vulnerabilidade . Rousseau et
. Confianga; Confianca social

baseada em expectativas al. (1998)
positivas das intenc¢des ou
comportamentos de outro.

Experiéncia verde; experiéncia
. . Sommer
ecologica do receptor;
. (2011)
ceticismo.

Confianca
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Construto Conceito Aliancas comuns Fontes
A expertise e as experiéncias  Conhecimento subjetivo; .
) . L Gilly et al.
Conhecimento  de compra que um conhecimento percebido; (1998)
consumidor possui. educacio profissionalizante
Percepcao individual sobre
um objeto (p: ex. umzil Fishbein;
pessoa, uma 1nstituigcao, um Ajzen, (1975);
Crencas comportamento) o qual é Religiosidade Jzen, ’
. : Rokeach
vinculado, necessariamente,
. (1968).
a um atributo, uma
qualidade, um resultado).
Reflexo da busca pelo prazer Batﬁl; 19451)‘[.013,
em suprir desejos e T
. Abbagnano;
necessidades, sendo um dos
T Fornero;
valores motivacionais da .
vida entre poder, realizagdo ¢ Percepcao heddnica; valor Gagliasso,
Hedonismo ’ . ’ (1999);
seguranca, baseado na emocional. i
ratificacdo emocional ou Blackwell,
gm expegiéncias sensoriais Miniard;
relacionadas a um objeto de Engel, (2005);
CONSUMo Brentano,
) (2009).
Deutsch;
Aceitacdo das informagdes Gerard (1955);
dos outros (crengas, opinides Turner; Oakes
e atitudes) como evidéncia Apoio social percebido; (1986);
Influéncia sobre a realidade, levando a  vinculos interpessoais; Churchil;
Social mudangca de atitude privada.  identidade social; normas Peter, 2000;
Reflete a dependéncia de sociais. Solomon,
outros para a reducdo da 2002; Kotler;
incerteza. Keller, 2006.
« ~ . 1w Ajzen, 1991;
Pressdo social percebida", N - . L
Norma PR Aceitacdo social; aprovagao Oliver;
. que um individuo sente para .
Subjetiva realizar o comportamento social Bearden,
P ' (1985).
Percepcio de  Percepcdo da facilidade ou Controle, comportamental Ajzen (1991,
comportamento dificuldade de realizar o percebido; eficicia percebida  p. 183); Ajzen,
controlado comportamento de interesse.  do consumidor. (2002).
Sentimento de um individuo . Zlmme'r etal
~ ~ ~ Bem-estar ecoldgico; (1994);
Preocupacio  em relagdo a questdes ~ . ) )
. . . preocupacao ambiental; McCarty;
Ambiental relacionadas ao meio ~ ental h )
ambiente protecdo ambiental. Shrum (2001);
: Moser (2016).
A qualidade objetiva refere a
natureza técnica, mensuravel
e verificavel de
produtos/servigos, processos
. e controles de qualidade. ~ . Brunse ef al.,
Qualidade Qualidade subjetiva ou Percepcao de qualidade (2005).

percebida refere-se aos
julgamentos de valor ou
percepgoes de qualidade dos
consumidores.
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Construto Conceito Aliancas comuns Fontes
Puto et al.
(1985); Ram;
Sheth, (1989);
Rachlin et al.

Aversdo a risco, medo
percebido; percepcao de risco
a saude; percepcdes de

Crenga de que a compra de
Percepcio de  um produto ou servigo possa

risco vir a ter determinadas , (1986);
. . seguranga; saude;
consequéncias negativas. Solomon,
seguranca. (2002)
E orientado para a tarefa e se
t luga . e
concentra na resolugdo de Atitudes utilitaristas;

Batra; Ahtola,
(1990);
Sweeny;
Soutar, (2001).

problemas ou no aspecto da
satisfacdo da necessidade,
ligado a propriedade do
produto em atingir seus
objetivos funcionais,
utilitarios ou fisicos.

Fonte: Elaborado pela autora.

consciéncia de prego;
economia; percepgoes de
preco; preco verde; valor
funcional.

Utilitarismo

De acordo com Ajzen (1991), a atitude ¢ uma das variaveis que levam coletivamente
a formagao da intengdo comportamental de um individuo. Para o autor, quando a atitude de um
consumidor ¢ positiva em relagdo a um comportamento, o consumidor esta apto a se envolver
nesse comportamento. Para evitar confusdo, Ajzen e Fishbein (2000) definiram o termo
“atitude” para se referir a avaliagdo de um objeto, conceito ou comportamento ao longo de uma
dimensdo de favor ou desfavor, bom ou mau, gosto ou desgosto. Exemplos de respostas que
refletem a atitude sdo aprovagao ou desaprovagao de uma politica, gostar ou nao gostar de uma
pessoa ou grupo de pessoas e julgamentos de qualquer conceito em dimensdes como agradavel
— desagradavel, desejavel — indesejavel, bom — mau ou agradavel — desagradavel (AJZEN;
FISHBEIN, 2000).

Comportamento passado pode ser entendido como agdes ou reagdes de uma pessoa
em resposta a estimulos externos ou internos do passado (SOMMER, 2011). O papel do
comportamento passado & explicado com o conceito de determinismo reciproco: embora 0s
consumidores sejam '"produtores" deliberados de comportamentos, eles também sdo
simultaneamente o "produto" de seus comportamentos passados ¢ do contexto (BANDURA,
1978; PHIPPS et al., 2013).

Petts (2008) sugere que grande parte da literatura sobre confianc¢a gira em torno de
cinco dimensdes originalmente discutidas por Renn e Levine (1991): competéncia,
objetividade, justica, consisténcia e empatia. Earle (2010, p. 542) se refere ao 'consenso' na
literatura em torno das principais dimensionalidades da confianga como relacional (entre si e o
outro) e calculista (com base no comportamento passado do outro e/ou restrigdes ao

comportamento futuro). Em seus estudos sobre confianca no setor de alimentagdo, Hobbs e
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Goddard (2015) verificaram que, individualmente e coletivamente, sua pesquisa fornece novas
descobertas sobre o papel da confianca e o impacto dos diferentes tipos de confianga em
decisdes especificas. As questdes abordadas nos estudos abrangem muitos atributos de
credibilidade de produtos alimenticios para os quais se espera que a confiangca desempenhe um
papel: atributos funcionais/de saude, tipo de tecnologia aplicada (nanotecnologia), pegada
ambiental/questdes de sustentabilidade, marketing relacionado a causa (apoio local
agricultores) e, em um aspecto fundamental dos alimentos, as marcas, que podem ser usados
para sinalizar atributos de confianga. De forma resumida, confianga “¢ um estado psicologico
que compreende a inten¢do de aceitar uma vulnerabilidade baseada em expectativas positivas
das inteng¢des ou comportamentos de outro" (ROUSSEAU et al., 1998, p. 395).

Conhecimento ¢ definido como a expertise e as experiéncias de compra que um
consumidor possui (GILLY et al., 1998). De acordo com Brucks (1985) e Selnes e Gronhaug
(1986), as diferencgas entre o conhecimento subjetivo € o conhecimento objetivo ocorrem quando
as pessoas ndo percebem com precisdo o quanto ou pouco elas realmente sabem. O
conhecimento subjetivo incorpora o grau de confianca do individuo em seu proprio
conhecimento (BRUCKS, 1985). E provavel que o conhecimento subjetivo e o objetivo se
relacionem com a busca de informagdes e o comportamento de tomada de decisdo, embora
provavelmente de maneiras diferentes (BRUCKS, 1985). O conhecimento ¢ importante porque
¢ considerado como influente no processo de tomada de decisd@o do consumidor (LAROCHE;
BERGERON; BARBARO-FORLEO, 2001).

Crencas siao definidas como a percep¢ao individual sobre um objeto (p. ex. uma
pessoa, uma instituicdo, um comportamento), o qual ¢ vinculado, necessariamente, a um
atributo (p. ex. uma qualidade, um resultado) (AJZEN; FISHBEIN, 1975). Elas s3o organizadas
dentro de um sistema cognitivo, que define o conjunto de hipoteses, no qual um individuo aceita
como verdadeiras dentro do contexto em que vive, auxiliando na compreensao do significado
da acdo humana (ROKEACH, 1968). As crengas comportamentais produzem atitudes em
relacdo ao comportamento, as crenc¢as normativas resultam em formas subjetivas e as crengas
de controle geram um controle comportamental percebido. A combinacdo de todos esses
elementos leva a formagao de uma intengao comportamental (AJZEN, 2002).

O hedonismo ¢ o reflexo da busca pelo prazer em suprir desejos e necessidades, sendo
um dos valores motivacionais da vida entre poder, realizagdo e seguranca (BLACKWELL,;
MINIARD; ENGEL, 2005; BRENTANO, 2009). Ele ¢ baseado na gratificagdo emocional ou

em experiéncias sensoriais relacionadas a um objeto de consumo (BATRA; AHTOLA, 1990).
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A influéncia social se refere a aceitagdo das informagdes dos outros (crengas, opinides
e atitudes), como evidéncia sobre a realidade, levando a mudanga de atitude privada e refletindo
a dependéncia de outros para a redugdo da incerteza (TURNER; OAKES, 1986). Também se
chama de influéncia informativa pelos psicélogos sociais Deutsch e Gerard (1955) aquela que
se difere da norma subjetiva por ndo expressar a necessidade de dependéncia de outros para
obter recompensas extrinsecas ou evitar sangoes.

A influéncia social considera os fatores sociais que instigam o comportamento de
compra do consumidor: grupos de referéncia, familia, papéis e posicdes sociais (KOTLER;
KELLER, 2006). Para Churchill e Peter (2000), os grupos de referéncia sao aqueles grupos de
pessoas que influenciam os pensamentos, 0s sentimentos € os comportamentos do consumidor.
Para os autores, na maioria dos casos, os grupos de referéncia ndo atuam diretamente, mas sao
os consumidores que se deixam influenciar pela opinido do grupo.

De acordo com Kotler e Keller (2006), os membros da familia constituem o grupo
referéncia primario, exercendo maior influéncia. Pode-se distinguir entre duas familias na vida
do consumidor: a de “familia de orienta¢ao”, formada pelos pais, e a de “familia de procriagao”,
por esposa ¢ filhos. Contudo, Solomon (2002) destaca que a organizacao familiar tradicional
esta se modificando e as pessoas estdo inserindo neste circulo social também os irmaos, amigos
intimos e outros familiares como um reforg¢o de apoio social.

Nos diferentes grupos sociais dos quais as pessoas participam ao longo de suas vidas,
elas acabam assumindo diferentes papéis e posicoes sociais e, conforme Kotler (2006), ¢
comum que escolham produtos que comuniquem seu papel e status na sociedade. As pessoas
de diferentes classes sociais tendem a fazer escolhas diferentes em relacdo a suas roupas,
decoragdao doméstica, uso do tempo de lazer, escolha dos meios de comunicagdo e padrdes de
gastos e investimentos (CHURCHILL; PETER, 2000).

Normas subjetivas podem ser conceituadas como a percepgao internalizada de que as
pessoas que sdo importantes na vida do tomador de decisdo desejam que elas ajam (ou ndo) de
uma determinada maneira (OLIVER; BEARDEN, 1985). Em outras palavras, norma subjetiva
¢ a '"pressao social percebida", que um individuo sente para realizar determinado
comportamento (AJZEN, 1991). E a conformidade com as expectativas dos outros e tem como
base o desejo de aprovacao social, buscando a evitar a rejei¢do (TURNER; OAKES, 1986).

A percepcao de comportamento controlado se trata de "percepcao da facilidade ou
dificuldade de realizar o comportamento de interesse" (AJZEN, 1991). Sao as situagdes em que

as pessoas nao exercem controle total sobre o comportamento em questao (AJZEN, 2002).
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Preocupac¢io ambiental ¢ um conceito geral caracterizado como o sentimento de um
individuo em relagdo a questdes relacionadas ao meio ambiente, de acordo com Zimmer,
Stafford e Stafford (1994). McCarty e Shrum (2001) argumentaram que os individuos tendem
a se envolver no comportamento ambiental para cumprir seu desejo de resolver questdes
ambientais e sentir que estdo preservando o meio ambiente e se tornando modelos. Em todo o
mundo, cada vez mais pessoas estdo se conscientizando sobre seu comportamento de consumo
e seu impacto no meio ambiente, preocupando-se posteriormente em reduzi-lo (MOSER, 2016).

O conceito de qualidade do produto pode ser analisado sob dois principais diferentes
perspectivas: a qualidade objetiva e a qualidade percebida (BRUNSQ et al., 2005). A qualidade
objetiva ¢ referente a natureza técnica, mensuravel e verificavel de produtos/servigos, processos
e controles de qualidade (BRUNS@ et al., 2005). Qualidade subjetiva ou percebida esta ligada
aos julgamentos de valor ou percepgdes de qualidade dos consumidores (BRUNSQ et al.,
2005). Consequentemente, Olson e Jacoby (1972), Szybillo e Jacoby (1974) e Zeithaml (1988)
consideram pertinente classificar o conceito de percepc¢ao qualidade em dois grupos de fatores,
que permitem ao consumidor avaliar os produtos: atributos intrinsecos e atributos extrinsecos.
Os atributos intrinsecos estao relacionados aos aspectos fisicos de um produto (por exemplo,
cor, sabor, forma e aparéncia); por outro lado, os atributos extrinsecos estao relacionados ao
produto, mas ndo na parte fisica deste (por exemplo, nome da marca, selo de qualidade,
informagdes de prego, pais de origem, armazenamento, embalagem e produgio) (BERNUES;
OLAIZOLA; CORCORAN, 2003). No consumo, os atributos de qualidade sdo considerados
como geradores de beneficios e utilidade, tendo um papel importante na escolha do consumidor
(MIGLIORE; SCHIFANI; CEMBALO, 2015).

A percepcio de risco pode ter diferentes formas. Pode ser (a) fisica, se afetar a condigdo
fisica de um individuo ou de sua propriedade; (b) econdmica, se o custo da inovagdo for
percebido como mais alto, e maiores investimentos levardo ao desperdicio de recursos
existentes; (c) funcional, se um consumidor questionar a funcionalidade do produto; e (d) social,
se o consumidor teme a aprovagao do grupo social (RAM; SHETH, 1989). Os pesquisadores
geralmente assumem que os consumidores s3o avessos ao risco, no sentido de que desejam
minimizar a incerteza (PUTO; PATTON; KING, 1985; RACHLIN ef al., 1986). Na area do
comportamento do consumidor, o risco percebido ¢ definido como a crenga de que a compra de
um produto ou servico possa vir a ter determinadas consequéncias negativas (SOLOMON,

2002).
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O utilitarismo ¢ orientado para a tarefa e se concentra na resolugdo de problemas ou no
aspecto da satisfagdo da necessidade (por exemplo, como o consumo ¢ 1util ou benéfico)
(BATRA; AHTOLA, 1990). O utilitarismo esta ligado a propriedade do produto em atingir seus
objetivos funcionais, utilitdrios ou fisicos. No contexto dos alimentos organicos, o valor
funcional esté relacionado ao valor de utilidade que o consumidor percebe ao fazer uma escolha
que traré resultados praticos e envolve fatores como qualidade, disponibilidade, meio ambiente

e beneficios a saude e seguranca (SWEENEY; SOUTAR, 2001).

2.6 Possiveis moderadores das relacoes de consumo responsavel de alimentos

Durante o presente estudo foram identificados possiveis moderadores das relagdes de
consumo responsavel de alimentos, que podem ser motivadores dos resultados divergentes
encontrados nos estudos primarios.

Ao longo da etapa de extragdo dos dados dos estudos selecionados por esta meta-
analise, foram identificados os paises onde cada pesquisa foi aplicada, tornando possivel
analisar o efeito moderador das dimensoes culturais e contextuais de cada pais. Hofstede (2011)
retrata seis dimensdes suscetiveis de comparagdo entre paises: (1) aversdo a incerteza; (2)
distanciamento de poder; (3) individualismo; (4) indulgéncia; (5) masculinidade e (6)
orientagdo de longo prazo.

O Quadro 6 apresenta um resumo das varidaveis moderadores utilizadas, assim como

suas descrigdes e operacionalizagdo.

Quadro 6 — Variaveis moderadoras utilizadas na meta-analise

Variavel Descricao Codificacao
A aversao a incerteza representa "a medida em que os membros =~ Mediana para
de uma cultura se sentem ameagados por situagdes ambiguas ou divisao em

Aversdo a desconhecidas e criaram crengas e instituicdes que tentam evitd-  grupos de baixo

Incerteza las" (MINKOV; HOFSTEDE, 2013, p. 1). e alto indice.

0 = baixo
1 = alto
A distancia de poder compreende "até que ponto os membros  Mediana para
menos poderosos de instituicdes e organizagdes dentro de um pais divisdo em

Distanciamento esperam e aceitam que o poder seja distribuido de forma desigual" grupos de baixo
de poder (HOFSTEDE, 2011, p.26). A separagdo ocorreu a partir da e alto indice.

origem de cada amostra e foi baseada nos pardmetros de Hofstede 0 = baixo

(2011). 1 = alto

O nivel de individualismo ¢ "o grau de interdependéncia que Mediana para

uma sociedade mantém entre seus membros" (HOFSTEDE, divisdo em

. . 2011, p. 26). Em culturas individualistas, a preocupagao das grupos de baixo

Individualismo . 1 . P

pessoas ¢ apenas com elas mesmas e com a familia mais e alto indice.

proxima (SOARES; FARHANGMEHR; SHOHAM, 2007). A 0 = baixo

maior parte das pessoas do mundo, vive em sociedades em que 1 = alto
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Variavel Descricao Codificacao
os interesses do grupo prevalecem face a interesses individuais,
sendo estas sociedades designadas coletivistas (HOFSTEDE,
2010).
O nivel de indulgéncia ¢ "a medida em que as pessoas tentam
controlar seus desejos e impulsos" (MINKOV; HOFSTEDE,
2013, p. 1). Desta forma, indulgéncia resulta numa sociedade Mediana para
que se permite gratificar a si proprio, em que as pessoas se divisdao em

Indulgéncia deixam conduzir por uma Vic!a mais divertida e relaxada grupos de l?aixo
(HOFSTEDE, 2010). A restri¢ao resulta exatamente no oposto, e alto indice.
numa sociedade em que as pessoas se limitam e se controlam 0 = baixo
mais, relativamente a satisfagdo de suas necessidades e que as 1 = alto
seguem de acordo com normas sociais mais restritivas
(HOFSTEDE, 2010).
O nivel de masculinidade “¢ o que motiva as pessoas, querer ser
o melhor (masculino) ou gostar do que faz (feminino)”
(MINKOV; HOFSTEDE, 2013, p. 1). Em culturas mais
masculinas predomina a realizacdo, a assertividade, o heroismo Mediana para
e as recompensas materiais pelo sucesso, convertendo-se numa divisdo em
.. sociedade mais competitiva. Em contrapartida, em culturas mais  grupos de baixo
Masculinidade

feministas os atributos que prevalecem sdo: a modéstia, a
cooperagao, a preocupagao com os outros e a com qualidade de
vida, bem como apresenta uma orientagdo para o consenso
(HOFSTEDE, 2010; SOARES; FARHANGMEHR; SHOHAM,
2007). Foi aplicado o mesmo procedimento realizado nas outras
dimensodes culturais.

e alto indice.
0 = baixo
1 =alto

Orientacdo de
longo prazo

A orientagdo de longo prazo compreende "como cada sociedade
deve manter alguns vinculos com seu proprio passado enquanto
lida com os desafios do presente e do futuro". (MINKOV;
HOFSTEDE, 2013, p.1). Sociedades com alta orientacao a longo
prazo possuem uma abordagem mais pragmatica, na qual a
poupanga ¢ os esfor¢os na educagdo moderna sdo incentivados,
de forma a se prepararem para o futuro, sendo capazes de abrir
mao ou de adiar os desejos imediatos por uma boa causa
(HOFSTEDE, 2010). Foi aplicado o mesmo procedimento
realizado nas outras dimensoes culturais.

Mediana para
divisdao em
grupos de baixo
e alto indice.
0 = baixo
1 =alto

O Indice de Desenvolvimento Humano tem o objetivo de
fornecer uma medida geral e sintética para classificacdo do nivel
de desenvolvimento dos paises. Utiliza uma compilagdo de

Mediana para
divisdo em
grupos de baixo

IDH diversos fatores, como expectativa de vida, educagio e PIB per e alio indice
capita. Este indicador ¢ fornecido pela ONU, através do 0 = baixo )
Programa da Nag¢des Unidas para o Desenvolvimento (PNUD) 1 = alto
(PNUD, 2021).
O Indice de Desempenho Ambiental ou Environmental
Performance Index (EPI), em inglés, fornece um resumo
baseado em dados do estado da sustentabilidade em todo o Mediana para
mundo e classifica 180 paises em saude ambiental e vitalidade divisio em
do ecossistema. Esse indicador fornece uma medida em escala .
IDA nacional de quao proximos os paises estdo das metas de politica grupos de baixo

ambiental estabelecidas e ¢ fornecido pelo Centro de Legislagao
¢ Politica da Universidade de Yale, em colaboragdo com o
Centro para Rede Internacional de Informacao e Ciéncias da
Terra (CIESIN), da Universidade de Columbia e o Forum
Econémico Mundial (FEM) (YALE, 2021).

e alto indice.
0 = baixo
1 =alto




Fonte: Elaborado pela autora.
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Com base nos critérios mencionados, consideramos as seguintes varidveis como

antecedentes de consumo responsavel: (1) atitude, (2) comportamento passado, (3) confianga,

(4) conhecimento, (5) crengas, (6) influéncia social; (7) hedonismo, (8) norma subjetiva, (9)

preocupacdo ambiental, (10) percepcao de comportamento controlado, (11) qualidade, (12)

percepcao de risco e (13) utilitarismo. Os possiveis moderadores das relagcdes de consumo

responsavel que consideramos para esse estudo foram (1) distanciamento de poder, (2)

individualismo, (3) masculinidade, (4) aversdo a incerteza, (5) orientacdo de longo prazo, (6)

indulgéncia, (7) Indice de Desenvolvimento Humano (IDH) e (8) Indice de Desempenho

Ambiental.

A Figura 2 apresenta o modelo conceitual, que expde, de forma resumida, as relagdes

comentadas anteriormente.

Figura 2 — Modelo conceitual

Conhecimento

Crencas

Hedonismo

Antecedentes

Norma subjetiva

Preocupagdo ambiental

Fercepcao comportam.
controlado

‘_.
Qualidade ‘ }
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Risco 2

-~
>
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Utilitarismo

Influéneia Social ‘7
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Atitude | | on [ A ]
Tomportamento ‘ TS N T
passado i 1
Confianga i -
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alimentos

i Distanciamento de
poder;
Individualismo

o~

Masculinidade
Aversdo a incerteza
Orientagdo LP
Indulgéncia

Relagtes diretas

Moderadores

Fonte: Elaborada pela autora.

Em seguida, ¢ apresentada a descri¢do detalhada do método utilizado na presente meta-

analise.
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3 METODO

A primeira etapa do presente estudo consistiu na realiza¢do de uma revisao sistematica
de literatura sobre consumo responsavel de alimentos, possibilitando o aprofundamento dos
conhecimentos, o entendimento da teoria do objeto de investigacao e a reunido dos dados
estatisticos necessarios para a composicao deste estudo.

A revisdo sistemdtica ¢ um método cientifico que analisa o progresso da pesquisa de
um assunto especifico através da busca por literatura em diferentes bancos de dados, utilizando
varias ferramentas de recuperagdo e técnicas analiticas (BOWLER et al, 2010 ; CLARK;
TANNER-SMITH; KILLINGSWORTH, 2016). Essa metodologia ¢ um tipo de estudo que
analisa dados secundarios, com o objetivo de reunir estudos semelhantes, avaliando-os
criticamente em sua metodologia e reunindo-os numa andlise estatistica: a meta-analise
(ATALLAH; CASTRO, 1998).

Meta-analise ¢ o método estatistico utilizado na revisao sistematica para integrar os
resultados dos estudos incluidos e aumentar o poder estatistico da pesquisa primaria (SACKS
et al., 1996). Embora existam meta-analises publicadas em 1904 ¢ 1952, tal termo foi utilizado
pela primeira vez por Glass (1976), para indicar a analise estatistica dos resultados de muitos
estudos individuais, com o propdsito de integrar os achados.

Este tipo de pesquisa faz a sintese de um determinado numero de conclusdes, em um
campo de pesquisa especifico, reduzindo possiveis vieses e ampliando a quantidade de estudos
analisados (IMBEAU; PETRY; LAMARI, 2001). Para a realizacao do presente estudo, foram
adotados os procedimentos sugeridos no Protocolo PRISMA, criado como uma forma de
padronizar revisdes sistematicas, tais como as meta-analises (MOHER et al., 2015).

Este capitulo estd dividido em quatro partes distintas: (1) a definicdo do método de
meta-analise e suas etapas de execu¢ao; (2) a descricao do método de selecdo dos estudos; (3)
apresentacao do processo de codificagao e operacionalizagdo das variaveis; e, (4) detalhamento

dos procedimentos para analise dos dados.

3.1 A meta-analise e suas etapas de execucio

A meta-analise ¢ um método rigoroso, que torna possivel dar sentido a pesquisas que
estao aumentando de volume rapidamente (GREWAL; PUCCINELLI; MONROE, 2018). Os
conceitos que deram base a pesquisa meta-analitica surgiram quando Fischer (1935) sugeriu a
adocdo de uma metodologia que combinasse os valores de p (probabilidade) de forma

cumulativa, pois, se analisados individualmente, um ou nenhum deles poderia ter significancia
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(GREWAL; PUCCINELLI; MONROE, 2018). Mas foram Smith e Glass (1977) que
propuseram o método de meta-analise propriamente dito. Para esses autores, uma meta-analise
consiste na associagdo de pesquisas através de analises estatisticas dos estudos de forma
individual.

Este estudo possibilita estimativas de efeito com maior precisdo do que as pesquisas
individuais em func¢do da combinagdo de diversos trabalhos, com a utilizacdo de técnicas
estatisticas (MOHER et al., 2015). Cada trabalho ¢ como um entrevistado e o codificador faz a
analise das estatisticas e o resumo dos achados (LIPSEY; WILSON, 2001).

A meta-analise capacita os pesquisadores para solucionar controvérsias na literatura,
identificar fatores que contribuem para a existéncia de diferengas sistematicas entre os estudos
e determinar quais 4reas tém sofrido negligéncia (IMBEAU; PETRY; LAMARI, 2001). Na
area da Administragdo, mais especificamente no campo de marketing, as pesquisas meta-
analiticas tém sido bastante utilizadas de forma a somar conhecimentos e a ampliar a
generalizagdo de resultados existentes (SANTINI, 2019).

Esse seguimento de pesquisa ja foi alvo de diversas criticas como metodologia, sendo
inclusive chamada de “comparagdo entre macas e laranjas”, em fun¢ao da utilizagao de estudos
realizados em contextos muito diversos, onde existem diferencas grandes no tamanho da
amostra e nas variaveis a serem comparadas, por exemplo (BORENSTEIN et al., 2009). Mas
hoje ja se sabe, e ¢ importante destacar, que nem sempre se busca esta homogeneidade na sua
amostragem, uma vez que os estudos nao costumam ser idénticos em contexto, tamanho
amostral, escala e metodologia aplicada (CARD, 2012).

O rigor dos pesquisadores na especificagdo detalhada dos critérios de elegibilidade dos
estudos que vao compor a amostra da meta-analise ¢ fator fundamental para a credibilidade dos
resultados e das conclusdes do estudo (LIPSEY; WILSON, 2001).

Seguindo as recomendacdes sobre quais itens devem estar presentes em revisdes
sistematicas, de acordo com o Protocolo PRISMA (MOHER et al., 2015), o presente estudo
segue as seguintes etapas: (1) revisdo da literatura, (2) critérios de inclusdo, (3) processo de

codificagdo e (4) procedimentos de analise.

3.2 Método de selecao dos estudos

A etapa de coleta de dados consistiu na realizagdo de uma revisao sistematica, de

acordo com o protocolo PRISMA (MOHER et al., 2011), objetivando reunir todos os estudos
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empiricos sobre consumo responsavel de alimentos, que deveriam fazer parte desta meta-
analise.

Para tanto, foram acessadas duas bases de dados eletronicas (EBSCO e Google
Scholar) e cinco editoras académicas (Elsevier; Science Direct; Emerald; Jstor e Taylor &
Francis). Também foram realizadas buscas manuais nas principais revistas com publicagdes
relacionadas a alimentos (por exemplo: Appetite, British Food Journal e Food Control).

As palavras-chave utilizadas para busca de potenciais estudos para fazer parte desta
pesquisa foram “food” (comida, em ingl€s), em combina¢do com um dos termos relacionados
ao escopo do estudo: socially responsible consumer; ethical consumer; pro-social consumer;
green consumer € fair-trade consumer. Estes termos foram utilizados nos campos para titulo,
resumo e/ou palavra-chave.

A coleta foi realizada nos meses de janeiro e fevereiro de 2021. As areas investigadas
foram Negocios, Gestdo e Marketing, sendo a busca realizada na lingua inglesa. Os critérios de
inclusdo definidos foram que os estudos (1) deveriam ser de natureza quantitativa e (2) teriam
que investigar o consumo responsavel na area de alimentagdo, relacionando-se com outras
variaveis. A pesquisa inicial identificou 1.448 estudos primarios. Apos a exclusdo de pesquisas
duplicadas (399), estudos de natureza qualitativa (122), artigos teoricos (83), estudos
publicados em outros idiomas diferentes do inglés (77) e estudos que apresentaram estatisticas
meramente descritivas (42), restaram 725 artigos. Destes, foram excluidos ainda todos aqueles
que nao examinaram as relagdes do construto de consumo responsavel de alimentos (435) e
aqueles ndo forneceram tamanho de amostra e efeito estatistico entre os resultados (259). A
partir dos critérios estabelecidos, foi obtida uma amostra final de 31 artigos, todos estudos de
periddicos, que geraram 279 tamanhos de efeito. A relagdo dos estudos que foram utilizados na

presente dissertagdo pode ser encontrada no Apéndice A.

3.3 Codificacao e operacionalizacao das variaveis

Nessa etapa, os estudos foram codificados de acordo com os procedimentos de Rust e
Cooil (1994), na qual um pesquisador realiza a tabulagdo dos dados, resultando na geragao dos
codigos, e um pesquisador sénior promove a revisao destes para consolidar o entendimento e a

codificagao.

Essa etapa foi realizada com auxilio do software Microsoft Excel, onde foi elaborada
uma planilha contendo as seguintes informagoes: identificador do artigo (nimero), autor(es),

ano de publicagdo, journal publicado, pais de coleta dos dados, tamanho da amostra, tipo de
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amostra, média de idade, género, tipo de coleta, escala utilizada, nimero de itens da escala, tipo
de construto investigado, indice de alpha da escala, indice de variancia extraida da escala,
construto relacionavel (antecedente/consequente/correlacionado), estatistica apresentada entre
as relacoes (consumo responsavel e outra variavel), indice da correlagdo entre os
comportamentos investigados e tipo de produto pesquisado. Este processo foi realizado pela

autora desta dissertagdo e revisado, posteriormente, por seu orientador.

3.4 Estratégia de analise dos dados

A partir da compilacdo e integracdo das correlagdes de estudos anteriores, corrigidos
(ponderados) pelos respectivos tamanhos amostrais € por seus niveis de confiabilidade, usando
como critério de sele¢do a mensuragdo do consumo responsavel, foi realizada a analise de
relagdes principais e teste de efeitos moderadores.

Para que se pudesse avancar nas andlises pertinentes, fez-se necessario o uso das
correlagdes encontradas e devidamente extraidas dos estudos. Contudo, uma parte dos dados
nao se encontrava na forma de correlagdo, apresentando outros indicadores, como, por exemplo,
indices de regressdo. Desta forma, para dar sequéncia as andlises desejadas, a conversdo dos
dados foi necessaria, através de formulas aplicadas no proprio banco de dados, onde foram
uniformizados os indices existentes.

Houve, também, situagdes em que mais de um indicador valido estava disponivel.
Nestes casos, foram extraidas a média dos efeitos. Apds estes ajustes, com os dados
consolidados para a meta-andlise, foram aplicados modelos de efeitos aleatorios conforme
indicado por Hunter e Schmidt (2004). A escolha pelo modelo aleatorio leva em conta que as
variaveis que podem afetar a populagao sao conhecidas, no caso da meta-analise, os tamanhos
de efeito (HEDGES; OLKIN, 1985).

O teste de heterogeneidade também fez parte das analises. A heterogeneidade pode ser
originada como resultado de diferengas metodoldgicas nos estudos que compoe a meta-analise
(VIECHTBAUER, 2010). Utilizou-se o teste Q para verificagdo da heterogeneidade amostral.

O Fail Safe Number (FSN) representa a quantidade de estudos que podem ser incluidos
na amostra analisada, com efeito de tamanho zero, para que os resultados se tornem contrarios
aos encontrados (CARD, 2012). Este teste, que resulta em um indicador (nimero de efeitos
necessarios para invalidagdo), deve ser considerado como teste de confiabilidade do chamado
viés de publicacdo, uma vez que uma possivel limitagdo e critica para a meta-analise ¢ a

preponderancia de estudos publicados, que por sua vez tendem a apresentar efeitos
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significativos, e negligenciar efeitos ndo significativos. Assim, um alto nimero no FSN
representa alta confiabilidade do resultado obtido.

Para realizacao dos testes de moderadores, foi utilizada a técnica de meta-regressao. Em
estudos primarios, a regressao ¢ a técnica utilizada para teste de efeitos moderadores. Para uma
meta-andlise, esta técnica volta a ser utilizada, porém na forma de meta-regressao, onde cada
estudo que compde a amostra passa a ser como um respondente, e a resposta desse respondente
se torna o grau de efeito encontrado (BORENSTEIN et al., 2009).

As analises desta meta-analise e meta-regressao foram realizadas através do software R,
com o uso dos pacotes Metacor, Metafor e Metareg, os quais estdo disponiveis em formato livre
e aberto na internet. As transformagdes necessarias de efeito foram aplicadas no banco de dados

através do Excel, ainda na etapa de ajustes do banco de dados.
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4 ANALISE DE RESULTADOS

A seguir, sdo apresentados os resultados obtidos por meio dessa meta-analise.
Comecamos pela analise descritiva, seguida pelo modelo teorico (relagdes diretas e analise dos

moderadores).

4.1 Analise descritiva

Para esta investigagdo, foram encontrados 31 trabalhos quantitativos com o tema
“consumo responsavel na area de alimentacdo”, publicados até o ano de 2021 em periddicos
cientificos. A amostra acumulada total dos estudos foi de 53.118 (minimo = 87 ¢ maximo =
6189), sujeitos e um total de 279 observagdes. O indice de confiabilidade do construto consumo
responsavel variou entre o = 0,640 e o = 0,975, gerando uma média de a = 0,848. A seguir, a
Figura 3 apresenta a quantidade de artigos cientificos selecionados de periodicos, acumulados
por ano, utilizados para esse estudo. E possivel perceber que o ano de 2020 foi o que teve maior
densidade de publicagdes em periodicos, com dez pesquisas publicadas, investigando o
construto de consumo responsavel. Os dados também sugerem o crescente interessa académico
acerca da investigacdo deste tema, principalmente a partir do ano de 2018, ano em que ha um
crescente numero de publicagdes.

Figura 3 — Numero de artigos cientificos encontrados por ano
12

10

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Fonte: Elaborada pela autora.

A Figura 4 apresenta as revistas cientificas que publicaram artigos sobre consumo
responsavel e foram selecionados para a realizacao deste estudo. A principal revista foi a British
Food Journal, com 16 publicagdes, seguido pelo periddico intitulado Apetite, com trés

publicagdes.
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Figura 4 — Principais journals com publicagdes sobre consumo responsavel
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Fonte: Elaborada pela autora.

O Quadro 7 apresenta uma sintese das variaveis encontradas na revisao sistematica de
literatura, como os principais antecedentes do consumo responsavel. Ressalta-se que foram
analisados apenas os construtos que apresentaram mais de 3 relagdes com consumo
responsavel, conforme recomendado por Hunter e Schmidt (2004). Salienta-se que os

construtos com menos de 20 observagoes estdo analisados na Tabela 2.

Quadro 7 — Estudos com efeitos significativos

Construtos Frequéncia Total de efeitos Estudos significativos
significativos

Aertsens et al. (2011); Amalia; Sosianika;
Suhartanto (2020); Dowd; Burke (2013);
Honkanen; Young (2015); Kim (2018); Lee;
Atitude 13 20 Goudeau (2014); Ashraf (2020); Nosi et al.
(2019); Pacho (2020); Pham et al. (2018); Qi;
Ploeger (2019); Saleki, Quoquab; Mohammad
(2019); Smith; Paladino (2010).
Amalia; Sosianika; Suhartanto (2020); Chang;

Comf;zzt:(ﬂemo 4 7 Chang (2017); Golob et al. (2018); Smith;
p Paladino (2010).
Lee; Bonn; Cho (2015); Qi; Ploeger (2019);
Confianga 3 . Wang; Nguyen; Boo (2020).
Aertsens et al. (2011); Chang; Chang (2017);
Conhecimento 7 13 Jin et al (2020); Pacho (2020); Smith;

Paladino (2010); Tobler; Visschers; Siegrist
(2011); Wang; Wang (2016).
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Construtos Frequéncia Total de efeitos
significativos

Estudos significativos

Crengas 3 7

Amalia; Sosianika; Suhartanto (2020); Smith;
Paladino (2010); Wang;Wang (2016).

Hedonismo

Kim (2018); Lee; Bonn; Cho (2015); Lee;
Goudeau (2014); Pham et al. (2018); Tobler;
Visschers; Siegrist (2011); Watanabe et al.
(2020); Woo; Kim (2019);

Influéncia Social 16 36

Ashraf (2020); Chang; Chang (2017); Dowd;
Burke (2013); Golob et al. (2018); Jin et al.
(2018); Kim (2018); Kushwah; Dhir; Sagar
(2019); Lee; Bonn; Cho (2015); Nosi et al.
(2020); Pandey; Khare (2015); Qi; Ploeger
(2019); Saleki, Quoquab; Mohammad (2019);
Tobler; Visschers; Siegrist (2011); Wang;
Nguyen; Boo (2020); Wang; Wang (2016);
Woo; Kim (2019).

Norma subjetiva 15 40

Amalia; Sosianika; Suhartanto (2020); Ashraf
(2020); Chang; Chang (2017); Dowd; Burke
(2013); Golob et al. (2018); Honkanen; Young
(2015); Kim (2018); Lee; Bonn; Cho (2015);
Pacho (2020); Qi; Ploeger (2019); Saleki,
Quoquab; Mohammad (2019); Smith;
Paladino (2010); Troudi; Bouyoucef (2020);
Wang; Nguyen; Boo (2020); Wang; Wang
(2016).

Preocupacao

ambiental 1 L

Chao; Uhagile (2020); Lee; Bonn; Cho (2015);
Lee; Goudeau (2014); Nosi et al. (2020);
Pandey; Khare (2015); Pham et al. (2018);
Saleki, Quoquab; Mohammad (2019); Smith;
Paladino (2010); Tobler; Visschers; Siegrist
(2011); Troudi; Bouyoucef (2020); Wang;
Nguyen; Boo (2020).

Percepcao
comport. 8 19
controlado

Aagerup; Frank; Hultqvist (2019); Amalia;
Sosianika; Suhartanto (2020); Dowd; Burke
(2013); Honkanen; Young (2015); Lee; Bonn;
Cho (2015); Qi; Ploeger (2019); Saleki,
Quoquab; Mohammad (2019); Wang; Wang
(2016).

Qualidade 3 7

Chao; Uhagile (2020); Smith; Paladino (2010);
Troudi; Bouyoucef (2020).

Percepcao de

. 12 55
risco

Chao; Uhagile (2020); Dowd; Burke (2013);
Golob et al. (2018); Kim (2018); Kushwah;
Dhir; Sagar (2019); Lee; Bonn; Cho (2015);
Lee; Goudeau (2014); Pacho (2020); Pham et
al. (2018); Lee; Goudeau (2014); Smith;
Paladino (2010); Tobler; Visschers; Siegrist
(2011); Wang; Nguyen; Boo (2020). Wang;
Wang (2016).

Utilitarismo 9 18

Chao; Uhagile (2020); Dowd; Burke (2013);
Kushwah; Dhir; Sagar (2019); Lee; Goudeau
(2014); Smith; Paladino (2010); Tobler;
Visschers; Siegrist (2011); Troudi; Bouyoucef
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Construtos Frequéncia Total de efeitos Estudos significativos
significativos

(2020); Watanabe et al. (2020); Woo; Kim
(2019).

Fonte: Elaborado pela autora.

4.2 Analise do modelo tedrico

A seguir, a Tabela 1 apresenta, de forma sintética, os principais resultados encontrados
por meio da meta-andlise para as relacdes antecedentes. Considerando o conjunto de varaveis
encontradas por meio deste estudo meta-analitico, temos a percepgdo de risco (O =55, N =
12.668) como a primeira variavel em numero de observagdes. Os resultados indicam uma
relacdo positiva de antecedéncia da percepgdo de risco, para com o consumo responsavel de
alimentos (r = 0,332). Este achado pode resolver resultados divergentes encontrados
anteriormente na literatura, como por exemplo, o estudo de Pacho (2000), que encontrou uma
relagdo positiva de 0,383, enquanto os estudos de Pham ez al. (2018) obtiveram um coeficiente
neutro de -0,0149. Desta forma, percebe-se um alinhamento entre o coeficiente encontrado
nesta meta-andlise e o coeficiente encontrado nos estudos de Pacho (2000). O nimero de artigos

necessarios para falsificagao deste achado ¢ de 112.881.

Em seguida, a variavel norma subjetiva (O =40, N = 6.486) apresenta coeficiente r =
0,403, o que indica uma relagdo positiva entre este construto e o consumo responsavel de
alimentos. Para rejeitar tal relacdo, sdo necessarios 77.349 artigos com resultados divergentes,

o que reforca a validade dos achados deste estudo.

A variavel influéncia social apresentou 36 observagoes, as quais resultaram em uma
amostra acumulada de 6.130 pessoas. A relacdo entre influéncia social € consumo responsavel
de alimentos ¢ positiva (r = 0,319) e indica consonancia com os achados de Qi e Ploeger (2019),
que também obtiveram resultado neste sentido em uma pesquisa com consumidores chineses.
Por outro lado, pode-se rejeitar o resultado encontrado por Kushwah, Dhir e Sagar (2019), que
ndo encontraram significancia estatistica para tal relagdo. Este conflito pode vir a ser pacificado
com os resultados aqui obtidos e apresentados por meio da meta-analise. Para falsificagdo deste

estudo, sdo necessarios 39.463 artigos conflitantes.

A relagdo entre preocupag¢do ambiental e consumo responsavel de alimentos (O = 26,
N = 3.811) ¢ positiva, com r = 0,180. Este resultado ¢é, de certa forma, surpreendente, pois,
embora seja positivo, esperava-se um coeficiente de maior impacto, uma vez que a literatura

apresenta estas duas varidveis muito proximas, tanto no contedo conceitual, quanto
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motivacional, por parte dos consumidores (MCCARTY; SHRUM, 2001; MOSER, 2016). O

nimero de achados necessarios para falsificar este resultado ¢ de 4.477.

Na quinta posi¢ao, em numero de observacdes, esta a atitude (O = 20, N = 5.188),
apresentando uma forte relagdo de antecedéncia com o consumo responsavel de alimentos
(coeficiente r = 0,524). Segundo Ajzen e Fishbein (2000), a atitude tem a ver com o
comportamento de envolvimento do consumidor em rela¢do ao objeto. Sendo assim, a teoria se
confirma, pois o consumo responsavel de alimentos suscita uma relagdo muito particular de

consumo e, portanto, possui como forte antecedente a atitude (fsn = 37.803).

Tabela 1 — Analise das variaveis antecedentes

ICI Egger’s
Variavel ) N Eft;ect (95 (;g‘i) Intercep Q I’ fsn
%) Y (sig)
Percepgao de risco 55 12668 332 309 328 092 1833'70 97.1% 11%88
Norma subjetiva 40 6486 403 340 463 802 102:} 84 96.2% 77349
Influéncia social 36 6130 319 239 395 018 139:}'83 97.5% 39463
Preocupagdo 26 3811 .180 084 272 8 122923 gg000 4477
ambiental *
Atitude 20 5188 524 423 614 .695 590.46*% 96.8% 37803
Percepgao de
comportam. 19 3115 401 296 497 .641 603.26* 97.0% 18137
controlado
Conhecimento 18 3145 396 .302 482 .189 728.75* 97.7% 24580
Utilitarismo 18 2701 342 193 476 097 1 1,: 92 98.5% 12288
Hedonismo 16 2535 342 187 480 070 109,,?'06 98.6% 14058
Confianga 10 1296 276 .159 385 .056 163.00%* 94.5% 1752
Crengas 7 1269 294 271 .505 .697 126.95*% 95.3% 2451
Comport. passado 7 1369 243 110 .367 377 76.01*  92.1% 438
Qualidade 7 860 338 223 444 405 49.45*  87.9% 876

Nota: (O) Numero de observagoes retiradas das analises dos estudos, (N) numero de amostras
acumuladas dos estudos acessados; Effect r = correlagdo encontrada nos estudos corrigida pelo
tamanho amostral; ICI (95%) = menor intervalo de confian¢a; ICS (95%) = maior intervalo de
confianga, p-value = grau de significancia do tamanho de efeito; Q = Teste de heterogeneidade no
individuo. I’ = indice livre de escala de heterogeneidade; fsn = Fail Safe Number; (*) = p<.01.

Fonte: Elaborada pela autora.

Também foram realizadas andlises sobre os construtos tedricos que apresentaram
numero menor de observacdes (O < 20). Na relagdo de antecedéncia entre a percep¢do de
comportamento controlado e o consumo responsavel de alimentos (O= 19, N = 3.115), resulta

em um coeficiente positivo (r = 0,401), e um ntimero de artigos necessarios para falsificagdo
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do achado de 18.137. Este resultado vem ao encontro com o esperado, uma vez que a escolha
de um alimento especifico parece estar fortemente relacionada com o autocontrole
comportamental. Nesta linha, a variavel conhecimento (O = 18, N = 3.145) apresenta também
relagdo positiva de antecedéncia ao consumo responsavel de alimentos, com um coeficiente de
0,396 ¢ fsn de 24.580. Estes dados sugerem a confiabilidade deste indice, que também ja era
previsto, uma vez que este construto pode ser definido com a expertise do consumidor em
relagdo ao seu produto (GILLY et al., 1998). Além disso, o consumo responsavel de alimentos
¢, em certa medida, especifico em relagdo aos alimentos em geral, aumentando a ja existente

expectativa de uma relagdo positiva entre estas variaveis.

E interessante observar que dentre as outras variaveis encontradas e consolidadas neste
estudo meta-analitico, algumas delas sao notdrias por seus resultados conflitantes na literatura.
E o caso do utilitarismo (O = 18, N =2.701), que aqui encontra coeficiente r = 0,342, ou seja,
uma relago positiva de antecedéncia entre esta variavel e o consumo responsavel de alimentos,
convergindo com os resultados encontrados nos estudos de Kushwah, Dhir e Sagar (2019), que
obtiveram coeficiente r = 0,589. Por outro lado, os resultados encontrados por Smith e Paladino
(2010) sao combatidos, outrora conflitantes por seu coeficiente negativo, € aqui sao

reiteradamente refutados por sua relacio contraria a outros estudos quantitativos (fsn = 12.288).

Também ¢ apresentado na literatura um conflito entre os achados de Lee e Cho (2015)
e Watanabe et al. (2020). O primeiro apresenta resultado negativo na relagdo entre hedonismo
e consumo responsavel de alimentos (r = -0,140), e o segundo apresenta resultado positivo na
mesma relagdo (r = 0,589). Na presente meta-analise, o resultado encontrado entre hedonismo
e consumo responsavel de alimentos ¢ de r = 0,342 (O = 16, N = 2.535). Desta forma, ha
convergéncia com os resultados obtidos por Watanabe et al. (2020), propondo uma pacificagao
para este conflito. O numero de artigos contrarios necessarios para falsificacdo do presente

resultado ¢ de 14.058.

Outra variavel antecedente ao consumo responsavel de alimentos encontrada foi o
construto confianga (O =10, N =1.296). Esta relacao apresentou coeficiente r = 0,276 e um fsn
= 1.752. Na presente pesquisa, esta variavel antecedente apareceu na parte final da lista de
construtos encontrados em estudos quantitativos, apresentando os menores numeros de
observagdes e de amostra acumulada. Mesmo assim, esta relagdo mostra confiabilidade pelo

razoavel nimero de artigos necessarios para sua falsifica¢do e se encontra na dire¢do esperada,
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uma vez que ¢ intuitivo pensar na necessidade de confiangca para o consumo responsavel de

alimentos (HOBBS; GODDARD, 2015).

A variavel antecedente crengas (O =7, N =1.269) pode ser definida como a percepg¢ao
individual e intima sobre um objeto, e estd inserida dentro de um sistema cognitivo mais amplo,
sendo influenciado pelo contexto de vida, experiéncias e outros fatores subjetivos (AJZEN,
2002). Desta forma, confirmou-se a expectativa de se encontrar uma relacao positiva, obtendo-

se um coeficiente r = 0,294 ¢ fsn = 2.451, o que reforca a validade deste achado.

Ainda observando possiveis resolugdes de conflitos de achados anteriores, destacamos
a variavel comportamento passado. Nos estudos de Amalia, Sosianika e Suhartanto (2020), ela
possui relacdo positiva com consumo responsavel de alimentos, enquanto, nas investigagoes de
Golob et al. (2018), foi encontrada relagao negativa. Na presente meta-analise, o resultado
indica antecedéncia de ordem positiva entre os construtos (r = 0,243, O =7, N = 1.369, fsn =
438), corroborando os resultados de Amalia, Sosianika e Suhartanto (2020). Dentre todas as
variaveis antecedentes encontradas, esta ¢ a que apresenta menor niumero de artigos necessarios
para falsifica¢ao do achado, indicando, portanto, maior fragilidade do ponto de vista estatistico,

embora ainda apresente confiabilidade suficiente para as conclusoes.

Por fim, a tltima variavel antecedente encontrada, em relagdo ao consumo responsavel
de alimentos, foi o construto qualidade (O =7, N = 860, fsn = 876), apresentando coeficiente r
= 0,338. Este resultado corresponde com o esperado, embora trate-se de um construto amplo,
podendo ser fatorado em diferentes percepcoes de qualidade (BRUNSO et al., 2005). Através
da leitura dos artigos originais desta meta-analise ¢ possivel verificar que a variavel consumo
responsavel de alimentos representa atributos intrinsecos aos alimentos (sabor, cor, aparéncia,
forma e textura, por exemplo) e, portanto, torna-se intuitivo supor a antecedéncia positiva deste

fator na relagio (BERNUES; OLAIZOLA; CORCORAN, 2003).

4.3 Analise dos efeitos moderadores

A Tabela 2 apresenta os possiveis efeitos moderadores encontrados na presente meta-
analise. Foram utilizados trés tipos de variaveis de modera¢ao. O primeiro tipo se refere aos
indicadores culturais de Hoffstede (2011): aversdo a incerteza, distanciamento de poder,
individualismo, indulgéncia, masculinidade e orientacao a longo prazo. O segundo e terceiro
tipos de variaveis sdo: o Indice de Desenvolvimento Humano (IDH) ¢ o indice de Desempenho

Ambiental (IDA). Estas variaveis moderadoras foram escolhidas com base em sua proximidade
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ao tema de pesquisa, bem como a confiabilidade apresentada por elas em pesquisas anteriores
(FIRST; BROZINA, 2009; NARDI et al., 2019; OSINGA; HOFSTEDE, 2004), fornecendo

seguranca para analises avangadas como a do presente estudo.

Vale destacar que o teste de moderagao foi aplicado para as duas principais variaveis
antecedentes: percepg¢do de risco e norma subjetiva. Dentre os artigos desta meta-analise, estas
foram as varidveis que apresentaram maiores numeros de observacdes, de amostra acumulada

e de frequéncia.

Tabela 2 — Analise de possiveis efeitos moderadores

Percepgao de risco Norma subjetiva

Moderadores contextuais Nivel
b r b r
Aversdo a incerteza Alto 1 0,417 1 0,209
Baixo -0,1552** 0,465 -0,1768* 0,428
Distanciamento de poder Alto 1 0,455 1 0,428
Baixo 0,0511 0,439 0,0479 0,210
Individualismo Alto 1 0,336 1 0,210
Baixo -0,0677 0,480  -0,0309 0,375
Indulgéncia Alto 1 0,429 1 0,364
Baixo -0,0292 0,456  -0,0431 -
Masculinidade Alto 1 0,465 1 0,428
Baixo 0,1682** 0,417 0,1465* 0,209
Orientagdo a longo prazo Alto 1 0,503 1 0,375
' Baixo 0,1200! 0,345 0,1125 0,210
Indice de Desenvolvimento
Humano (IDH) Alto 1 0,455 1 0,209
Baixo -0,0662 0,439  -0,0149 0,428
Indice de Desempenho Alto 1 0,503 1 0,375
Ambiental (IDA) Baixo -0,0261 0,345 0,1000 0,210

Nota: IDH = Indice de Desenvolvimento Humano; ** = sig <0,001; * = sig < 0,01; ' = sig < 0,05, b
= beta padronizado, r = média da correlagdo do subgrupo amostral.

Fonte: Elaborada pela autora.

Podemos observar inicialmente, para a relagdo entre percep¢do de risco e consumo
responsavel de alimentos, trés moderadores significativos, ou seja, trés fatores que impactam
significativamente na relacao principal descrita.

O primeiro moderador ¢ a masculinidade (sig. < 0,001), que se apresenta como
potencializador da relagdo principal. Desta forma, a for¢a da relagdo entre percepgdo de risco
e consumo responsavel de alimentos ¢ maior em culturas com maior indice de masculinidade.
Isso ¢ evidenciado pelo indice de correlagao (r = 0,465) para estudos inseridos em culturas com
alto indice de masculinidade, em comparacao com culturas de baixo indice de masculinidade

(r = 0,417). Este fenomeno pode ser compreendido a partir do entendimento de que a
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masculinidade, aqui, ¢ definida como uma motivagdo da pessoa em ser melhor que as outras
(MINKOV; HOFSTEDE, 2013). Desta forma, no contexto do consumo responsavel de
alimentos, a percep¢do de risco motiva o consumo em culturas com maior tendéncia a
competi¢dao. Preocupar-se com a exposi¢do, com a aparéncia € com o corpo pode estimular este
comportamento. A preocupagao com 0 corpo € com as consequéncias negativas que o consumo
de alimentos, que ndo sejam saudaveis, pode trazer justificam a moderagdo. O resultado
material de investir em si mesmo pode fomentar o sentimento de estar evidente, ter boa satde
e ser bem-sucedido, tomando as decisdes certas e, assim, sendo assertivo em suas escolhas.
Estas conclusdes necessitam maior aprofundamento através de pesquisas adicionais, de forma
a explorar melhor a relacdo de percepgdo de risco, abrangendo ainda outros fatores estranhos
aos encontrados e testado neste estudo.

Em seguida, verificamos a relagao significativa do moderador aversdo a incerteza (sig.
< 0,001), que se mostra atenuador da relagdo entre percepgdo de risco e consumo responsavel
de alimentos. Neste sentido, quanto maior a aversdo a incerteza, menor a for¢a da relagdo
principal em questao. Pode-se verificar esta observagao nos indices de correlagdo (1), onde, para
a amostras inseridas em culturas com alta aversdo a incerteza, o indice apresentado ¢ de 0,417.
Para amostras inseridas em sociedades com baixa aversdo a incerteza o indicador é de 0,465.
A percepgdo de risco, conforme explicitado anteriormente, estd relacionada a possiveis
consequéncias negativas advindas da decisdo de consumo (HOFSTEDE, 2010). Neste caso, a
percepgdo de risco desmotiva o consumo em culturas onde os consumidores tém a inseguranga
e a ansiedade como heran¢a cultural. No caso do consumo de alimentos, uma destas
consequéncias se refere a questdo de procedéncia e manuseio, que reflete na seguranca
alimentar (MASCARELLO et al., 2017). Por suposi¢ao, podemos concluir que o consumidor
inserido em culturas com maior indice de aversdo a incerteza pode evitar o consumo
responsavel de alimentos em funcdo da incerteza quanto a sua integridade, eficacia e/ou
procedéncia, por exemplo.

O terceiro moderador significativo estatisticamente para a relacdo entre percepgdo de
risco € consumo responsavel de alimentos € a orientacdo de longo prazo (sig. < 0,05). Esta
variavel esta relacionada ao grau de disposi¢ao das pessoas em renunciar a gratificagao imediata
em troca de beneficios futuros (HOFSTEDE, 2010). Foi identificado que em culturas, onde ha
alto indice de orientagdo de longo prazo, o indice de correlagdo ¢ r = 0,503, enquanto em
sociedades com baixa orientagcdo de longo prazo, o indice encontrado ¢ r = 0,345, sendo

identificado um efeito potencializador da relacao principal. Pode-se afirmar que, em culturas
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onde as pessoas tém maior disposi¢do para renunciar aos beneficios imediatos, existe maior
preocupacao com as consequéncias do consumo responsavel de alimentos, o que pode motivar
o consumo de alimentos mais saudaveis em beneficio da sua satde e até de sua longevidade.
Estas culturas também se preocupam com o futuro e com o respeito ao proximo, considerando
importante o processo de producdo e a origem renovavel das fontes dos alimentos em prol das
geracdes futuras.

Em seguida, avan¢ando na analise de moderadores, sdo examinadas as variaveis que
moderam a relagdo da norma subjetiva com o consumo responsavel de alimentos. Nesta analise,
surgiram dois efeitos moderadores significativos estatisticamente. O primeiro trata, novamente,
da dimensdo cultural masculinidade (sig. < 0,01), onde verifica-se, mais uma vez, uma
moderagdo que potencializa a relagdo principal. Para amostras inseridas em culturas com alto
nivel de masculinidade, o coeficiente foi de 0,428, enquanto para amostras inseridas em
sociedades com baixo nivel de masculinidade, o coeficiente foi 0,209. O resultado desta meta-
andlise detectou que os consumidores inseridos em culturas com alto nivel de masculinidade
apresentaram uma relagdo mais forte entre norma subjetiva € consumo responsavel de
alimentos, do que aqueles inseridos em culturas com menor nivel de masculinidade. A norma
subjetiva, conforme ja mencionado, tem relagdo direta com a busca pela aceitagdo social e,
consequentemente, com a influéncia de outras pessoas no comportamento (HOFSTEDE, 2010).
A priori, esta relagdo parece ter congruéncia com as particularidades de culturas mais
masculinizadas, que tém como caracteristica a competicdo € a comparagao, que direcionam o
comportamento de busca por diferenciagdo (HOSTEDE, 2010).

Por fim, o segundo efeito moderador valido encontrado para a relagdo de antecedéncia
da norma subjetiva ao consumo responsavel de alimentos € da aversdo a incerteza (sig. <0,01).
Observa-se que, para a amostras inseridas em culturas com alto nivel de aversdo a incerteza, o
indice apresentado ¢ 0,209, contra 0,428 para as inseridas em sociedades com baixo nivel de
aversdo a incerteza. O presente estudo detectou que consumidores inseridos em culturas com
maior indice de aversdo a incerteza apresentam uma relagdo mais fraca entre norma subjetiva
e consumo responsavel de alimentos, do que aqueles que estao inseridos em culturas com menor
nivel de aversao a incerteza. Culturas com alta aversdo a incerteza, conforme elucidado
anteriormente, s3o avessas a inseguranca, ambiguidade e duvida (HOFSTEDE, 2010). Como
resultado disso, este tipo de sociedade tende a desconfiar de novidades ou de procedimentos
que nao sigam padrdes habituais. O moderador atenua a relagao principal, ou seja, mesmo que

a cultura desta sociedade valorize muito a questdo da aprovagao social, a tendéncia a seguir o
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comportamento tradicional e a desconfianca acerca das consequéncias do consumo responsavel

de alimentos a torna menos tolerante a novos comportamentos, enfraquecendo a relagdo.
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5 DISCUSSAO FINAL

O objetivo principal deste trabalho foi o de consolidar as pesquisas promovidas
anteriormente, agrupando resultados, validando-os estatisticamente e unificando o sentido de
cada relagdo, de forma a superar eventuais achados divergentes. Este objetivo pode ser
alcangado através da metodologia de meta-analise que, através de um protocolo de pesquisa
adequado, possibilita o entendimento mais amplo e geral das relagdes encontradas em estudos
quantitativos (MOHER et al., 2015).

Vale ressaltar que, anteriormente aos testes meta-analiticos, houve a promog¢ao de uma
vasta revisdo sistematica da literatura, que possibilitou elencar todos os estudos disponiveis
através da busca por palavras-chave, e analisa-los, um a um, em um esfor¢o de compreensao da
matéria em questao. Muitas rodadas de selecao ocorreram para que uma amostra de dados
pudesse ser definida e, somente entdo, estes foram promovidos a testes meta-analiticos.

Para esta meta-andlise, foram encontrados 31 trabalhos quantitativos com o tema
“consumo responsavel na area de alimentacdo”, publicados até o ano de 2021 em periddicos
cientificos. A amostra acumulada total dos estudos foi de 53.118 (minimo = 87 ¢ méaximo =
6189) sujeitos e um total de 279 observagdes. O indice de confiabilidade do construto consumo
responsavel variou entre o = 0,640 e a = 0,975, gerando uma média de o = 0,848.

A despeito do esfor¢o de pesquisa desta revisdo sistematica e da compilacdo dos
trabalhos, a pesquisa tratou ainda de selecionar os principais conflitos conhecidos na literatura,
formando “alvos” para que se buscasse o entendimento mais coerente possivel quanto ao
sentido que cada relagdo possui no quadro conceitual tedrico do tema de estudo. Os construtos
encontrados como antecedentes de consumo responsavel de alimentos sdo: (1) atitude; (2)
comportamento passado; (3) confianga; (4) conhecimento; (5) crengas; (6) influéncia social; (7)
hedonismo; (8) norma subjetiva; (9) preocupacao ambiental; (10) percepcao de comportamento
controlado; (11) qualidade; (12) percepcao de risco e (13) utilitarismo.

Ademais, testes de moderagdo também fizeram parte deste trabalho, com o intuito de
levar em consideracdo os aspectos individuais, culturais, sociais e econdmicos das amostras que
compuseram a base de dados de pesquisa. Testes de validagao também foram executados,
assegurando a validade dos dados, tanto na perspectiva univariada, como na multivariada,
visando garantir a precisdo estatistica da meta-analise.

O tema de pesquisa sobre consumo responsavel de alimentos apresenta uma crescente
no numero de publica¢des, em especial entre os anos de 2018 e 2020. Além disso, existe uma

alta concentragdo de estudos publicados em um unico journal, o British Food Journal, de alto
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fator de impacto e de reconhecida importancia internacional. Foram encontrados poucos
estudos de “literatura cinza”, como teses, dissertacdes e pesquisas nao publicadas em journal,
mas nenhum deles satisfez o protocolo de admissao para o presente estudo meta-analitico.

O construto com maior nimero de observagdes encontradas foi a percepgdo de risco
(O=55), que se apresentou como um construto antecedente ao consumo responsavel de
alimentos. Apenas cinco construtos foram encontrados com relevante quantidade de
observagoes (percepgao de risco, norma subjetiva, influéncia social, preocupacao ambiental e
atitude). Outros oito construtos que apresentaram menor niumero de observagdes sao: percepgao
de comportamento controlado, conhecimento, utilitarismo, hedonismo, confianca, crengas,
comportamento passado e qualidade.

O efeito mais forte encontrado foi da antecedéncia da atitude na relagdo com consumo
responsavel de alimentos. Este efeito demonstra a forte intengao do consumidor em adotar o
comportamento responsavel em relacdo ao consumo de alimentos.

O utilitarismo, que na literatura apresentara conflitos nos achados, neste estudo
apresentou relacao positiva com consumo responsavel de alimentos. O utilitarismo esta ligado
a propriedade do produto em atingir sua funcdo (BATRA; AHTOLA, 1990). Na area de
alimentos, relaciona-se com fatores como saude, meio ambiente e seguranga (CHEN, 2009). E
sugerida, também, uma pacificacao para os achados divergentes da antecedéncia do hedonismo
em relagdo ao consumo responsavel de alimentos, em uma relagdo positiva, sendo possivel
afirmar que a busca pelo prazer ¢ importante, mesmo se tratando de um consumo vinculado a
questdes socioambientais.

O comportamento passado, também conflitante em resultados de pesquisas anteriores
(AMALIA; SOSIANIKA; SUHARTANTO, 2020; GOLOB et al., 2018), aponta correlagdo
positiva e significativa na presente pesquisa, apresentando o menor numero de artigos
necessarios para falsificagcdo do achado (fsn = 438). Ainda assim, pode ser considerado
confiavel por tratar-se de um ntimero bastante significativo.

Em relacdo aos moderadores testados, foram utilizados trés tipos de varidveis. A
primeira se refere aos indicadores culturais de Hoffstede (2011). Na relagao entre percepg¢do de
risco ¢ consumo responsavel de alimentos, trés fatores impactam significativamente.
Masculinidade e orienta¢do de longo prazo potencializaram a rela¢do, enquanto a aversdo a
incerteza funcionou como atenuante. Na relagdo entre norma subjetiva e consumo responsavel
de alimentos, a masculinidade atuou como intensificador da relacdo, enquanto a aversdo a

incerteza diminuiu sua intensidade. A segunda e terceira variaveis, o Indice de
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Desenvolvimento Humano (IDH) e o Indice de Desempenho Ambiental (IDA), nio

apresentaram efeitos significativos que impactassem nas relagdes principais.

O Quadro 8 resume os principais achados dessa meta-analise e apresenta as implicagdes

tedricas e gerenciais.

Quadro 8 — Principais achados da meta-andlise

Principais achados

Implicacdes tedricas

Implicacoes gerenciais

Foi identificada uma
relagdo positiva e
significativa entre a
percepgdo de risco € o
consumo responsavel de
alimentos.

Este resultado contribui com o
campo teorico, uma vez que
refor¢a o que os pesquisadores
assumem, no sentido de que os
consumidores sdo avessos ao
risco, com intuito de minimizar as
incertezas; pacifica resultados
divergentes que foram
encontrados nas pesquisas de
Pacho (2020) e Pham et al.
(2018).

Gestores, que estdo inseridos em
culturas com baixo/alto nivel de
masculinidade, devem se
preocupar com a transmissdo de
informagdes claras sobre o
produto. Origem, composi¢ao, uso
ou ndo de produtos agrotdxicos ou
transgénicos, por exemplo,
ajudam a diminuir a percepg¢do de
risco.

Sociedades com alto nivel
de masculinidade
potencializam a relagdo
entre percepg¢do de risco e
consumo responsavel de
alimentos.

Este resultado contribui para o
entendimento da influéncia
cultural em sociedades mais
masculinas. A competitividade e
necessidade de autoafirmagao
motiva ao consumo responsavel
de alimentos.

Gestores, que estao inseridos em
culturas com alto nivel de
masculinidade, devem se
preocupar em enaltecer os
beneficios do consumo
responsavel para a saude e forma
fisica, reforcando o entendimento
de diferenciacao dos
consumidores.

Culturas com alto nivel de
aversdo a incerteza t€ém a
relagdo entre percepgdo
de risco e consumo
responsavel de alimentos
atenuada.

Em sociedades mais tradicionais,
a percepg¢do de risco ¢ mais
acentuada, fazendo com que a
aversdo a incerteza funcione
como um desmotivador,
corroborando com o campo
tedrico acerca da tendéncia do
consumidor & minimizagao de
incertezas ¢ manuten¢ao do status
quo.

Gestores de marketing, que estao
inseridos em culturas com alto
nivel de aversdo a incerteza,
devem se preocupar em reforgar a
confiabilidade de seus produtos.
Fornecer o maior numero de
informagdes e/ou comprovagoes
fortalece a confianga. Isso pode
ocorrer através da propria
embalagem, mas também por
meio de influenciadores, por
exemplo.

Sociedades com alto nivel
de orientagdo de longo
prazo potencializam a
relacdo entre percep¢do
de risco e consumo
responsavel de alimentos.

Contribui para a compreensdo da
influéncia cultural em sociedades
mais preocupadas com o futuro,
seja de forma individual ou
coletiva. A preocupagao incentiva
o consumidor a reconhecer a
necessidade de assumir tais riscos,
0 que incentiva 0 consumo
responsavel.

Gestores, que estdo inseridos em
culturas com alto nivel de
orientagdo de longo prazo, devem
se preocupar em valorizar os
atributos do produto, divulgando
amplamente seus beneficios em
prol da saude e das futuras
geracdes, em embalagens, pontos-
de-venda e redes sociais, por
exemplo.

Culturas com alto nivel de
masculinidade
potencializam a relagdo

Corrobora com o entendimento da
teoria sobre culturas mais
masculinizadas, onde a

Gestores, que estdo inseridos em
culturas com alto nivel de
masculinidade, devem se
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Principais achados

Implicacgdes tedricas

Implicacoes gerenciais

entre norma subjetiva e
consumo responsavel de
alimentos.

competitividade e a comparagao
direcionam o comportamento.

preocupar em valorizar os
atributos de diferenciacao de seus
produtos.

Paises com alto nivel de
aversdo a incerteza
atenuam a relacdo entre
norma subjetiva e
consumo responsavel de
alimentos.

Contribui para o entendimento de
sociedades mais tradicionais, que
apresentam tendéncia a seguir
habitos e ndo modismos.

Gestores, que estdo inseridos em
culturas com alto nivel de aversdo
a incerteza, devem se preocupar
em contextualizar o consumo
responsavel, reforgando sua
importancia, independente de
tendéncias.

O efeito mais forte
encontrado foi da

antecedéncia da atitude na

relagdo com consumo

responsavel de alimentos.

Este efeito demonstra a forte
intengdo do consumidor em adotar
0 comportamento responsavel em
relacdo ao consumo de alimentos,
o que pode ser comprovado pelo
aumento do nimero de estudos
cientifico sobre o assunto nos
ultimos anos (desde 2018).

Apresentar e comprovar 0 maior
numero de informagdes a respeito
de determinado produto pode
ajudar os gestores a conseguir
uma avaliagdo positiva, de forma
que o consumidor efetue a
compra. Trabalhar isso nas
embalagens, através do uso de
selos ou em displays que
destaquem tais atributos no ponto
de venda, podem facilitar a
decisdo e efetivar a compra.

O utilitarismo, que na
literatura apresentara
conflitos nos achados,
neste estudo apresentou
relacdo positiva com
consumo responsavel de
alimentos.

Na teoria, o utilitarismo esta
ligado a propriedade do produto
em atingir sua fungdo. Na area de
alimentos, relaciona-se com
fatores como saude, meio
ambiente e seguranga (CHEN,
2009), corroborando com os
achados na presente pesquisa.

A importancia do valor funcional
dos alimentos e a da seguranca
alimentar para a saude do
consumidor e também do meio
ambiente sdo fatores importantes
para a tomada de decisdo de
compra, principalmente quando
confrontados com a variavel
preco, e precisam ser reforcados
pelos canais de comunicagao com
os clientes.

E sugerida uma
pacificagdo para os
achados divergentes da
antecedéncia do
hedonismo em relagdo ao
consumo responsavel de
alimentos, em uma
relacdo positiva.

Apresentando uma relacao
positiva do hedonismo como
variavel antecedente do consumo
responsavel de alimentos, com um
fsn =14.058, podemos afirmar
que a busca pelo prazer é
importante, mesmo se tratando de
um consumo vinculado a questdes
socioambientais, pacificando
estudos divergentes.

O hedonismo esta ligado ao
consumo experiencial.
Proporcionar agdes que
promovam esta experimentacao
por parte dos consumidores pode
resultar na aproximacgao e
interesse dos mesmos pelos
produtos ou servigos de
determinada empresa, efetivando
0 consumo.

O antecedente
comportamento passado,
também conflitante em
resultados de pesquisas
anteriores, apresenta aqui
correlagdo positiva e
significativa.

O comportamento passado pode
ser considerado uma aproximagao
daquilo que ¢é habitualmente
realizado. Neste estudo, esta
variavel apresentou o menor
numero de artigos necessarios
para falsificacdo do achado (fsn =
438). Ainda assim, pode ser
considerado confiavel, pois € um
numero bastante significativo.

O comportamento passado
influencia positivamente quando a
experiéncia € positiva.
Proporcionar um ambiente
experiencial interessante nos
pontos de venda pode ser uma
acdo de marketing a ser tomada
pelos gestores que intencionam
que o comportamento passado
venha a se tornar um habito. O
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Principais achados

Implicacgdes tedricas

Implicacoes gerenciais

uso de aromas proprios, feitos sob
encomenda, ¢ um exemplo.

Nao houve moderacao do
Indice de
Desenvolvimento
Humano, nem do Indice
de Sustentabilidade
Alimentar, embora, para
os construtos de Hofstede,
tenha havido impactos
significativos.

Nao houve achados com o IDH e
o IDA atuando como
moderadores, indicando
homogeneidade nos resultados. O
consumo responsavel de
alimentos se mostra um fenémeno
global, indicando que os
resultados dos estudos sobre o
tema podem ser aplicados em
diferentes paises, com diferentes
culturas e economias, de forma
ampla.

As acdes tomadas por gestores de
empresas ¢ administradores
publicos, no que tangem a questio
do consumo responsavel de
alimentos, ndo sofrerdo influéncia
do IDH e do IDA, ou seja, das
condi¢des econdmicas e de
sustentabilidade.

Fonte: Elaborado pela autora.
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6 LIMITACOES E ESTUDOS FUTUROS

Como todos estudo, seja quantitativo ou qualitativo, independentemente de seus
métodos e ferramentas, esta meta-andlise apresenta limitacdes. Inicialmente, ¢ importante
pontuar que, a despeito da revisao sistematica, apenas trabalhos quantitativos foram analisados.
Desta forma, outros meios metodologicos podem ser empregados para pesquisas adicionais,
como por exemplo a meta-sintese, que se utiliza de trabalhos qualitativos. Também ¢ valido
esclarecer que poucos trabalhos da “literatura cinza” como teses, dissertagdes € pesquisas nao
publicadas em journal foram encontrados, sendo que destes, nenhum satisfez o protocolo de
admissdo para este trabalho meta-analitico.

Ademais, a area de estudos de consumo responsavel de alimentos parece carecer de
estudos primarios adicionais, investigando, por exemplo, fatores consequentes na relagdo
principal, o que nao foi encontrado em nimero significativo neste trabalho. Ainda neste sentido,
efeitos moderadores em trabalhos primarios também ndo foram empregados em numero
consideravel, o que refor¢a a necessidade de pesquisas mais robustas do ponto de vista
estatistico e de modelagem estrutural. Em geral, o nimero de pesquisas que fizeram parte da
base de dados ndo ¢ muito expressivo, o que indica que, considerando o volume crescente de
trabalhos publicados na area nos ultimos anos, atualiza¢des desta meta-analise podem vir a ser
necessarias em um futuro ndo muito distante, principalmente se considerarmos as mudancas de
habitos alimentares advindas da pandemia de COVID-19.

Nas relagoes principais, foi possivel notar dificuldade por parte dos autores na defini¢ao
unanime de Consumo Responsavel, o que dificultou a selecao de artigos, bem como a defini¢ao
de agrupamentos das variaveis de acordo com sua real definicdo empregada. Esta dificuldade
girou em torno dos construtos alheios ao modelo de Ajzen e Fishbein (1975), uma vez que este
possui uma definicdo mais clara e foi utilizado uniformemente pelos trabalhos primarios. Outro
destaque importante foi a diversidade de modelos conceituais empregados. Poucas vezes
modelos idénticos foram utilizados em diferentes contextos, o que seria melhor recebido para
confec¢dao da meta-analise. Desta forma, foi necessario um cuidado minucioso para avaliagao
de cada pesquisa, que compoOs a base de dados do presente trabalho.

No que se refere aos moderadores, foi possivel perceber a homogeneidade dos
resultados em relacdo ao IDH e IDA, restando alguns fatores dos moderadores baseados em
Hofstede (2011) para teste de impacto nas relagdes principais. A busca por novos moderadores,
bem como por possiveis mediadores, parece ser bem-vinda em pesquisas futuras nesta area do

conhecimento.
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Pesquisas adicionais sdo possibilitadas através do presente estudo, abrindo caminhos de
pesquisa para investigacdo de consequentes mediadores e moderadores em relagdes com
consumo responsavel de alimentos, em especial na analise dos construtos: percepgao de risco,
norma subjetiva, influéncia social, preocupagdo ambiental e atitude.

Outras metodologias de investigacdo, como andlises comportamentais através de
Rastreamento Ocular (Eye-tracking), analise de expressdes faciais (Face Reader),
Eletroencefalograma (EEG), Eletrocadiograma (ECG), dentre outros, devem ser empregadas,
de forma a compreender aspectos subconscientes ou de dificil exposi¢do por via de respostas
conscientes. Ferramentas promissoras tém sido desenvolvidas recentemente e pouco se

observou no emprego destas na drea de Consumo Responsavel.
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