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COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR FAIR TRADE: UMA REVISAO
BIBLIOGRAFICA

RESUMO: O objetivo deste trabalho é apresentar um panorama geral sobre a producéo
cientifica internacional a respeito do comportamento do consumidor Fair Trade. Para tal
utilizou-se fundamentos do método Prisma para realizar-se uma pesquisa bibliografica.
Como ferramenta de analise foi utilizado o RStudio, mais especificamente o pacote
“bibliometrix”. Como principais resultados, ¢ possivel perceber a evolucao de producdes
cientificas na area a partir do ano de 2010, além do destaque para 0 Reino Unido e os
Estados Unidos como maiores produtores de trabalhos cientificos na area. Como parte
dos resultados, também é possivel identificar periddicos e autores mais relevantes,
documentos mais citados, colaboragdo entre paises entre outras informacdes. Analisando-
se a frequéncia de palavras chaves nos artigos, verifica-se o destaque para palavras como
fair-trade, female, male, green, entre outras. Como Gltimo topico dos resultados tem-se a
andlise de cluster, onde foi possivel inferir ligacdo entre os termos “consumer-behavior”,
“willingness to pay”, “consumiption”, “green”, “fair-trade” no cluster 1, “fair trade”,
“food”, “organic food”, “attitude” e “consumer” no cluster 2, “consumer attitude”,
“human”, “humans”, “consumer behavior”, “adult”, “environmental protection”,
“decision making” no cluster 3 e “perception”, “sustentabililty” e “marketing” no cluster
4. Conclui-se que a quantidade de estudos na area vem aumentando ao longo dos anos,
com destaque para 0s Estados unidos e paises da Europa. O presente trabalho também
evidenciou possivel relacdo entre comportamento do consumidor Fair Trade e temas

relacionados a sustentabilidade, consumo orgénico, género e idade.

Palavras-chave: Comércio Justo, consumidor, consumo, certificacao.



FAIR TRADE CONSUMER BEHAVIOR: A LITERATURE REVIEW

ABSTRACT: The objective of this study is to provide an overview of the international
scientific production regarding Fair Trade consumer behavior. The PRISMA method was
adopted for the bibliographic research analysis. The RStudio, specifically the
"bibliometrix" package, was used as the analytical tool. The results demonstrate the
evolution of scientific publications in this field since 2010, with the United Kingdom and
the United States being the major contributors. The study also identifies the most relevant
journals, authors, highly cited documents, international collaborations, and other
information. Analyzing the keywords in the articles, the most frequently occurring words
are Fair Trade, female, male, and green. The final section of the results focuses on cluster

analysis, which reveals connections between terms such as "consumer behavior,"

"willingness to pay," "consumption,” “green,” and "Fairtrade"” in cluster 1; "fair trade,"”
"food," "organic food," "attitude,” and "consumer” in cluster 2; "consumer attitude,"”
"human,” "humans,” "consumer behavior,” "adult,"” "environmental protection,” and

"decision making" in cluster 3; and "perception,” "sustainability,” and "marketing" in
cluster 4. In conclusion, the quantity of studies in this area has been increasing over the
years, with the United States and European countries being the major contributors. This
analysis also highlights a potential relationship between Fair Trade consumer behavior

and topics related to sustainability, organic consumption, gender, and age.

Keywords: Fair Trade, consumer, consumption, certification.



1.

INTRODUCAO

As certificagbes surgiram como um instrumento indispensavel no
desenvolvimento de novos mercados (PEROSA; PIMENTA, 2020). Isto porque, a
mesma permitiu a diferenciacdo dos bens produzidos e consequentemente a
possibilidade de os produtores angariarem consumidores além dos convencionais.
Atualmente, pode-se perceber como argumentado por Thies e Savate (2017), uma
mudanca no que diz respeito ao padrdo alimentar humano, que passa a levar em conta
no momento de consumo, a qualidade do alimento e a seguranca que 0 mesmo
proporciona. Junto a este fator, tem-se a crescente preocupagdo com o0 impacto que a
producéo de certo bem causa no meio ambiente. Sendo assim, a sustentabilidade vem
se tornando um fator que cada vez mais 0s produtores precisam levar em conta, para
gue 0s mesmos consigam atingir os padrdes exigidos pelo mercado (THIES;
SALVATE; 2017). Neste sentido, torna-se essencial um mecanismo que permita a
distingdo de produtos convencionais e produtos que possuem alguma diferenciacao
na forma de producdo, sendo os selos de cerificacdo uma alternativa de se realizar tal
distingdo e uma garantia aos consumidores que a producdo daquele bem seguiu
normas que tais consumidores consideram importantes no ato de consumo.

Atualmente, existem diversos selos de certificacdo e o selo Fairtrade, configura-
se como uma op¢ao para pequenos produtores. Inserido no bojo do movimento do
Comércio Justo, o referido sistema de certificacdo tem como ponto central a insercao
de pequenos produtores em mercados internacionais, por meio do comércio de
produtos certificados (PALMIERI; 2008). Vale ressaltar que para possuir o selo
Fairtrade, o produtor precisa fazer parte de uma cooperativa ou associacao.

Sobre 0 movimento Fairtrade, como dito por Oliveira et al. (2008), 0 mesmo vem
se firmando como uma alternativa para o acesso a mercados internacionais. Em
relacdo a sua diferenciacdo ao mercado tradicional, tem-se que para a producdo e
comercializa¢do de bens Fairtrade leva-se em conta aspectos socioambientais. O selo
firma-se como uma alternativa para consumidores que procuram praticar um consumo
consciente, pautado também no impacto social e ambiental que o consumo de tais
produtos proporcionam.

Dentre as atividades rotineiras do ser humano, tem-se o ato de consumir como
uma pratica mais realizada se comparada a atividades basicas como trabalhar e até
mesmo dormir (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007). Sendo assim,

entender o comportamento do consumidor torna-se valioso para empresas e
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organizacg0es, para que cada vez mais as mesmas possam causar estimulos de compras
nos consumidores. Porém, entender o comportamento de compra ndo é uma tarefa
facil. Segundo Kotler e Armstrong (2007), vérios fatores influenciam o
comportamento do consumidor, sendo eles fatores psicologicos, sociais, pessoais e
culturais, o que torna o comportamento de compra complexo. Fatores como idade,
classe sociais, ambiente social, influenciam o ser humano a consumir por motivos
diferentes, sendo papel do marketing identificar esses fatores para que as empresas
possam adaptar seus produtos, e consequentemente possam alcangar um
posicionamento competitivo no mercado.

Em face do contexto apresentado, este trabalho tem como objetivo responder a
seguinte questdo: Qual é o cendrio da producao cientifica internacional sobre o

comportamento do consumidor Fair Trade?

1.1. HIPOTESE
Houve um crescimento do numero de trabalhos publicados sobre o
comportamento do consumidor Fair Trade ao longo dos anos, principalmente em
paises do norte. Tais trabalhos tem como palavras-chaves centrais termos ligados a
sustentabilidade.

1.2. OBJETIVOS
1.2.1. Objetivo Geral
Apresentar um panorama geral sobre a producdo cientifica internacional a respeito

do comportamento do consumidor Fair Trade.

1.2.2.  Objetivos Especificos

e Realizar uma revisdo bibliografica do comportamento do
consumidor Fair Trade;

e ldentificar qual sdo os principais paises no que diz respeito a
producdo cientifica sobre comportamento do consumidor Fair
Trade;

e Apresentar quais temas sdo mais recorrentes de trabalhos sobre o

comportamento do consumidor Fair Trade.



2. REFERENCIAL TEORICO

Neste topico, sera apresentado um referencial tedrico abrangente aos temas
centrais a respeito do comportamento do consumidor Fair Trade. Como o trabalho se
trata de uma revisao de literatura sobre o comportamento do consumidor Fair Trade,
o primeiro assunto a ser discutido sera o de “Certificagdes”, visto que o Fair Trade é
um selo de certificacdo. Em seguida, tem-se o referencial sobre o selo Fair Trade em

especifico.

2.1.1. Certificagdes

A fim de diferenciar seus produtos daqueles ja oferecidos no mercado tradicional,
surge na Europa as primeiras certificacbes (PALMIERI; 2008). Quando se fala em
certificacdo, seu objetivo é garantir que a producdo de tal bem seguiu normas e
técnicas especificas exigidas pelo consumidor no momento de producdo (PAULINO;
JACOMETI; 2006), ou seja, os selos de certificacdo servem como um atestado que a
producdo de determinado bem foi baseada em requisitos especificos, que garantem ao
produto certa caracteristica exigida pelo consumidor. Como explicitado por llbery et
al. (2005), o processo de certificacdo se pauta em trés componentes, o lugar de
producdo do bem, o produto em si, e a maneira que o bem foi produzido. Sendo assim
qguando se leva em conta o local de producdo, a forma como foi produzido e as
caracteristicas de tal produto, a certificacdo torna-se um agente de diferenciacdo do
produto (ILBERY et al, 2005). Diante das certificagcdes ligadas a fatores
socioambientais existentes, destaca-se a certificacdo organica frente a sua importancia
(PALMIERI; 2008).

No geral, para possuir um selo de certificacdo, a produgdo passa por um processo
de auditoria com o objetivo de atestar se 0 que estd sendo produzido estd em
conformidade com as normas pré-estabelecidas para a certificacdo. De acordo com
Palmieri (2008), € possivel que as auditorias sejam de primeira, segunda ou terceira
parte. Quando se é a propria organizacdo responsavel pela producdo a auditora,
classifica-se a Auditoria como de Primeira Parte. Ja as Auditorias de Segunda Parte
se caracterizam por serem realizadas ndo mais na producéao e sim nos fornecedores e
nos responsaveis pela prestacdo de servico no geral. Por fim, tem-se as Auditorias de
Terceira parte, sendo esta realizada por uma organizacdo diferente da que esta sendo
auditada. (PALMIERI; 2008)



2.1.2. Fair Trade

Segundo Lima e Carvalho (2020), o surgimento do movimento Fair Trade se deu
na Europa com o objetivo de promover aos paises do Hemisfério Sul uma qualidade
de vida maior. Quando se fala em Brasil, desde os anos de 1980 tem-se a participacao
do Fair Trade na economia brasileira. Com a criacdo do Faces do Brasil no ano de
2001, o movimento ganhou forga permitindo a criagdo do Sistema Nacional de
Comeércio Justo e Solidario (Decreto 7358, de 17 de novembro de 2010), mas que nao
se desenvolveu como esperado.

Segundo Oliveira et al. (2008) o Fair Trade, permite que o produtor receba um
prémio que por sua producdo, desde a mesma seja pautada em uma série de regras
que tem por base aspectos socioambientais. Como apontado por Oliveira et al. (2008),
0 comeércio justo pode se manifestar de maneiras diferentes, sendo elas por meio de
acOes da Igreja ou de ONGs, em que o0 comércio € realizado com base na confianca
dos clientes, com os produtos em si ndo necessariamente possuindo algum selo de
certificacao.

Porém para acessar mercados expressivos, € necessario que o consumidor tenha
alguma garantia de que o produto de fato esta sendo produzido com base nos
principios do comércio justo. Sendo assim tem-se uma segunda forma de Fair Trade,
sendo esta a passivel de auditoria em que selos sdo usados para autenticacao de tal
forma de producdo. Uma das organizagdes responsaveis pelo selo de comércio justo
¢ a FLO: Fair Trade Labelling Organizations International, com sede em Bonn,
Alemanha. (OLIVEIRA et al; 2008). Segundo a FLO, comércio justo pode ser
definido como:

“Fair trade ¢ uma relagdo comercial baseada no didlogo,
transparéncia e respeito, que procura maior equidade no comércio
internacional — contribui para o desenvolvimento sustentavel ao
oferecer melhores condigfes comerciais e ao assegurar os direitos
de produtores e de trabalhadores marginalizados, especialmente
no hemisfério sul. As organizacdes Fair Trade (apoiadas pelos
consumidores) estdo ativamente engajadas em apoiar produtores,
em conscientizar e trabalhar por mudancas nas regras e praticas
do comércio internacional convencional. As suas diretrizes
estratégicas sdo: (1) trabalhar deliberadamente com produtores
marginalizados e trabalhadores, ajudando-os a mover de uma
posicao de vulnerabilidade para a autossuficiéncia econémica; (2)
apoiar as organizacdes de produtores e trabalhadores e (3) buscar



maior equidade no comércio internacional ampliando o seu papel
na arena global.” (OLIVEIRA et al; 2008, pag.4).

Assim como dito por Krier (2005) observa-se 4 entidades diferentes ligadas ao
Fair Trade. Em primeiro lugar tem-se os produtores, que como 0 home sugere Sao 0S
responsaveis pela producdo dos bens. Em seguida tem-se os importadores. Estes
possuem Vvarios papéis, desde pagar um preco justo aos produtores pelos bens
produzidos, preco este acordado anteriormente de forma mutua, até fornecer apoio
aos produtores com treinamentos e assisténcia financeira. J& os lojistas sdo a ligacdo
entre os produtos e o publico. Por fim, tem-se as certificadoras que sdo responsaveis
por atestar se 0os produtos seguem os padrdes estabelecidos pelo comércio justo e
permitir o uso dos selos Fair Trade. Como apontado neste tépico do referencial, um
produto Fair Trade, tem sua producgéo pautada em aspectos socioambientais, o que faz
necessario a discussdo sobre o conceito de sustentabilidade, que é apresentado no

topico seguinte.

2.1.3 Sustentabilidade

Como apontado por Pereira (2013), em toda a historia da humanidade, desde os
primordios, nota-se a relacdo do homem com a natureza, € como a mesma vem se
alterando ao longo dos anos. Um dos seus grandes marcos foi a Revolugédo agricola
que permitiu ao homem fixar-se em uma regido, aumentar sua producéo agricola e
juntamente a estes fatos, aumentar exponencialmente a populagéo do planeta (SILVA,;
2015). Como consequéncia deste novo modo de vida, nasceram as primeiras cidades
e com elas os espacos naturais foram se alterando, ocasionando assim 0s primeiros
grandes impactos ambientais do planeta (PEREIRA; 2013). A partir disso percebe-se
que em paralelo a constante evolucdo da humanidade, tinha-se a degradacdo da
natureza, principalmente apds a Revolucgédo Industrial. Porém a partir de 1970 comeca
a ser discutido a escassez dos recursos naturais, 0 que da pauta a discussdo de novas
formas de consumo e producdo com maior cuidado com a natureza e de forma mais
consciente (PEREIRA; 2013) que posteriormente vird a ser chamado de
sustentabilidade.

Como apontado por Silva (2015), o termo desenvolvimento caracteriza-se por
possuir um significado amplo, ndo se limitando apenas a questdo ambiental. Segundo

Pedro (2013), o desenvolvimento sustentavel é pautado por trés principios sendo eles

10



0 desenvolvimento econémico, a protecdo ambiental e inclusdo social. Em um
documento chamado “Our Commom Future”, em traducdo livre Nosso Futuro
Comum, apresentado na Comissdo Mundial sobre Meio Ambiente, esta criada pela
Organizacdo das Nacbes Unidas (ONU), definiu-se desenvolvimento sustentavel
como “o desenvolvimento que encontra as necessidades atuais sem comprometer a
habilidade das futuras geragdes de atender suas proprias necessidades.” (ONU, 2023.)

No agronegécio, percebe-se que praticas sustentaveis estdo desenvolvidas de
forma mais evidente no aspecto ambiental, ja que se tem como consequéncia de
praticas da agropecuaria degradacdo dos solos, esgotamento de recursos naturais,
entre outras consequéncias que podem causar impacto negativo na natureza, porém,
aliado a acBes ambientais de sustentabilidade é necessario que se busque iniciativas
que procurem minimizar também a insustentabilidade social e econdmica no meio
agro (SILVA, 2015). Por fim, o tdpico final do referencial tedrico justifica-se visto

que a revisdo bibliogréafica tem como parte do foco o comportamento do consumidor.

2.1.4 Comportamento do consumidor

Entender o consumidor torna-se essencial para que as empresas tenham
posicionamento e forca no mercado em que atuam. Vale ressaltar que o estudo do
comportamento do consumidor surgiu justamente com o objetivo de permitir que
fosse possivel tracar planejamentos que causem estimulos favoraveis em
consumidores ao terem contato com objetos de consumo (HAWKINS;
MOTHERSBAUGH; BEST, 2007).

Entender o comportamento do consumidor ndo é uma tarefa facil. Além de
existirem uma variedade enorme de produtos a serem consumidos, o perfil de
consumidores também é amplo (KOTLER, ARMSTRONG, 2007), o que faz com que
os estimulos ao consumo sejam diversos. Por movimentar grande quantidade de
dinheiro, este mercado é bastante atraente. Diariamente, profissionais do marketing
buscam entender, quais sdo esses estimulos que levam ao consumo (KOTLER,
ARMSTRONG, 2007). O consumidor por sua vez, adquire um papel importante no
que diz respeito ao poder de consumo, visto que através do mesmo faz com que o
mercado adapte os produtos com as suas preferéncias ou seja, 0 consumidor ordena
sua preferéncia de consumo e molda o mercado (SPERS, 1998).

Segundo Kotler e Armstrong (2007) fatores psicoldgicos, pessoais, culturais e

sociais influenciam diretamente no processo de compra. Vale ressaltar que cada um
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desses fatores apresenta subitens; por exemplo, no contexto dos fatores psicoldgicos
tem-se motivacao, percepcdo aprendizagem, crencas e atitudes. Ja, quando se fala em
fatores pessoais, a idade, a situacdo financeira, o estilo de vida e a personalidade
influenciam o consumidor no momento de compra. J em relacéo aos fatores culturais,
nota-se a influéncia da cultura, subcultura e classe social nos consumidores e por fim,
a familia, os papeis sociais, status, grupos e redes sociais sdo os fatores sociais
responsaveis por influenciar o consumidor final (HAWKINS; MOTHERSBAUGH,;
BEST, 2007).

Afim de obter maior sucesso em suas atividades, cabe as organizac6es estudarem
0s seus consumidores e entenderem quais s&o 0s fatores que 0s motivam no processo
de compra com o objetivo de utilizarem estimulos assertivos em seu publico alvo
(HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007), tarefa essa do profissional de
marketing. Como dito por Kotler e Armstrong (2007) compreender o consumir é

essencial para se manter competitivo no mercado.

METODOLOGIA

Este estudo se caracteriza como uma pesquisa do tipo exploratéria utilizando para
tal a pesquisa bibliogréfica, que por sua vez pode ser chamada de revisao de literatura.
Segundo Ferenhof e Fernandes (2016), sdo encontrados trés tipos de revisdo de
literaturas: a integrativa, a sistematica e a narrativa. Dentre as caracteristicas da
revisao narrativa tém-se que a mesma é feita sem a definicdo de parametros
especificos, onde o autor escolhe os artigos de forma aleatéria. Sobre a revisao
integrativa, vale destacar que esta visa unir diferentes tipos resultados de uma
pesquisa, porém de forma organizada e utilizando um método. Por fim tém-se a
revisao sistematica que contém um viés mais rigoroso que as demais a fim de evitar
equivocos nas pesquisas e caracteriza por possuir um método rigoroso de coleta de
dados. (FERENHOF; FERNANDES; 2016). Na pesquisa em questdo sera utilizada a
revisdo integrativa.

Como base para a metodologia tem-se o0 protocolo PRISMA. A sigla em questao,
deriva-se da expressdo “Principais Itens para relatar Revisdes Sistematicas e Meta
Andlises” e foi criada no ano de 2009 com o objetivo de ser um auxilio na elaboragao
de revisoes sistematicas (PAGE et al., 2021). Vale ressaltar que no ano de 2020, o
PRISMA passou por atualizagdes, substituindo o protocolo do ano de 2009. A

utilizacdo do mesmo consiste na aplicacdo de um checklist que possui 27 itens, além
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de um diagrama de 4 etapas (MOHER et al, 2009). O checklist é utilizado como um
guia para a elaboracdo de uma revisdo sisteméatica. No mesmo, encontram-se todos 0s
itens que precisam estar presentes em um trabalho para que tal possa ser classificado
como revisdo sistematica. Em seguida, utiliza-se o diagrama para representar
detalhadamente quais foram os critérios e o processo de busca dos artigos utilizados
na revisdo. No trabalho em questdo foi utilizado uma adaptacdo do PRISMA para
representar os critérios de escolha dos trabalhos que foram incluidos na reviséo
bibliografica. Como ferramentas auxiliares, foram utilizados a Lei de Zipt e a analise
de co-ocorréncia. A Lei de Zipt como apontado por Cassettari e Pinto et al (2015) se
configura como uma teoria que tem como objetivo analisar e quantificar de que modo
palavras sdo organizadas em um texto. No conjunto de artigo, certas palavras
aparecerdo em maior frequéncia, enquanto uma grande quantidade de palavras
aparecerda em uma frequéncia menor. Tais palavras que aparecem em maior
frequéncia sdo consideradas de maior importancia na pesquisa, se comparada as
palavras que aparecem em menor frequéncia. J& a analise de co-ocorréncia tem
objetivo de separar as palavras chaves em clusters, permitindo assim visualizar quais
conjuntos de palavras possuem relagéo.

Como base da pesquisa, foram utilizadas duas bases de dados, sendo elas o
“Scopus” e a “Web of Science”, ambas disponiveis no site do Periddicos CAPES. A
escolha deu-se em razdo das mesmas serem plataformas de acesso publico. Apenas
artigos foram utilizados na reviséo.

A busca foi realizada em maio e junho de 2023. Na base de dados Scopus foram
utilizadas as palavras chaves “Consumer Behavior” Or “Consumer Beahaviour” AND
“Fair Trade" OR "Fairtrade”. Vale ressaltar que a busca foi realizada no titulo,
resumos e palavras-chave dos trabalhos. A pesquisa foi limitada desde o inicio das
pesquisas na area até o ano de 2022. Para analise dos dados coletados foi utilizado o
pacote bibliometrix por meio do software RStudio verséo 4.3.0.

RESULTADOS

Foram encontrados 130 trabalhos cientificos. Ao se aplicar o filtro e selecionar
como “tipo de documento” apenas artigos e artigos de revisao, o nimero de trabalhos
encontrados caiu para 111 documentos. Na base de dados Web of Science foram
utilizados os mesmos parametros utilizados na busca feita via Scopus. Como

resultado, obteve-se 115 trabalhos cientificos na base de dados. Apdés a aplicacéo do
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filtro “tipo de documento” em que foram selecionados apenas artigos e artigos de
revisdo, 0 nimero de trabalhos cientificos diminuiu para 106. A jun¢do da base de
dados resultou em 217 artigos. Vale ressaltar que dos 217 documentos, 57 estavam

duplicados, o que fez com que os mesmos fossem removidos restando 160 artigos.

Figura 1: Fluxograma de selecdo dos artigos
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Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Ao se analisar o tipo de documento encontrado nas bases de dados, pode-se
afirmar que 91,87% dos documentos analisados sdo artigos. Com base no volume de
documentos encontrados ao longo dos anos, é possivel compreender a evolugdo das

publicagdes de 1996 até o ano de 2022 como evidenciado no grafico 1:
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Grafico 1:Evolucdo das publicacdes ao longo dos anos
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Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Nota-se um crescimento na producdo cientifica a partir do ano de 2010. Até o0 ano
de 2009 a producdo se mantinha em até 5 artigos por ano com um destaque para 0s
anos de 2005 e 2006. Em 5 dos 24 anos analisados a produc¢do se manteve em apenas
um artigo por ano. Os anos de 2019 e 2021 apresentaram 0 maior nimero de producdo
cientifica anual, sendo 16 artigos por ano. A producéo cientifica apresentou uma taxa
de crescimento anual de 2,6% ao ano.

Segue abaixo grafico 2, destacando a produgdo anual dos paises.

Gréfico 2: Paises que mais publicam trabalhos cientificos
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Observa-se um destaque no numero de publicagdes em paises da Europa, que
somam 4 dos 5 primeiros lugares de producdo. Reino Unido lidera a produgdo, com
25 artigos no total. Em segundo lugar tem-se os Estados Unidos.

Em seguida, tem-se a lista dos periodicos mais relevantes em que os artigos foram
publicados:

Quadro 1: Periddicos mais relevantes

Periodico | Namero de
artigos
Journal of Business Ethics 13
British Food Journal
International Journal of Consumer Studies
Journal of Cleaner Production
Sustainability
Appetite
Journal of Consumer Marketing
Sustainability (Suica)
Cahiers Agricultures
Food Policy
Food Research International
Journal of Business Research
Journal of Food Products Marketing
Journal of International Consumer
Marketing
Journal of Macromarketing
Journal of Strategic Marketing
Marketing Intelligence & Planning
Fonte: Elaborado pelo autor (2023)
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Dentre os periodicos tem se “Journal of Business Ethics” como principal fonte de
pesquisa relevante para o assunto. O mesmo foi fundado em 1980 e tem como foco
artigos de variadas metodologias e disciplinas, relacionados a negocios. A editora-
chefe da revista faz parte da Universidade Monash , localizada em Melbourne,
Austrélia. Em seguida tem-se o “British Food Journal” e “International Journal Of
Consumer Studies”. As trés revistas , em conjunto sdo responsaveis pela publicacdo
de 20% dos trabalhos académicos publicados na area em questdo. No grafico 3 tem-
se a produtividade dos 10 principais autores:
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Grafico 3: Produtividade dos principais autores
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Observa-se que a produtividade se manteve estavel, variando entre 3 a 5 artigos
por autores dentre os 20 primeiros. A professora de Etica do Consumidor e
Sustentabilidade da Universidade de Glascow Deirdre Shaw se configura como autora
mais relevante no que diz respeito ao comportamento do consumidor Fair Trade. Os
artigos mais relevantes no assunto, que possuem a professora Deirdre Shaw como
autora sdo: “Fashion Victim: The Impact of Fair Trade Concerns on Clothing
Choice”, “Ethics in Consumer Choice: a Multivariate Modelling Approach”, “The
Role of Ethical Obligation and Self-identity in Ethical Consumer Choice” , “Belief
Formation in Ethical Consumer Groups: an Exploratory Study” e “Consumption
Ethics: A Review and Analysis of Future Directions for Interdisciplinary Research”.

Abaixo nuvem de palavras, representando a frequéncia de palavras na analise
realizada. Vale ressaltar que foram analisadas as palavras presentes nas palavras-
chaves dos documentos.

Figura 2: Nuvem de palavras
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Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Para anéalise leva-se em conta o tamanho da fonte, quanto maior seu tamanho,
maior a sua frequéncia nos artigos e consequentemente maior sua relevancia. Sendo
assim percebe-se que o termo “fair trade” e o temo “female” apareceram com mais
frequéncia, sendo encontrados 15 vezes, seguidos dos termos “fair-trade” e “male”,

que apareceram 14 vezes. Portanto, percebe-se a influéncia do género no consumo de
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produtos Fair Trade. Outros conjuntos de termos como “middle aged” ¢ “young
adult” também apareceram com frequéncia nos artigos, com cada um deles sendo
encontrados 10 vezes, o que pode indicar a influéncia também da idade no consumo
de produtos Fair Trade.

Segue andlise de co-ocorréncia, onde foi possivel identificar 4 clusters, como
destacado na imagem abaixo:
Figura 3: Anélise de co-ocorréncia
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Fonte: Dados da pesquisa (2023)

No cluster 1 € possivel identificar ligacdo entre os termos “consumer-behavior”,
“willingness to pay”, “consumiption”, “green”, “fair-trade”, entre outras. Sendo
assim, é possivel inferir como a propensdo a consumir € influenciada por fatores
ambientais e que de fato o selo Fairtrade tem influéncia no comportamento do
consumidor. Ja o cluster 2 explicita a ligagao dos termos “fair trade”, “food”, “organic
food”, “attitude” e “consumer”. Neste cluster, nota-se que o consumo Fair Trade
também esta associado ao consumo de alimentos organicos. O cluster 3 apresenta o
maior numero de palavras. Neste, é possivel perceber a relacdo de palavras como
“consumer attitude”, “human”, ‘“humans”, ‘“consumer behavior”, ‘“adult”,
“environmental protection”, “decision making”, entre outras. Neste cluster, percebe-
se que a decisdo de consumo esta relacionada a fatores como protecdo ambiental e
como o consumo configura-se como atividade cotidiana do ser humano. O cluster 4
¢ formado pelas palavras “perception”, “sustentabililty” e “marketing”. O cluster 4

permite perceber a relacdo de sustentabilidade como uma ferramenta de marketing.
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Observando o gréafico abaixo, é possivel verificar os documentos mais citados no
que diz respeito ao comportamento do consumidor Fair Trade.
Grafico 4: Documentos mais citados
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Fonte: Dados da pesquisa (2023)

O documento mais citado é o “Sustainable Consumption: Green Consumer
Behaviour When Purchasing Products”, publicado no ano de 2009. Em segundo lugar
tem-se 0 artigo “Sustainability Labels on Food Products: Consumer Motivation,
Understanding and Use” publicado no ano de 2014. O artigo “Why Ethical
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Consumers Don’t Walk Their Talk: Towards a Framework for Understanding the Gap
Between the Ethical Purchase Intentions and Actual Buying Behaviour of Ethically
Minded Consumers” do ano de 2010 classifica-se como os terceiro mais citado. O
primeiro artigo busca investigar o processo de compra de consumidores do Reino
Unido, visando entender a lacuna entre intencdo de compra de produtos sustentaveis
e de fato o ato da compra. J& no segundo artigo é discutido a influéncia que rétulos de
sustentabilidade provocam na motivagéo de compra do consumidor. O terceiro artigo
se assemelha com o primeiro e investiga a lacuna entre a intencdo de compra de
consumidores éticos e de fato o processo de compra.
Abaixo gréfico que representa a relacdo entre nimero de autores e paises:
Gréfico 5: NUmero de autores X paises
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Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Ao se analisar a producgdo dos paises no que diz respeito ao comportamento do
consumidor Fair Trade, nota-se a lideranca do Reino Unido, como pais que mais
produziu artigos nessa area, com um total de 25, seguido dos Estados Unidos,
responsaveis pela producdo de 18 documentos e em sequéncia a Alemanha, somando
16 documentos produzidos.

No grafico também é possivel analisar a colaboracdo entre paises com o parametro
“MCP”. O mesmo significa (Multiple Country Publication), enquanto “SCP” (Single
Country Publication) demonstra o nimero de artigos produzidos de sem colaboragédo
cientifica de outros paises. Ao se analisar o Reino Unido, visualiza-se que dentre os
25 artigos produzidos, 22 foram sem colaboracdo internacional, enquanto trés

21



contaram com colaboracdo de outros paises. J& os Estados Unidos produziram
totalmente de forma individual, sem a colaboracédo de outros paises. Em terceiro lugar
tem-se a Alemanha com 15 dos 16 trabalhos produzidos sem colaboragéo
internacional.

Quadro 2: Taxa de colaboracéo entre os paises

Paises Artigos SCP  MCP Taxa de colaboracao
Reino Unido 25 22 3 0,12
Estados Unidos 18 18 0 0
Alemanha 16 15 1 0,063
Italia 14 13 1 0,071
Espanha 12 11 1 0,083
Australia 7 6 1 0,143
Franca 6 6 0 0
Polbnia 5 5 0 0
india 4 4 0 0
Canada 3 3 0 0
Dinamarca 3 2 1 0,333
Republica Checa 2 2 0 0
Lituania 2 2 0 0
Roménia 2 1 1 0,5
Turquia 2 1 1 0,5
Austria 1 1 0 0
Bélgica 1 1 0 0
Chile 1 0 1 1
China 1 1 0 0
Chipre 1 1 0 0
Estonia 1 1 0 0
Grécia 1 1 0 0
Coréia 1 1 0 0
Malasia 1 1 0 0
Nova Zelandia 1 1 0 0
Peru 1 1 0 0
Portugal 1 1 0 0
Qatar 1 1 0 0
Eslovaquia 1 0 1 1
Eslovénia 1 1 0 0
Africa do Sul 1 1 0 0
Suica 1 1 0 0
Tailandia 1 1 0 0
Emirados Arabes 1 0 1 1

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Percebe-se que a colaboragéo entre os paises se manteve relativamente baixa nos

paises que mais produziram artigos, com destaque para os Estados Unido que néo
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produziu nenhum artigo em colaboracdo. Ja o Reino Unido apresentou uma taxa de
colaboracdo de 0,12. Entretanto nota-se uma maior colaboracdo entre paises que
produzem menos artigos, como é o caso da Dinamarca, que de 3 dos artigos
publicados, 2 foram em colaboracdo internacional. J4 a Romenia e a Turquia, dos 2

artigos publicados, 1 foram em colaboracéo internacional.

CONCLUSAO

O objetivo principal desse trabalho é apresentar um panorama geral sobre a
producdo cientifica internacional a respeito do comportamento do consumidor Fair
Trade. De inicio ja é possivel perceber a evolugdo no que diz respeito ao crescimento
de pesquisas na area, principalmente a partir do ano de 2010, ainda que mais
prevalescentes em regifes da Europa e América do Norte. Fato este que pode ser
explicado pelo desenvolvimento dos paises. Quanto maior o desenvolvimento de um
pais, mais propenso ele é a um consumo mais consciente. Outro ponto a se destacar é
que o Fair Trade tem duas origens, sendo ela americana e europeia, regides essas onde
as pesquisas estdo em maior quantidade. Ao analisar a nuvem de palavras é possivel

99 ¢¢

perceber como os termos “female”, “male”, “Fairtrade”, “young adult” “middle aged”
e “consumer behavior” aparecem em maior quantidade nos artigos. Tal fato
demonstra que género e idade podem ser fatores influentes no consumo de produtos
Fairtrade. Outro ponto a se destacar sdo os clusters. Percebe-se analisando-0s como o
consumidor é pode ser influenciado a consumir tal produto, se 0 mesmo for um
produto fair trade, além da influéncia positiva de fatores ambientais sobre o consumo.
Em algumas situacbes o comportamento do consumidor fair trade pode ser
influenciado em razdo de o alimento ser classificado como orgéanico. A protecdo
ambiental também pode se classificar como um estimulo positivo ao comportamento
do consumidor. Nota-se também na andlise do cluster a possibilidade do uso da
sustentabilidade como ferramenta de marketing.

Por fim, acredita-se que o presente pode ser utilizado como ferramenta para que
outros pesquisadores a partir deste, possam analisar de forma especifica tais
influéncias de consumo. De forma complementar, o estudo evidencia a nitida
evolucgdo do tema ao passar dos anos, que tende a crescer, sendo uma oportunidade

para o Brasil, de produzir também para o mercado consumidor Fair Trade.
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