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RESUMO

Rotulagem ecoldgica e sua influéncia na intengdo de compra dos consumidores

O green marketing tem sido uma estratégia utilizada pelas empresas para atrair
consumidores preocupados com a sustentabilidade, sendo uma de suas principais ferramentas
a rotulagem ecologica. Nesse contexto, a rotulagem ecoldgica pode ajudar a transmitir
informagdes confiaveis sobre o impacto ambiental dos produtos. No entanto, o greenwashing
€ um risco nesse processo, quando as empresas utilizam praticas de marketing enganosas para
transmitir uma imagem de sustentabilidade falsa. Diante disso, este estudo teve como objetivo
geral compreender como a intencdo de compra pode ser afetada por essas praticas de
marketing e pelas crencas ambientais dos consumidores. Utilizou-se como arcabougo tedrico a
Teoria do Comportamento Planejado, com a inclusdo dos construtos comportamento pro-
ambiental e identificacdo de greenwashing (com e sem estimulo visual). A amostra contou
com 344 respostas validas no modelo online e 20 respostas validas no modelo presencial. As
técnicas de analises de dados utilizadas foram a modelagem de equacges estruturais, modelo
logit e rastreamento ocular (eyetracking). Os principais resultados mostraram que o construto
comportamento pro-ambiental tem um significativo impacto positivo na atitude, norma
subjetiva e controle comportamental percebido. Por outro lado, a identificacdo de
greenwashing teve um impacto reduzido nestes mesmos construtos, bem como a norma
subjetiva, que teve impacto negativo na intencdo de compra dos consumidores. Por fim, o0s
construtos mais significativos no modelo e que impactaram positivamente a intencdo de
compra foram a atitude e controle comportamental percebido. Os resultados deste estudo
apresentam contribui¢fes cientificas ao estender o modelo da Teoria do Comportamento
Planejado e utilizar técnicas de rastreamento ocular para verificar os selos verdes, gerenciais
pois fornece inforamacgdes importantes sobre as praticas de green markenting e sociais visto
que desperta a conscientiza¢do dos consumidores sobre a rotulagem ecoldgica.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor, Intencdo de compra, Green marketing,
Rétulos ecoldgicos, Greenwashing



ABSTRACT

Eco-labelling and its influence on consumers’ purchase intention

Green marketing has been a strategy used by companies to attract consumers
concerned with sustainability, one of its main tools being eco-labelling. In this context, eco-
labelling can help convey reliable information about the environmental impact of products.
However, greenwashing is a risk in this process, when companies use misleading marketing
practices to convey a false image of sustainability. Therefore, this study aimed to understand
how purchase intention can be affected by these marketing practices and by consumers'
environmental beliefs. The Theory of Planned Behavior was used as a theoretical framework,
with the inclusion of pro-environmental behavior and identification of greenwashing
constructs (with and without visual stimulus). The sample had 344 valid responses in the
online model and 20 valid responses in the face-to-face model. The data analysis techniques
used were structural equation modeling, logit model and eyetracking. The main results
showed that the pro-environmental behavior construct has a significant positive impact on
attitude, subjective norm and perceived behavioral control. On the other hand, the
identification of greenwashing had a reduced impact on these same constructs, as well as the
subjective norm, which had a negative impact on consumers' purchase intention. Finally, the
most significant constructs in the model that positively impacted purchase intention were
attitude and perceived behavioral control. The results of this study present scientific
contributions by extending the Theory of Planned Behavior model and using eye tracking
techniques to verify green seals, managerial as it provides important information about green
marketing and social practices as it raises consumer awareness of the Eco-labeling.

Keywords: Consumer behavior, Purchase intention, Green marketing, Ecolabels,
Greenwashing
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1. INTRODUCAO

A crescente preocupacdo com 0 meio ambiente e a sustentabilidade tem levado as
empresas a adotarem praticas de green marketing, como a rotulagem ecoldgica, para atender as
demandas da sociedade por produtos mais sustentaveis (Roh et al., 2022; Amoako et al., 2022).
A rotulagem ecolégica é uma ferramenta de comunicacdo que fornece informacgdes ambientais
sobre os produtos, permitindo que os consumidores facam escolhas mais conscientes (Nguyen-
Viet, 2023; Rahman & Kharb, 2022).

No entanto, a eficacia da rotulagem ecoldgica em influenciar a intencdo de compra dos
consumidores tem sido questionada, principalmente em relagdo a percepgdo de greenwashing
(Rietkerk & Boe-Lillegraven, 2022; Gaspar Ferreira & Fernandes, 2022). O greenwashing é
uma estratégia utilizada por algumas empresas para se apresentarem como ambientalmente
responsaveis, mas que na realidade ndo possuem praticas sustentaveis em suas operacoes (Seele
& Gatti, 2017).

A Teoria do Comportamento Planejado (TCP) (Ajzen, 1991) é uma das teorias que tem
sido utilizadas para compreender o comportamento do consumidor em relagdo aos produtos com
rotulos ecoldgicos, com a adi¢do de outras varidveis além da atitude, norma subjetiva e controle
comportamental percebido (Asif et al., 2023; Xin & Long, 2023). Nesse sentido o greenwashing
pode ser uma variavel alvo de pesquisa para 0 seu maior aprofundamento, se demonstrando
importante investigar como a identificagdo de greenwashing influencia a intencdo de compra dos
consumidores (Riskos et al., 2021). Além disso, o comportamento pro-ambiental tem sido
adicionado a TCP para compreender se as crencas ambientais dos consumidores influenciam na
sua intencdo de compra (Aziz et al., 2022; Correa et al., 2022).

Apesar de alguns estudos terem sido conduzidos sobre a relacdo entre rotulagem
ecoldgica, identificacdo de greenwashing, comportamento pré-ambiental e intencdo de compra
dos consumidores, ha lacunas na literatura em relacdo a eficacia da rotulagem ecol6gica em
diferentes segmentos de mercado e em relacdo as estratégias que as empresas podem adotar para
reduzir a percepcao de greenwashing (Khan et al., 2019; Kumari et al., 2022).

Estudos identificaram que o greenwashing afeta negativamente a intencdo de compra
dos consumidores (Akturan, 2018; Zhang et al., 2018; Nguyen et al., 2019). Por outro lado, o
estudo de Urbanski & Haque (2020) identificou que a intengdo de compra nao ¢ afetada, além
disso, até os participantes com maior nivel de conscientizagdo ambiental ndo eram capazes de
identificar a diferencga entre o produto verde e o produto com greenwahsing, atribuindo a opgao

sustentavel aos rétulos falsos.
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Nota-se, portanto, que ainda ndo existe um consenso se 0 greenwashing realmente
impacta na intencdo de compra, visto que até os consumidores com comportamento pro-
ambiental apresentam dificuldade na identificacdo do greenwashing, refletindo uma lacuna de
pesquisa que ainda pode ser explorada.

Nesse sentido, o estudo do rastreamento ocular sobre a rotulagem ecolégica e o
greenwashing pode contribuir com a analise do comportamento visual dos individuos ao
interagirem com informacdes relacionadas a produtos ecoldgicos e alegac@es de sustentabilidade
(Penz et al., 2017; Guyader et al., 2017). Ao utilizar estimulos visuais nesse contexto, pode-se
obter insights valiosos sobre como os consumidores processam as informagOes de rotulagem
ecoldgica e se eles identificam possiveis sinais de greenwashing (Ende et al., 2023).

Além disso, a forma como os consumidores processam as informacdes de rotulagem
ecoldgica e as alegacdes de sustentabilidade pode afetar diretamente sua intencdo de compra
(Majeed et al., 2022). Quando os consumidores se deparam com produtos que possuem rotulos
ecoldgicos ou alegacOes de sustentabilidade destacados, o rastreamento ocular pode ajudar a
determinar como essas informagdes influenciam suas decisdes de compra (Donato & Adigiizel,
2022).

Em um contexto onde cada vez mais pessoas tém acesso a informagdo e maior
facilidade no compartilnamento das mesmas, é importante compreender as influencias das
praticas de green marketing, especificamente da rotulagem ecol6gica e sua disseminagdo para a
sociedade, se demonstrando uma tematica que ainda tem muito a ser explorada (Panopoulos et
al., 2023). Nesse sentido, é importante compreender as inten¢des comportamentais dos
consumidores frente a uma crescente mudanca da sociedade em busca do desenvolvimento
sustentavel, os quais se deparam com novas informacdes relacionadas aos produtos e servigos
sustentaveis (Ktisti et al., 2022).

A partir deste contexto é definido o seguinte problema de pesquisa: Qual a influéncia da

rotulagem ecoldgica na intencdo de compra dos consumidores de suco de laranja?

1.1. Objetivos

O objetivo geral deste estudo é analisar a influéncia da rotulagem ecol6gica na
intenc@o de compra dos consumidores de suco de laranja.

Os objetivos especificos sdo:
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a) Mensurar a influéncia da identificacdo de greenwashing (com e sem estimulo
visual) na atitude, norma subjetiva e controle comportamental percebido em
relacdo ao suco de laranja com rotulo ecoldgico na embalagem;

b) Mensurar a influéncia do comportamento pré-ambiental na atitude, norma
subjetiva e controle comportamental percebido em relagcdo ao suco de laranja com
rotulo ecolégico na embalagem;

c) Mensurar a influéncia da atitude, norma subjetiva e controle comportamental
percebido em relacdo a intencdo de compra de suco de laranja com rotulo
ecoldgico na embalagem;

d) Verificar a atengdo visual dos consumidores em relagéo aos atributos selos verdes,
preco e cor;

e) Verificar o nivel de conhecimento dos consumidores em relacdo a simbologia de
embalagens com rotulagem ecoldgica;

f) Propor um modelo de pesquisa.

1.2. Justificativa do trabalho

Os debates relacionados a preocupacdo ambiental é centro das agendas mundiais, que
visam buscar o desenvolvimento sustentavel. A preocupagdo com as embalagens é um dos
temas centrais nestas discussfes, visto a quantidade de residuos destes materiais que sao
descartados diariamente. Explorar o ecodesign das embalagens e seus atributos se mostra
relevante, visto que pode minimizar as externalidades negativas ao meio ambiente (Yuan,
2022). Contudo, é necessario compreender a aceitacdo dos consumidores a essas novas
demandas e habitos exigidos para alcancar o desenvolvimento sustentavel (Granato et al.,
2022).

Encontrar uma ligacao entre as crencas ambientais do consumidor e 0 comportamento
de compra verde sdo fluxos emergentes de pesquisa sob o dominio mais amplo do marketing
verde (Trivedi et al., 2018). A compreensdo da percepcdo dos consumidores em relacdo
rotulagem ecolégica pode contribuir com a literatura, empresas e sociedade, de modo que a
comunicagdo seja realizada de maneira significativa e reduza o ceticismo em relagdo ao
greenwashing.

Embora ja existam estudos relacionados a embalagens sustentaveis, ainda ha um
campo a ser explorado sobre o comportamento do consumidor e sua percepcdo em relagdo as

embalagens sustentaveis (Prakash & Pathak, 2017).
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O estudo pode ajudar a preencher uma lacuna na literatura cientifica, fornecendo
novos insights sobre o comportamento do consumidor em relagdo a rotulagem ecoldgica e sua
intencdo de compra. Isso pode ajudar a desenvolver teorias mais abrangentes e aprofundar o
entendimento sobre os fatores que influenciam as escolhas sustentaveis dos consumidores (La
Fuente et al., 2022). Ademais, pode ajudar a validar teorias existentes relacionadas ao
comportamento do consumidor, como a teoria do comportamento planejado, examinando a
relacdo entre rotulagem ecoldgica e intencdo de compra, podendo fornecer evidéncias
empiricas para apoia-la, refina-la ou contesta-la.

Compreender a intencdo de compra dos consumidores em relagdo a rotulagem
ecoldgica permite que as empresas ajustem suas estratégias de marketing de forma mais eficaz
(Tan et al., 2022). Os resultados do estudo podem informar decisdes relacionadas ao design de
rotulos, comunicacdo de beneficios ambientais, selecdo de canais de distribuicdo e
posicionamento de produtos no mercado. Produtos com rotulagem ecoldgica podem ganhar a
preferéncia dos consumidores, uma vez que refletem preocupagdes socioambientais em voga
na sociedade.

Por fim, o estudo contribui com questdes socioambientais, tendo em vista que ao
investigar a intencdo de compra em relacdo a rotulagem ecolégica, o estudo promove a
participacdo ativa dos consumidores nas questdes ambientais. ISso encoraja a conscientizagéo
sobre a importancia da rotulagem ecoldgica e estimula os consumidores a fazerem escolhas
informadas e sustentaveis, contribuindo para a conservacdo do meio ambiente, além de

despertar uma maior atencdo as praticas de greenwashing.

1.3. Estrutura do trabalho

A estrutura do trabalho é composta por cinco capitulos, sendo o primeiro esta
introducdo. O segundo capitulo apresentard a revisdao de literatura, que discorrerd sobre a
tematica e norteara a construcdo das hipoteses propostas neste estudo. No capitulo trés sera
desenvolvida a metodologia, o qual permitira compreender o procedimento metodologico
adotado. O capitulo quatro divulgara os resultados alcangados, com as respectivas analises e
discussbes. Por fim, o capitulo cinco apresentara as principais conclusdes do estudo e suas
respectivas contribuicdes tedricas, gerenciais e sociais, bem como as suas limitacbes e

recomendac0es de estudos futuros.
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2. REVISAO DE LITERATURA

Este capitulo apresenta a revisdo da literatura e estd estruturado em cinco subcapitulos:
2.1. Teoria do Comportamento Planejado, 2.2. Green Marketing, 2.3. Comportamento de

Consumo Sustentavel, 2.4. Intencdo de Compra e 2.5 Modelo de Pesquisa e Hipoteses.

2.1. Teoria do Comportamento Planejado

A Teoria do Comportamento Planejado (TCP) (Ajzen, 1991) é uma extensao da Teoria
da Acdo Racional (TAC) (Ajzen & Fishbein, 1980; Fishbein & Ajzen, 1975), portanto para
entender a primeira é necesséaria uma descricdo geral da segunda. A TAC ¢é uma teoria geral
do comportamento que foi introduzida pela primeira vez em 1967 por Martin Fishbein, e foi
estendida por Fishbein e Icek Ajzen (por exemplo, Fishbein & Ajzen 1975; Ajzen & Fishbein
1980).

A TCA emergiu como uma forma alternativa dos modelos tradicionais dos anos 1960
para avaliar os comportamentos especificos, levando como premissa a ideia de que a maneira
mais simples de prever determinado comportamento seria questionando as pessoas se elas
executariam ou ndo o comportamento especifico (Fishbein, 2008).

Na TAC, a intencdo de realizar um determinado comportamento é prevista por dois
fatores bésicos: a atitude e a norma subjetiva. O primeiro é a atitude da pessoa em relacdo a
realizacdo do comportamento, caracterizado por um sentimento geral positivo ou negativo
sobre a realizacdo pessoal do comportamento. Ja o segundo, diz respeito a norma subjetiva da
pessoa em relacdo ao desempenho do comportamento, caracterizada pela percep¢do da pessoa
sobre 0 que as outras pessoas importantes para ela pensam a respeito da realizacdo do
comportamento especifico, ou seja, se ela deve ou ndo realizar este comportamento (Fishbein,

2008). A Figura 1 representa visualmente a relacdo desses fatores.
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Intencao Comportamento

Norma
Subjetiva

Figura 1 — Teoria da Ac¢do Racional.
Fonte: Fishbein & Ajzen (1980).

Posteriormente, os autores perceberam que a precisdo do TAC em explicar o
comportamento dependia do grau em que o comportamento estava sob controle volitivo (ou
seja, 0 grau em que um individuo pode exercer controle sobre 0 comportamento).

Nesse sentido, surge a TCP que é composta por trés determinantes de intencéo
conceitualmente independentes:

e O primeiro é a atitude em relacdo ao comportamento e se refere ao grau em que
uma pessoa tem uma avaliacdo favoravel ou desfavoravel do comportamento
em questao;

e O segundo preditor é um fator social denominado norma subjetiva; refere-se a
presséo social percebida para realizar ou ndo o comportamento;

e O terceiro preditor da intencdo € o grau de controle comportamental percebido,
refere-se a facilidade ou dificuldade percebida de realizar o comportamento e
se presume que reflita a experiéncia passada, bem como impedimentos e
obstaculos antecipados (Ajzen, 1991).

Tais preditores podem influenciar a intencdo do consumidor em determinada situacao,
e consequentemente, determinar o seu comportamento final. A principal diferenca entre a
TCP e TAC ¢é justamente a inclusdo do terceiro preditor (controle comportamental percebido),
que pode ter efeito indireto (através da intengdo) e direto (linha tracejada) no comportamento
do individuo.

A Figura 2 apresenta 0 modelo original da TCP (Ajzen, 1991) com suas respectivas

relagOes estruturais entre 0s seus construtos.
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Norma Subjetiva Comportamento

Controle
Comportamental
Percebido

Figura 2 - Teoria do Comportamento Planejado.
Fonte: Ajzen (1991).

A TCP tem sido amplamente utilizada em diversas areas, por exemplo: em estudos
sobre saude (Arkorful et al.,, 2022), comportamento alimentar (Rahamat et al., 2022),
sustentabilidade (Romero-Colmenares & Reyes-Rodriguez, 2022) bem como a adocdo de
comportamentos ambientalmente conscientes (Djafarova & Foots, 2022), uso de produtos
organicos (Teixeira et al., 2022), autoconfianga dos consumidores em relacdo a rétulos
ecoldgicos (D’Souza et al., 2022), escolha de fontes de energia renovaveis (Yee et al., 2022),
entre outras.

Estudos verificaram que o uso de rdtulos ecolégicos, marcas ecoldgicas e publicidade
ecoldgicos, exercem um impacto positivo na atitude, norma subjetiva e controle
comportamental percebido dos consumidores e aumentaram a sua intencdo de compra
(Patwary et al., 2022). Além disso, o conhecimento sobre os rétulos ecoldgicos pode
aumentar a confianca dos consumidores, impactando positivamente as suas crencas em
relacdo aos produtos verdes (Xin & Long, 2023).

Além disso, diversos estudos tém proposto modelos estendidos da TCP, ou seja, sao
acrescidas novas variaveis ao modelo original. Nesse sentido, muitos estudos que buscam
compreender a intengcdo de compra de produtos sustentaveis tém realizado extensdes da TCP
(Kamalanon et al., 2022; Lavuri, 2022; Ogiemwonyi, 2022; Adel et al., 2022).

Um exemplo de extensdo da TCP no setor de construgdes incluiu o conhecimento
sobre construcBes ecoldgicas, preocupacdo ambiental, valor percebido e preco razoavel
(Masukujjaman et al.,, 2022). Outro exemplo de extensdo utilizou um contexto de
comportamento pro-ambiental, acrescentando a preocupacgdo ambiental percebida e suporte da

autoridade percebida para analisar a aceitagdo dos consumidores em relacdo ao uso de
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energias renovaveis (Gumasing et al., 2023). Por fim, observou-se a inclusdo da confianga
verde e conhecimento sobre questdes ambientais para verificar a intencdo de compra de
produtos eletrodomésticos ecoldgicos (Asif et al., 2023).

Nota-se que o campo de estudo da TCP em relacdo aos rétulos ecoldgicos tem sido
alvo de pesquisas académicas atuais. Nesse sentido, o presente estudo buscou contribuir com
a literatura adicionando os construtos identificacdo de greenwashing e comportamento pro-

ambiental para analisar a influéncia na intencdo de compra dos consumidores.

2.2. Green marketing

Green marketing € uma estratégia de marketing que se concentra em produtos ou
servigos que sdo considerados amigaveis ao meio ambiente e busca comunicar iSSO aos
consumidores (Kaur et al., 2022). O objetivo principal do green marketing é promover e
vender esses produtos e servicos de maneira ética e responsavel, a0 mesmo tempo em que
ajuda a proteger o meio ambiente e a preservar recursos naturais (Dangelico & Vocalelli,
2017). Além disso, o green marketing também busca conscientizar os consumidores sobre
questdes ambientais e incentiva-los a tomar decisbes de compra mais responsaveis (Rana,
2022).

Os objetivos do green marketing incluem a maximizagdo do lucro financeiro e a
preservagdo do meio ambiente, aumento da lealdade dos consumidores, diferenciagdo dos
produtos em relacdo a concorréncia, melhoria da imagem da empresa e sua reputagdo, entre
outros (Shi et al., 2022; Hengboriboon et al., 2022; Arseculeratne & Yazdanifard, 2014). Ao
abordar questdes ambientais de maneira ética e responsavel, as empresas que implementam o
green marketing podem se destacar no mercado e criar relagdes mais fortes com seus clientes
e stakeholders (Amoako et al., 2021).

O green marketing surgiu na década de 1970, em um momento no qual a
conscientizacdo sobre questdes ambientais comecou a aumentar na sociedade (Polonsky,
1994). Durante este periodo, a preocupacdo com a poluicdo e o impacto das atividades
humanas no meio ambiente comegou a ser discutida de maneira mais ampla, e as empresas
comecaram a enfrentar uma maior pressdao dos consumidores e do publico em geral para
adotarem préaticas mais responsaveis (Prieto-Sandoval et al., 2022).

O intuito do green marketing ¢ oferecer “produtos e servigos verdes” que minimizem
0s impactos ambientais. Mishra e Sharma (2014) definem os produtos verdes pelas seguintes

medidas:
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e Produtos que sdo originalmente cultivados;

e Produtos que sdo reciclaveis, reutilizaveis e biodegradaveis;

e Produtos com ingredientes naturais;

e Produtos contendo conteldo reciclado e produto quimico néo toxico;

e Conteudo dos produtos sob produtos quimicos aprovados;

e Produtos que ndo agridem ou poluem o meio ambiente;

e Produtos que nédo serdo testados em animais;

e Produtos que tém embalagens ecoldgicas, ou seja, recipientes reutilizaveis,
recarregaveis, etc.

O papel dos consumidores é crucial no green marketing, pois sdo eles que determinam
a demanda por produtos e servicos ambientalmente responsaveis. E importante entender o
comportamento e as motivacdes dos consumidores no que diz respeito as questdes ambientais,
incluindo a influéncia da informacéo ambiental na decisdo de compra (Zhang et al., 2022).

Algumas pesquisas sugerem que a percepcdo dos consumidores sobre o impacto
ambiental dos produtos € uma das principais influéncias na escolha de um produto "verde"
(Lavuri et al., 2023; Moshood et al., 2022; Zameer & Yasmeen, 2022). Além disso, a
disposicdo dos consumidores em pagar mais por produtos e servigos ambientalmente
responsaveis também é um fator importante para as empresas ao planejar estratégias de
marketing verde (Herrmann et al., 2022; Gomes et al., 2023). Por isso, € importante que as
empresas compreendam a perspectiva dos consumidores sobre questdes ambientais e
incorporem essas preocupacdes nas suas estratégias de marketing.

Existem diversas barreiras e desafios enfrentados pelo green marketing. Muitas vezes,
ndo ha regulamentacdes claras e consistentes para definir o que é considerado "verde" ou
"ambientalmente responsavel”, o que pode levar a confusdo entre os consumidores (Tarabieh,
2021). Algumas empresas podem alegar serem "verdes" sem fornecer informacdes suficientes
para comprovar suas reivindicagdes, 0 que pode prejudicar a confianca dos consumidores
(Qayyum et al., 2022).

Além disso, observa-se a dificuldade em avaliar o impacto real de um produto ou
servico sobre o meio ambiente e a implementacdo de praticas de marketing verde pode ser
mais caro para as empresas, 0 que pode ser um obstaculo para a adocdo de praticas mais
sustentaveis (Langley, 2022). Por fim, alcancar mudancas significativas no comportamento
dos consumidores pode ser desafiador, especialmente em relacdo a habitos de consumo e

producéo estabelecidos ha muito tempo (Kisieliauskas & Jancaitis, 2022).
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Contudo, o green marketing pode ter impactos positivos na economia a curto e longo
prazo. A implementacdo de préaticas sustentaveis pode criar novos empregos, por exemplo, em
areas como a producdo de fontes renovaveis de energia, o desenvolvimento de tecnologias
limpas e a implementacdo de processos de producdo mais eficientes (Gawusu et al., 2022;
Khan et al., 2022). Além disso, a preocupacdo com 0 meio ambiente pode levar a um aumento
na demanda por investimentos e fundos verdes, o que pode ser uma oportunidade para
empresas inovarem e ampliarem sua participacdo no mercado (Bhutta et al., 2022). A
protecdo do meio ambiente também pode ter impactos positivos na economia a longo prazo,
pois pode garantir a preservagdo de recursos naturais para as geragoes futuras e evitar custos
com a corregéo de danos ambientais (Liu et al., 2022; Zhang et al., 2022).

As perspectivas futuras no green marketing incluem a continuidade do crescimento e
conscientizacdo sobre questdes ambientais na sociedade, o que levara a uma demanda
crescente por produtos e servicos ambientalmente responsaveis (Kar & Harichandan, 2022). A
tecnologia também ter4 um papel importante na evolucgdo do green marketing, permitindo aos
consumidores acesso a informacdes mais precisas e transparentes sobre o impacto ambiental
dos produtos (Astill et al., 2019). Além disso, a expectativa € de que as empresas e marcas
estejam cada vez mais comprometidas em integrar praticas ambientais em suas estratégias de
marketing e negocios (Carnini Pulino et al., 2022). A mudanca de comportamento dos
consumidores, cada vez mais preocupados com o0 meio ambiente, também serd fator
importante na evolucdo do green marketing (Machova et al., 2022).

Outra tendéncia importante € a busca por solugBes sustentaveis para toda a cadeia
produtiva, desde a matéria-prima até a producdo, distribuicdo e descarte dos produtos
(Kirchherr et al., 2017; Neves & Marques, 2022). As empresas também estdo buscando
formas de mensurar o impacto ambiental real de seus produtos e servicos, a fim de estabelecer
metas claras de reducdo de emissdes de carbono e de outros impactos ambientais negativos
(Sun & Zhong, 2022).

2.2.1. Embalagens sustentaveis e rotulos ecologicos

O uso de embalagem remonta os primdrdios do processo civilizatorio e vem evoluindo
constantemente a partir dos avangos tecnoldgicos. As principais finalidades da utilizacdo de
embalagens sdo: i) proteger, conter e promover o seu conteddo, ii) preserva-lo durante o
processo de entrega e iii) facilitar o uso do produto (abertura, fechamento e descarte) (Twede
& Goddard, 2010).
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A producgdo das embalagens depende de uma quantidade significativa de materiais,
que demandam a extracdo, purificacdo e processamento, sendo necessaria uma quantidade
relevante de energia nesse processo, obtidas principalmente através de combustivel fdssil
(petroleo), fontes renovaveis de curto prazo (queima de madeira), naturais (edlica e solar) e
energia nuclear. Os quatro principais materiais utilizados para a producdo de uma embalagem
sdo: vidro, metal, plastico e derivados da madeira (por exemplo, papel e papeldo). Esses
materiais sdo submetidos a variagdes especificas para a producdo de determinada embalagem
(Twede & Goddard, 2010).

A Tetra Pak é uma marca de embalagem para alimentos liquidos, como leite, sucos,
sopas e outros produtos alimenticios que utiliza diferentes tipos de matéria-prima na
composicao de suas embalagens. Essas embalagens séo diferenciadas pois sdo compostas por
camadas de papel, aluminio e plastico, 0 que proporciona uma protecdo eficiente para 0s
alimentos, mantendo-os frescos e seguros para consumo (Georgiopoulou et al., 2021).

As embalagens tém um valor social controverso, tendo em vista que protege 0s
alimentos e bebidas que séo distribuidos aos consumidores, contribuindo com a seguranca
alimentar; por outro lado, € uma das principais geradoras de residuos solidos urbanos (Boesen
et al., 2019). Nesse sentido, uma parte significativa de embalagens sdo descartadas
diariamente, principalmente aquelas de uso unico (por exemplo, embalagens plasticas, sacolas
e recipientes), acarretando nocividade ao meio ambiente e ecossistemas (Wang et al., 2022).

O crescimento das embalagens plasticas pode ser explicado por fatores como 0 menor
preco, leveza, facilidade de uso, resisténcia a corrosao e propriedades estruturais (Jang et al.,
2020). Contudo o aumento substancial do descarte desse tipo de produto é refletido em
dificuldade no gerenciamento, por exemplo, nos Estados Unidos foram gerados 35,5 TG
(teragrama) de plastico em 2015, sendo que a reciclagem de plastico em fim de vida foi de
apenas 6,2 % (Di et al., 2021).

As alternativas de embalagens biodegradaveis e compostaveis podem representar um
avango na reducdo dos impactos nocivos a saude, meio ambiente e a sociedade, além de
possibilitar um caminho mais sustentavel para a cadeia de suprimento frente aos problemas
gerados pelas embalagens convencionais (Allison et al., 2021).

Embalagens sustentaveis sdo embalagens projetadas e fabricadas com o objetivo de
reduzir o impacto ambiental ao longo de todo o seu ciclo de vida (Afif et al., 2022). Isso
significa que elas sdo feitas de materiais renovaveis, reciclaveis, biodegradaveis ou
compostaveis, e sdo projetadas para minimizar a quantidade de residuos que acabam em

aterros sanitarios (Andrade et al., 2022). Alem disso, as embalagens sustentaveis devem ser
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produzidas de maneira eficiente e com o menor consumo possivel de energia e recursos
naturais (Mendes & Pedersen, 2021).

O objetivo das embalagens sustentaveis é reduzir o impacto ambiental negativo das
embalagens convencionais, sem comprometer sua capacidade de proteger e preservar 0
produto durante o transporte e armazenamento (Tyagi et al., 2021; Han et al., 2018; Lindh et
al., 2016). A utilizacdo de embalagens sustentaveis pode contribuir para a reducdo de
residuos, conservacdo de recursos naturais e diminuicdo das emissdes de gases de efeito
estufa, entre outros beneficios ambientais (Wandosell et al., 2021). Além disso, a adocdo de
praticas sustentaveis nas embalagens é cada vez mais requisitada por consumidores e por

regulamentos governamentais (Morashti et al., 2022).

2.2.1.1. Rétulos ecologicos

Os rotulos ecoldgicos sdo selos ou simbolos que sdo colocados nos produtos para
indicar que eles ttm um impacto ambiental menor do que outros produtos similares. Eles
foram criados para ajudar os consumidores a tomar decisGes sobre compras verdes e para
incentivar as empresas a produzir produtos mais sustentaveis (Nguyen-Viet, 2022; Chen et al.,
2023).

Os rotulos ecoldgicos podem ajudar a criar demanda por produtos mais verdes e,
assim, incentivar as empresas a investir em praticas mais sustentaveis (Prieto-Sandoval et al.,
2016). Eles também podem ajudar a aumentar a transparéncia na inddstria e a promover a
responsabilidade social corporativa (Gongalves & Silva, 2021).

O rotulo ecolégico é uma das principais ferramentas do marketing verde (Rex &
Baumann, 2007) e pode ser caracterizada pela disponibilizagdo de informacdo aos
consumidores por meio do rétulo das embalagens, de modo que os consumidores possam
optar pela aquisicdo de produtos com menor impacto ambiental em relagdo aos demais
produtos concorrentes (Moura, 2013).

Existem diversos tipos de rotulos ecologicos, que podem ser obrigatérios ou
voluntarios (Moura, 2013; Rex & Baumann, 2007). Os ro6tulos obrigatérios sdo impostos
principalmente por instituicdes governamentais, e que geralmente contemplam produtos
perigosos oferecendo informagdes quanto ao contetdo, uso e descarte (Moura, 2013). Ja os
rotulos voluntarios séo classificados de acordo com normas da International Organization for

Standardization (ISO), sendo divididas em trés grupos, conforme exposto no Tabela 1.
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Tabela 1 - Tipos de rétulos ecolégicos baseado na normativa 1SO.

Tipos Caracteristicas Norma
Tipo | Concedidos e monitorados por uma terceira ISO 14024
parte independente (programas de terceira parte), como
orgéos governamentais ou institui¢des

internacionalmente reconhecidas — sdo geralmente mais
bem aceitos por parte do consumidor, devido a sua maior
isencdo e confiabilidade.

Tipo Il S80  autodeclaragdes ou  reivindicacGes ISO 14021
espontaneas, feitas pelos proprios fornecedores ou
fabricantes, sem avaliacbes de terceiros e sem a
utilizaglo de critérios preestabelecidos.

Tipo 111 S8o também verificados por terceiros e I1SO 14025
consideram a avaliacdo de todo o ciclo de vida do
produto — andlise de ciclo de vida (ACV), também
chamada de analise “ber¢o ao tamulo”. Nido tém
padronizacdo a alcangar, contudo, sdo 0s mais
sofisticados e complexos quanto & sua implantagdo, pois
exigem extensos bancos de dados para avaliar o produto
em todas as suas etapas, fornecendo a dimensdo exata
dos impactos que provocam.

Fonte: Moura (2013).

Os critérios e regulamentos utilizados para avaliar os produtos e conceder rotulos
ecologicos variam dependendo da organizacdo responsavel pela certificacdo. No entanto,
alguns dos critérios comuns incluem: uso de recursos naturais, emissdes de gases de efeito
estufa, praticas de producdo, salde, seguranca e responsabilidade social (Russel & Robidas,
2019; Tigan et al., 2021; Naumann et al., 2021).

Estes critérios sdo aplicados de forma rigorosa para garantir que os rotulos ecoldgicos
sejam confiaveis e relevantes para os consumidores. Além disso, as organizacdes responsaveis
pela certificacdo também podem regularmente reavaliar os produtos para garantir que eles
continuem a atender aos critérios exigidos (Chikudza et al., 2020).

Alguns consumidores prestam atencdo nas informacGes ambientais expostas nas
embalagens dos produtos, porém, outros ainda sentem dificuldade em avaliar a diferenga entre
a alternativa sustentavel e a convencional (Trivedi et al., 2018). Nesse sentido, a adicdo
indiscriminada de mensagens explicitas e implicitas pode levar a “confusdo verde” ou
ceticismo do consumidor em relacdo a real sustentabilidade proposta pelo rétulo do produto,
mas o equilibrio entre as duas pode aumentar a percep¢do dos consumidores em relagdo ao
apelo sustentavel (Granato et al., 2022). E necessario que as informagdes sejam expostas de
forma clara para auxiliar os consumidores que buscam esse tipo de informagéo (Testa et al.,
2020).
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Comumente os rétulos de alimentos e bebidas apresentam as informages intrinsecas
dos produtos como, a salubridade e valor nutricional, porém, a comunicacdo de aspectos
relacionados a sustentabilidade também pode ser explorada (de Brabandere et al., 2022). Por
exemplo, a atratividade da embalagem, o apelo “ecologicamente correto” ¢ a indicagao de
qualidade séo atributos considerados importantes no processo de escolha dos consumidores
por embalagens sustentaveis (Testa et al., 2021).

Por outro lado, discutir questdes de transparéncia e verificacdo dos rotulos ecologicos
é fundamental para garantir a confianca dos consumidores na informacdo fornecida pelos
selos (Tregidga et al., 2019). Vale ressaltar a importancia de um processo rigoroso de
avaliagdo e verificagdo dos produtos, incluindo inspecbes regulares e auditorias
independentes, para evitar a fraude e o chamado greenwashing — vide préximo subcapitulo
(Rubik et al., 2022). Além disso, a transparéncia nos critérios de avaliacdo e regulamentacao
dos rotulos ecoldgicos é fundamental para garantir a sua credibilidade e integridade (Lanaras-
Mamounis et al., 2022).

Mesmo que a diferenciacdo entre as embalagens com rotulagem ecoldgica e
convencionais seja de grande relevancia para o contexto atual, ainda se percebe uma
deficiéncia na comunicacao dos atributos relacionados a orientacdo ecoldgica destes produtos.
Isso porque as medidas adotadas na composicdo de embalagens se limitam, quase em sua
totalidade, a adogdo de rotulagens ecolégicas, geralmente posicionados nas faces lateral e
posterior do produto, deixando a informacdo oculta, devido a disposi¢cdo inadequada em
gbndolas de supermercado, que expdem geralmente apenas o painel frontal e ndo destacam as
embalagens em espacos voltados a esta categoria — gondolas especificas para produtos
sustentaveis (Clementino & Arruda, 2018).

O papel dos oOrgdos governamentais e das organizaces é fundamental na
implementacdo e fiscalizacdo dos rétulos ecolégicos (Castka & Corbett, 2016). E importante
destacar a responsabilidade desses atores em criar regulamentos claros e rigorosos para
avaliar e conceder os selos, bem como em monitorar e garantir a integridade dos produtos
com rotulagem ecologica (Manta et al., 2022). Além disso, as organizagdes podem
desempenhar um papel importante na promog¢do de praticas ambientalmente responsaveis,
seja através de campanhas de conscientizacdo ou de apoio a empresas que adotam praticas
sustentaveis (Nguyen-Viet, 2022; Hossain et al., 2022).

Em contrapartida, a sociedade também tem um papel importante na promocdo de
praticas ambientalmente responsaveis, especialmente como consumidores. Ao escolher

produtos rotulados com selos ecologicos, os consumidores podem incentivar a produgéo de
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bens mais sustentaveis (Iraldo et al., 2020). Além disso, a educagdo sobre os rotulos
ecoldgicos e sobre questdes ambientais em geral é fundamental para a conscientizagcdo da
sociedade sobre a importancia dessas questdes (Singh et al., 2023).

A adocdo e utilizacdo de rotulos ecoldgicos apresenta tanto desafios quanto
oportunidades. Um dos maiores desafios € a educacdo dos consumidores sobre o significado e
a importancia dos roétulos ecolégicos, bem como a disponibilidade de informagfes precisas e
confiaveis sobre os produtos (Wang et al.,, 2022). Além disso, é necessario garantir a
integridade dos selos e superar a barreira da comunicacdo enganosa (Torelli et al., 2020).

Por outro lado, a utilizacdo de rétulos ecolégicos também apresenta uma série de
oportunidades, como ajudar os consumidores a tomar escolhas mais conscientes e
sustentaveis, incentivar a producdo de tecnologias e praticas mais verdes e preservar recursos
naturais (Sheoran & Kumar, 2020). Ademais, a utilizacdo de rétulos ecoldgicos pode ser uma
ferramenta importante para a promo¢do da sustentabilidade e para a protecdo do meio
ambiente (Tigan et al., 2021).

Vale ressaltar que a utilizacdo de rotulos ecologicos é apenas uma das muitas
iniciativas que podem ser adotadas para promover praticas ambientalmente responsaveis e
proteger 0 meio ambiente. E necessaria uma abordagem integrada que inclua a colaboracio
entre governos, organizacdes e sociedade para alcancar esses objetivos (Marrucci et al.,
2021).

Por fim, destaca-se que tém sido realizados estudos com medicdo da aten¢édo visual do
consumidor em relacdo a sustentabilidade para entender como a presenca de informacdes
sobre sustentabilidade em produtos pode influenciar o comportamento do consumidor (Aprile
& Punzo, 2022; Majer et al., 2022; Simonetti & Bigne, 2022).

Esses estudos geralmente usam técnicas de rastreamento ocular para medir a atencao
visual dos consumidores enquanto eles examinam as informacdes presentes, por exemplo, na
embalagem dos produtos (Mansor & Isa, 2022; Fernandez-Serrano et al., 2022). Além disso, é
possivel encontrar estudos que verificam o processo de escolha dos consumidores em relagao
a opgdes de produtos que contém atributos especificos, por exemplo, a presenca de rotulagem
ecoldgica na embalagem (Liu et al., 2022; Klaiman et al., 2016).

Um exemplo de estudo que utilizou o rastreamento ocular no setor de aquicultura
identificou que os rotulos ecoldgicos influenciaram a intencdo de compra dos consumidores,
embora ndo tenha sido possivel identificar a preferéncia por algum rétulo especifico. Além
disso, no mesmo estudo foi sugerido que aumentar a informacéo ecoldgica presente no rétulo

pode melhorar a promocao destes produtos (Proi et al., 2023).
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Outo estudo interessante que utilizou o rastreamento ocular, verificou a aceitagdo de
agua reciclada, no qual foram expostas mensagens textuais nas opcbes de escolhas dos
consumidores. Interessantemente, foi possivel observar que mensagens que promoviam um
ganho para a comunidade tiveram maior aceitacdo do que as mensagens que eram estruturadas

promovendo a perda de determinado beneficio (Fu et al., 2022).

2.2.2. Greenwashing

O greenwashing é uma pratica que envolve a apresentacdo enganosa ou duvidosa de
um produto, servi¢co ou empresa como sendo mais ecoldgico ou ambientalmente amigavel do
que realmente é (Nemes et al., 2022). Isso ocorre quando empresas usam palavras-chave ou
simbologias relacionadas a sustentabilidade ou meio ambiente para esconder e/ou enganar 0s
consumidores sobre a verdadeira natureza dos seus produtos ou praticas (Pendse et al., 2022).

O greenwashing é problematico porque cria uma falta de confianca nos consumidores
quanto aos produtos e praticas verdadeiramente verdes (Ha et al., 2022). Além disso, permite
gue empresas continuem a operar de forma insustentavel e a gerar externalidades negativas ao
meio ambiente, sem sofrer as consequéncias de suas a¢bes (Zhang, 2022). Também dificulta a
identificacdo de produtos verdadeiramente ecoldgicos e amigaveis ao meio ambiente, o que
pode impedir o0 avanco na direcdo de uma economia verdadeiramente sustentavel (Marcatajo,
2022).

A préatica de greenwashing surgiu na década de 1980, com o crescimento da
conscientizacdo ambiental na sociedade e o aumento do interesse dos consumidores por
produtos ecoldgicos (Rajput et al., 2022; Braga et al., 2019; Deegan & Gordon, 1996). A
medida que mais pessoas se tornavam conscientes da necessidade de preservar 0 meio
ambiente, algumas empresas comecaram a explorar essa tendéncia como uma vantagem
competitiva, apresentando seus produtos e servicos como sendo mais ecoldgicos do que
realmente eram (Szabo & Webster, 2021).

Ao longo dos anos, o greenwashing evoluiu e se tornou cada vez mais sofisticado.
Enquanto no passado as empresas simplesmente usavam palavras-chave verdes para se
apresentarem como "verdes", hoje em dia, muitas empresas usam publicidade enganosa,
simbolos e selos ambientais falsos ou duvidosos para persuadir os consumidores (Delmas &
Burbano, 2011).

No entanto, a0 mesmo tempo em que o greenwashing evoluiu, a conscientizacdo

ambiental dos consumidores também aumentou (Wierzbinski et al., 2021). Cada vez mais
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pessoas estdo buscando informacbes sobre produtos e praticas verdadeiramente verdes e
exigindo transparéncia e responsabilidade das empresas (Testa et al., 2020; Zhang et al.,
2018). Além disso, as regulamentacdes e leis ambientais estdo se tornando mais rigorosas, 0
que promove a prevencdo da préatica de greenwashing (Sun & Zhang, 2019).

Mesmo assim, algumas organizagdes continuam cometendo ao menos um dos “sete
pecados do greenwashing”, conforme apresentado na Tabela 2 (Terrachoice, 2007; Munir &
Mohan, 2022).

Tabela 2 - Os sete pecados do greenwashing.

Pecados

do greenwashing Descricdo

Troca oculta Divulgacéo de um conjunto restrito de atributos verdes do produto que ocultam e desviam a
atencdo dos aspectos prejudiciais que foram utilizados para produzi-los.

Nenhuma prova Incapacidade de comprovar alegacdes verdes, disponibilizando documentos de apoio,
certificacBes ou rétulos aceitaveis por terceiros.

Imprecisao Comunicacfes vagas e sem sentido para enganar os consumidores.

Adorar rétulos falsos Promocdo do produto como verde utilizando endosso falso de terceiros.

Irrelevancia Promocao do produto como verde com mensagens irrelevantes.

Menor de dois males Utilizacdo de "prefixos verdes" para distrair os aspectos negativos do produto.

Mentir Afirmacdes de beneficios ambientais apenas para atrair consumidores, mas as alegacdes
sdo falsas ou enganosas.

Fonte: Adaptado de Munir & Mohan (2022).

Esses sete pecados capitais do greenwashing afetam a percep¢do do publico sobre a
sustentabilidade, pois criam uma falta de confianca nos consumidores quanto a verdadeira
natureza dos produtos e praticas ecoldgicas (Chen & Chang, 2013; Aji & Sutikno, 2015).
Além disso, permitem que empresas continuem a operar de forma insustentavel e a poluir o
meio ambiente, sem sofrer as consequéncias de suas acdes (Kurpierz & Smith, 2020).

A prética de greenwashing pode afetar a intencdo de compra dos consumidores. Nesse
sentido, um estudo sobre o setor de moda e vestudrio mostrou que a percepcdo de
greenwashing dos consumidores influencia negativamente as intengdes de compra verde dos
consumidores, que a traicdo percebida desempenha um papel parcialmente mediador nessa
relacdo de influéncia, e que a responsabilidade ambiental reforca a influéncia negativa da
percepcao do greenwashing nas intencdes de compra verde (Sun & Shi, 2022).

Da mesma forma, um estudo que verificou a percep¢do de greenwashing dos
consumidores na inddstria de fast fashion identificou um impacto negativo direto e um
impacto negativo indireto (por meio do risco percebido) na intencdo de compra verde. Ao

mesmo tempo, a variavel moderadora da compra impulsiva fortaleceu o impacto positivo da
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percepcao de greenwashing dos consumidores em seu risco financeiro percebido (Lu et al.,
2022).

Por outro lado, um estudo verificou a influéncia de um anincio que continha
greenwashing, identificando que quando os participantes ndo tinham conhecimento sobre o
greenwashing praticado no anuncio, sua intencdo de compra e disposicdo a pagar
permaneciam altos (VVolschenk et al., 2022).

Apds a contextualizacdo sobre a TCP, green marketing, as embalagens sustentaveis, 0s
rotulos ecoldgicos e o greenwashing e suas relagcbes com os consumidores, sdo propostas as
primeiras hipoteses deste estudo:

H1: A identificacdo de greenwashing (sem estimulo visual) impacta negativamente a
atitude em relacéo ao suco de laranja com rétulo ecologico na embalagem.

H2: A identificacdo de greenwashing (sem estimulo visual) impacta negativamente a
norma subjetiva em relagd@o ao suco de laranja com rétulo ecoldgico na embalagem.

H3: A identificacdo de greenwashing (sem estimulo visual) impacta negativamente o
controle comportamental percebido em relacdo ao suco de laranja com rotulo ecoldgico na
embalagem.

H4: A identificacdo de greenwashing (com estimulo visual) impacta negativamente a
atitude em relacéo ao suco de laranja com roétulo ecoldgico na embalagem.

H5: A identificacdo de greenwashing (com estimulo visual) impacta negativamente a
norma subjetiva em relacé@o ao suco de laranja com rétulo ecolégico na embalagem.

H6: A identificacdo de greenwashing (com estimulo visual) impacta negativamente o
controle comportamental percebido em relagdo ao suco de laranja com rétulo ecolégico na

embalagem.

2.3. Comportamento de consumo sustentavel

O consumo sustentavel é um conceito que se refere ao uso consciente e responsavel de
bens e servigos, levando em consideracdo o impacto ambiental, social e econémico ao longo
de todo o ciclo de vida desses produtos (Haider et al., 2022). O objetivo do consumo
sustentavel é minimizar os impactos negativos no meio ambiente e na sociedade, garantindo a
preservacdo dos recursos naturais e promovendo uma economia mais justa e equilibrada
(Yildirim, 2022).

Para alcangar o consumo sustentével, é preciso considerar o ciclo de vida do produto,

desde a extracdo da matéria-prima, passando pela producgdo, transporte, distribui¢do, uso e
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disposi¢ao final (Tan et al., 2022; D’Adamo et al., 2022). Isso implica em escolher produtos e
servigos que tenham menor impacto ambiental, como os que sdo produzidos com materiais
renovaveis, com menor consumo de energia e 4gua, e que tenham menor impacto na satde
humana (Gossen & Kropfeld, 2022; Alharthi et al., 2022).

O consumo sustentavel também pode estar relacionado a préticas de reducdo,
reutilizacdo e reciclagem de materiais, evitando o desperdicio e a polui¢cdo do meio ambiente
(Kaur et al., 2022). Além disso, o consumo sustentavel implica em dar preferéncia a empresas
que adotam praticas socialmente responsaveis, como respeito aos direitos humanos e
trabalhistas e responsabilidade ambiental (Casalegno et al., 2022; Fallah Shayan et al., 2022).

Todavia, a prética do consumo insustentavel ainda é uma realidade, gerando diversos
problemas ambientais, sociais e econdmicos associados a ele, que afetam negativamente a
qualidade de vida das pessoas e 0 meio ambiente (Roberts et al., 2023). Alguns dos problemas
mais frequentes envolvem praticas como: degradacdo ambiental, polui¢do, esgotamento de
recursos naturais, desigualdade social e exploragdo de trabalhadores (Warsame et al., 2022;
Nguyen & Jones 2022).

Por outro lado, o consumo sustentavel traz uma série de beneficios para o meio
ambiente, a sociedade e a economia (Lim, 2022). Essa pratica promove a redugdo dos
impactos negativos no meio ambiente e sociedade, a conservagdo de recursos naturais, a
economia de energia, a reducdo de custos a logo prazo e estimula a inovacéo e a economia
circular (Sun & Wang, 2022; Pimenov et al., 2022; Zakari et al., 2022; Balaji et al., 2022).

Algumas préaticas de consumo sustentavel podem ser adotadas no dia a dia. Alguns
exemplos que englobam essas praticas sdo: a escolha de produtos eco-friendly, reducéo de
residuos gerados, reciclagem, reducdo de consumo de agua e energia e uso de transportes
mais sustentaveis (Duong, 2022; Lehtokunnas et al., 2022; Kaur et al., 2022; Liu et al., 2022,
da Silveira et al., 2022). Essas sdo algumas de muitas outras praticas possiveis para inserir o
consumo sustentavel na rotina da sociedade.

Além disso, os consumidores também podem pressionar por mudancgas em politicas
publicas e em praticas empresariais, por meio de agdes como 0 engajamento em movimentos
sociais e campanhas de conscientizagdo (Cheng et al., 2022; Ali et al.,, 2022). Os
consumidores podem exigir que as empresas sejam transparentes em relacdo ao impacto
ambiental e social de seus produtos e operacGes, bem como exigir a adogdo de praticas mais
responsaveis em relacdo ao meio ambiente e aos direitos dos trabalhadores (Bager et al.,
2022; Peleg Mizrachi & Tal, 2022).
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As politicas publicas tém um papel importante na promocdo do consumo sustentavel,

por meio do incentivo a préaticas mais responsaveis por parte das empresas e dos

consumidores (Lim, 2022). Algumas das politicas publicas que podem incentivar o consumo

sustentavel incluem:

Incentivos fiscais: concessdo de incentivos fiscais para empresas que adotam praticas

mais sustentaveis, como a reducdo do consumo de agua e energia, a utilizacdo de
fontes de energia renovaveis, e a reducdo de emissdes de gases de efeito estufa. 1sso
pode ser feito por meio de beneficios fiscais, isen¢Ges de impostos ou outras medidas
que incentivem a adocao de praticas mais responsaveis (Mungkung et al., 2021).

Regulamentacdes ambientais: as regulamentacdes ambientais podem estabelecer

limites para a emissdo de poluentes e a utilizacdo de recursos naturais, bem como
definir padrdes de sustentabilidade para produtos e processos produtivos. Isso pode
incentivar as empresas a adotarem praticas mais responsaveis e, ao mesmo tempo,
proteger o meio ambiente e a salide publica (Du et al., 2021).

Campanhas de conscientizacdo: as campanhas de conscientizacdo podem sensibilizar

0s consumidores sobre a importancia do consumo sustentavel e como fazer escolhas
mais conscientes em relacdo aos produtos e servigos que consomem. Essas campanhas
podem ser realizadas em parceria com as empresas, organizacdes da sociedade civil e
outros atores, com o objetivo de mobilizar a sociedade para a adocao de praticas mais
responsaveis (Amin & Tarun, 2021).

Investimentos em tecnologias sustentaveis: o governo pode incentivar o

desenvolvimento de tecnologias sustentaveis por meio de investimentos em pesquisa e
desenvolvimento, bem como por meio de programas de incentivo a inovacgdo. Isso
pode levar ao surgimento de produtos e processos produtivos mais sustentaveis, que
consomem Mmenos recursos naturais e geram menos residuos e poluicdo (Li et al.,
2021).

A educacgdo e a conscientizacdo sdo fundamentais para a promog¢do do consumo

sustentavel. Através da educacdo, os consumidores podem adquirir conhecimento sobre a

importancia do consumo sustentivel, os impactos ambientais, sociais e econdémicos do

consumo insustentavel, e como fazer escolhas mais conscientes em relagdo aos produtos e

servigos que consomem (Al-Nuaimi & Al-Ghamdi, 2022). A partir disso, eles podem

compreender a importancia da mudanca de habitos e da adog¢ao de praticas mais responsaveis
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em relacdo ao meio ambiente e a sociedade, desenvolvendo o seu comportamento pro-
ambiental (Majer et al., 2022; Kaur et al., 2021)

Além disso, a educacgdo e a conscientizacdo podem contribuir para o desenvolvimento
de valores e atitudes mais sustentaveis, incentivando a compreensdo de que o bem-estar
humano esta diretamente relacionado ao bem-estar do planeta e da sociedade (Brulé, 2022).
Isso pode levar a uma maior sensibilidade em relagdo aos problemas ambientais e sociais, e a
uma maior disposicdo para adotar praticas mais sustentaveis em beneficio de todos
(Casalegno et al., 2022).

Desta forma, apresentam-se as hipdteses relacionadas ao comportamento proé-
ambiental dos consumidores:

H7: O comportamento pré-ambiental impacta positivamente a atitude em relacdo ao
suco de laranja com rétulo ecologico na embalagem.

H8: O comportamento pré-ambiental impacta positivamente a norma subjetiva em
relacdo ao suco de laranja com rétulo ecoldgico na embalagem.

H9: O comportamento pré-ambiental impacta positivamente o controle
comportamental percebido em relacdo ao suco de laranja com rotulo ecoldgico na

embalagem.

2.4. Intengédo de compra

No contexto da rotulagem ecoldgica, as atitudes podem ser formadas com base nas
crencas sobre os beneficios ambientais dos produtos com rétulos ecoldgicos. Nesse sentido, se
uma pessoa acredita que comprar produtos e servigos com roétulos ecoldgicos pode ajudar a
preservar 0 meio ambiente, ela pode desenvolver atitudes positivas em relacdo a esses
produtos e servi¢os (Nekmahmud et al., 2022). Estudos indicaram que quanto mais positivas
forem as atitudes em relacdo aos produtos com rotulos ecoldgicos, maior serd a intencdo de
compra desses produtos (Ates et al., 2021; Waris et al., 2021; Mufidah et al., 2018; Paul et al.,
2016).

As normas subjetivas podem ser formadas com base nas crencas sobre a importancia
da sustentabilidade compartilhadas pelo grupo social ao qual a pessoa pertence. Por exemplo,
se 0s amigos e familiares de uma pessoa valorizam a sustentabilidade e compram produtos
com rétulos ecoldgicos, essa pessoa pode sentir uma pressdo social para fazer o mesmo
(Hayat et al., 2022). Estudos indicaram que quanto mais fortes forem as normas subjetivas em

relacdo & compra de produtos com rotulos ecoldgicos, maior sera a intengdo de compra desses
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produtos (Waris et al., 2021; Nekmahmud et al., 2022). Contudo, outros estudos apontaram
um efeito negativo da norma subjetiva na intencdo de compra (Ates, 2021; Mufidah et al.,
2018; Paul et al., 2016).

O controle comportamental percebido pode ser formado com base na percepcdo de que
a pessoa tem recursos e habilidades para identificar e escolher produtos com rotulos
ecoldgicos. Dessa forma, se uma pessoa acredita que tem conhecimento suficiente sobre os
impactos ambientais dos produtos e que pode encontrar facilmente produtos com rotulos
ecologicos, ela pode sentir maior controle sobre sua capacidade de comprar esses produtos
(Lavuri. 2022). Estudos indicaram que quanto maior for o controle comportamental percebido
em relacdo a compra de produtos com roétulos ecoldgicos, maior serd a intencdo de compra
desses produtos (Ates et al., 2021; Stranieri et al., 2022; Hossain et al., 2022).

Portanto, sdo propostas as seguintes hipoteses:

H10: A atitude em relagdo ao suco de laranja com rétulo ecolégico na embalagem
impacta positivamente a intengéo de compra.

H11: A norma subjetiva em relacdo ao suco de laranja com rétulo ecoldgico na
embalagem impacta positivamente a intencdo de compra.

H12: O controle comportamental percebido em relacdo ao suco de laranja com rétulo

ecolégico na embalagem impacta positivamente a intencdo de compra.

2.5. Modelo de pesquisa proposto e hipoteses

Considerando o embasamento tedrico dos subcapitulos anteriores, propde-se o

modelo de pesquisa ilustrado na Figura 3.
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Figura 3 - Modelo tedrico proposto.

A Tabela 3 apresenta as hipoteses a serem testadas neste estudo.

Tabela 3 - Hipdteses propostas.

Hipoteses Descricao

A identificacdo de greenwashing (sem estimulo visual) impacta negativamente a atitude

H1 em relacdo ao suco de laranja com rétulo ecoldgico na embalagem.

H2 A iQeqtificagéo de greenwashing (sen_1 estimulo visual) irn_pacta negativamente a norma
subjetiva em relagdo ao suco de laranja com rétulo ecol6gico na embalagem.
A identificacdo de greenwashing (sem estimulo visual) impacta negativamente o

H3 controle comportamental percebido em relagdo ao suco de laranja com rétulo ecolégico
na embalagem.

Ha A identificacdo de greenwa§hing (com estimulo yisual) impacta negativamente a atitude
em relagdo ao suco de laranja com rétulo ecol6gico na embalagem.

H5 A i(jer?tificagéo de greenwashing (cor_n estimulo visual) im_pacta negativamente a norma
subjetiva em relagdo ao suco de laranja com rétulo ecoldgico na embalagem.
A identificacdo de greenwashing (com estimulo visual) impacta negativamente o

H6 controle comportamental percebido em relagdo ao suco de laranja com rétulo ecolégico
na embalagem.

H7 @] comportamento prc')—am_biental impacta positivamente a atitude em relagdo ao suco de
laranja com rétulo ecolégico na embalagem.

Hs @] comportamen?o pré-ambiental imp_acta positivamente a norma subjetiva em relacéo
ao suco de laranja com rétulo ecolégico na embalagem.

Ho ] comportamento pro-ambiental impa_cta positivamente o (_:ontrole comportamental
percebido em relagdo ao suco de laranja com rotulo ecoldgico na embalagem.

H10 A aFiFude em relggéo ao suco de laranja com rétulo ecolégico na embalagem impacta
positivamente a intencdo de compra.

H11 A norma sut_)j_etiva em rel_agéo ao suco de laranja com rétulo ecolégico na embalagem
impacta positivamente a intencdo de compra.

H12 O controle comportamental percebido em rela¢do ao suco de laranja com rétulo

ecolégico na embalagem impacta positivamente a intengéo de compra.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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3. METODOLOGIA

Este capitulo descreve o procedimento metodolégico adotado neste estudo, com o
intuito de responder o problema de pesquisa e alcangar 0s objetivos propostos. O capitulo esta
estruturado em quatro subcapitulos, sendo eles: 3.1. Tipo de pesquisa, 3.2. Instrumento de

coleta, 3.3. Populacdo e amostra e 3.4. Técnicas de analise.

3.1. Tipo de pesquisa

O tipo de pesquisa deste estudo é descritivo, visto que tem como objetivo descrever e
analisar as caracteristicas de um fendmeno ou situacdo. Esse tipo de pesquisa € comum em
estudos de mercado, em que se busca descrever o perfil dos consumidores ou identificar as
preferéncias e comportamentos de compra (Creswell, 2014).

A abordagem utilizada é a quantitativa, caracterizada pela utilizacdo da analise de
dados numeéricos para entender os fendmenos estudados, utilizando técnicas estatisticas para
identificar padroes e relagdes entre variaveis. E adequada para estudos que buscam
generalizacdo e verificacdo de hipdteses, e é especialmente Util quando as variaveis podem ser

medidas de forma objetiva e precisa (Creswell, 2014).

3.2. Instrumento de coleta

O instrumento de coleta utilizado foi um questionario, comumente utilizado para
coletar informacdes dos participantes por meio de perguntas previamente elaboradas. Ele é
geralmente composto por uma série de questBes sobre o tema de interesse, podendo conter
perguntas abertas (que permitem respostas livres) e/ou perguntas fechadas (que oferecem
opcOes de respostas pré-definidas) (Fowler, 2013).

O questionario é uma técnica de coleta de dados muito utilizada em pesquisas
quantitativas, sendo adequado para estudos que buscam informacdes de uma grande
quantidade de participantes. Ele pode ser aplicado de diversas formas, tais como por correio,
telefone, e-mail, internet ou em entrevistas presenciais (Saris & Gallhofer, 2014).

O questionario foi elaborado no GoogleForms, um servico gratuito oferecido para o0s
usuarios do Google, que permite a elaboracdo de questionérios e armazenamento dos dados

coletados. Na apresentacdo do questionario constava o Termo de Consentimento Livre e
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Esclarecido (TCLE), informando os objetivos e as questfes éticas do estudo, explicitando que
0 participante tinha a autonomia e liberdade para abandonar o estudo a qualquer momento e
sem nenhum Onus. Apenas 0s participantes que concordaram com este termo prosseguiram
para as demais perguntas. Posteriormente, os participantes passaram pela seguinte pergunta
filtro: “Vocé costuma comprar suco de laranja em estabelecimentos comerciais? ”, apenas 0s
participantes que responderam “sim” prosseguiram para as perguntas.

Os participantes que atenderam 0s requisitos mencionados anteriormente deram
continuidade no questionario e tiveram que responder as perguntas que foram agrupadas nas
seguintes categorias: i) habitos de consumo, ii) questdes com escala tipo Likert, sobre o
comportamento dos participantes em relacdo ao objeto de pesquisa, iii) rodadas de escolhas de
suco de laranja com rétulo ecolégico na embalagem e iv) perfil sociodemografico. O
questionario completo pode ser verificado no Apéndice B.

As perguntas que utilizaram a escala tipo Likert foram baseadas em escalas validadas
em estudos anteriores e estdo sintetizadas na Tabela 4.

Tabela 4 - Escalas de mensuracao das variaveis

Variavel Caddigo Total de | Referéncias

itens
Identificacdo de GW 9 | Testaetal., (2020); Aji & Sutikno (2015)
Greenwashing
Comportamento pro- CPA 5 | Kauretal., (2021)
ambiental
Atitude AT 6 | Mufidah et al., (2018); Paul et al., (2016)
Norma Subjetiva NS 7 | Mufidah et al., (2018); Paul et al., (2016)
Controle CCP 10 | Mufidah et al., (2018); Paul et al., (2016)
comportamental
percebido
Intencdo de compra IC 8 | Mufidah et al., (2018); Paul et al., (2016)
de suco de laranja
com rétulo ecoldgico
na embalagem

Fonte: Elaborado pelo autor.

Cada item da escala (Tabela 5) foi mensurado com a escala tipo Likert, ancorada em um
intervalo de 7 pontos (1 — discordo totalmente; 7 — concordo totalmente). Vale ressaltar que

foi realizada a traducdo reversa dos itens da escala por um especialista nativo da lingua
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inglesa. A traducdo reversa é caracterizada pelo processo de traducdo do inglés para o
portugués, e posteriormente do portugués para o inglés, com a finalidade de reduzir as
inconsisténcias na traducdo (Malhotra, 2012). Posteriormente, o questionario foi avaliado por
dois especialistas na area de marketing e por uma especialista na area de rotulagem de

embalagens.

Tabela 5 - Itens das escalas de mensuracdo das variaveis.

Variavel Cddigo | Item da escala
Identificagdo de Gw1 A maioria das marcas de suco de laranja usa palavras enganosas ao
. descrever as caracteristicas favordveis de seus produtos ao meio
Greenwashing .
ambiente.
(GW) - Sem | GW2 A maioria das marcas de suco de laranja usa recursos visuais ou
estimulo visual graficos enganosos ao descrever as caracteristicas favoraveis de seus
produtos ao meio ambiente.
GW3 A maioria das marcas de suco de laranja fornece alega¢fes ambientais
vagas ou aparentemente improvaveis para seus produtos.
GW4 A maioria das marcas de suco de laranja omite ou disfarca informacdes
importantes sobre as caracteristicas ambientais reais de seus produtos.
Identificacdo de GWS5 Este produto usa vocabuldrio enganoso para apresentar suas
. caracteristicas favoraveis ao meio ambiente.
Greenwashing - ~ —— T
GW6 Este produto usa informagfes visuais ou graficas enganosas para
(GwW) - Com apresentar suas caracteristicas favoraveis ao meio ambiente.
estimulo visual GW7 !Este prgduto tem uma alegacéo ecoldgica que é vaga ou aparentemente
improvavel.
GWS8 Este produto superestima ou exagera o0 qudo ecoldgico sua
funcionalidade realmente é.
GW9 Este produto omite ou disfarga informagdes importantes, tornando a
afirmacdo ecoldgica melhor do que realmente é.
Comportamento CPA1l Eu uso apenas aqueles produtos que ndo prejudicam o meio ambiente.
pré-ambiental CPA2 Considero o impacto de um produto no meio ambiente antes de
(CPA) comprar. _
CPA3 Meus habitos de compra sdo afetados pela minha preocupacdo com o
meio ambiente.
CPA4 Estou preocupado com o desperdicio dos recursos do nosso planeta.
CPA5 Eu me descreveria como responsavel pelo meio ambiente.
Atitude (AT) AT1 Eu gosto da ideia de comprar suco de laranja com rétulo ecolégico na
embalagem.
AT3 Comprar suco de laranja com rétulo ecolégico na embalagem é uma
boa ideia.
AT5 Tenho uma opinido favordvel em relacdo a compra da versdo ecolégica
de uma embalagem de suco de laranja.
AT2 Para mim, o consumo de suco de laranja com rétulo ecoldgico na
embalagem é muito bom.
AT4 Para mim, suco de laranja com rétulo ecologico na embalagem é
universalmente aceito.
AT6 Para mim, suco de laranja com rétulo ecoldgico na embalagem é
universalmente preferido.
Norma Subjetiva | NS1 A maioria das pessoas que sdo importantes para mim, acha que eu
(NS) deveri_a comprar suco de laranja com rotulo ecolégic_o na emba_lagem.
NS3 A maioria das pessoas que sdo importantes para mim, gostaria que eu
comprasse suco de laranja com rétulo ecolégico na embalagem.
NS2 As pessoas cujas opinides eu valorizo, prefeririam que eu comprasse
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suco de laranja com rétulo ecol6gico na embalagem.

NS4 A opinido positiva dos(as) amigos(as) que compram suco de laranja
com rotulo ecoldgico na embalagem, me influencia a também fazé-lo.

NS5 A maioria das pessoas que sdo importantes para mim, pensa que eu
devo consumir suco de laranja com rétulo ecolégico na embalagem.

NS6 A maioria das pessoas que sdo importantes para mim, quer que eu
consuma suco de laranja com rétulo ecolégico na embalagem.

NS7 A maioria das pessoas que sdo importantes para mim, prefere que eu
consuma suco de laranja com rétulo ecolégico na embalagem.

Controle CCP1 Acredito que sou um consumidor de suco de laranja com rotulo
ecolégico na embalagem.
comportamental - - - .

CCP2 Se dependesse somente de mim, compraria suco de laranja com rétulo

percebido (CCP) ecoldgico na embalagem.

CCP3 Eu me vejo como um consumidor de suco de laranja com rétulo
ecolégico na embalagem no futuro.

CCP4 Eu tenho os recursos, tempo e vontade para comprar suco de laranja
com rétulo ecolégico na embalagem.

CCP5 Os sucos de laranja com rétulo ecoldgico na embalagem estdo
geralmente disponiveis nas lojas onde costumo fazer as minhas
compras.

CCP6 Existem bastante oportunidades para eu comprar suco de laranja com
rétulo ecolégico na embalagem.

CCP7 Sinto que a compra de suco de laranja com rétulo ecolégico na
embalagem ndo esta totalmente sob meu controle.

CCP8 Tenho consciéncia e tempo para consumir suco de laranja com rétulo
ecolégico na embalagem.

CCP9 Ja tive oportunidade de consumir suco de laranja com rétulo ecol6gico
na embalagem.

CCP10 Eu venho definindo o meu desejo de consumir suco de laranja com
rotulo ecoldgico na embalagem.

Intencéo de | IC1 No futuro, vou considerar a compra de suco de laranja com rotulo
ecolégico na embalagem porque sdo menos poluentes.
compra (IC) - - -

IC2 Vou considerar mudar para marcas de suco de laranja com rétulo
ecolégico na embalagem por razbes ambientais.

IC3 Pretendo gastar mais em suco de laranja com rétulo ecolégico na
embalagem do que em suco de laranja com rétulo convencional.

IC4 Pretendo comprar suco de laranja com rétulo ecolégico na embalagem
no futuro devido a contribuicdo ambiental positiva.

IC5 Eu definitivamente quero comprar suco de laranja com rotulo ecoldgico
na embalagem em um futuro préximo.

IC6 Estou disposto a consumir suco de laranja com rotulo ecoldgico na
embalagem.

IC7 Eu planejo consumir suco de laranja com rétulo ecolégico na
embalagem.

IC8 Vou tentar consumir suco de laranja com rotulo ecolégico na
embalagem.

Fonte: Elaborado pelo autor

Posteriormente, as perguntas relacionadas as rodadas de escolha de suco de laranja
com rotulo ecoldgico seguiram o método discrete-choice, onde os individuos escolheram
entre duas op¢des ou nenhuma delas. O produto hipotetico escolhido foi o suco de laranja em
embalagem Tetra Pak de um litro.

Os atributos escolhidos foram os seguintes:
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e Selos verdes representados pelos simbolos de “material para reciclagem”,
“100% biodegradavel”, “material reciclado” e “carbono neutro”;
e Cor da embalagem;
e Prego.
Em cada atributo foram definidos dois niveis de escolha:

e Selos verdes = Com o selo; Sem o selo;

e Cor da embalagem = Verde; Laranja;

e Preco = R$10,40; R$8,60.

Os atributos selos verdes tém como base a rotulagem ecoldgica e greenwashing,
contendo simbolos comumente utilizados nas embalagens dos produtos, como o simbolo de
material para reciclagem e material reciclado, mas também com simbolos que podem remeter
ao greenwashing como o 100 % biodegradavel e carbono neutro. O atributo cor da
embalagem foi composto por dois niveis, contendo a cor verde - comumente utilizada em
“produtos verdes” (Boncinelli et al., 2023) e a cor laranja. Ja o atributo preco foi composto
por dois valores (R$8,60 e R$10,40 - definidos com base em pesquisa de mercado no periodo
da realizacdo do estudo) para verificar se 0os consumidores estdo dispostos a pagar a mais por
uma opcdo sustentavel.

As combinacfes dos atributos e seus respectivos niveis foram definidas a partir do
software SPSS, por meio de uma matriz ortogonal, resultando em 8 cards de escolha,
conforme apresentado na Tabela 6. Esse método permite o equilibrio entre as escolhas, visto
que cada nivel aparece com a mesma frequéncia dentro de um atributo, e ortogonal, o que
significa que cada par de niveis aparece com a mesma frequéncia em todos os pares de

atributos dentro do projeto (Johnson et al., 2013).

Tabela 6 — Combinacdes entre os atributos geradas pela matriz ortogonal.

Atributos
Identificaco | Preco Cor da Selo Selo Selo Carbono | Selo Material
do card (em R$) |embalagem | Reciclagem | Biodegradavel | Neutro Reciclado
1 R$8,60 | Laranja Semoselo | Com o selo Com o selo Sem o selo
2| R$10,40 | Laranja Comoselo | Sem o selo Com o selo Sem o selo
3| R$10,40 | Verde Semoselo | Com o selo Sem o selo Sem o selo
4 R$8,60 | Laranja Comoselo | Com o selo Sem o selo Com o selo
5| R$10,40]| Verde Comoselo | Com o selo Com o selo Com o selo
6| R$10,40] Laranja Semoselo | Sem o selo Sem o selo Com o selo
7 R$8,60 | Verde Com o selo | Sem o selo Sem o selo Sem o selo
8 R$8,60 | Verde Semoselo | Sem o selo Com o selo Com o selo

Fonte: Elaborada pelo autor.
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Os simbolos que representam o0s selos verdes presentes nas ilustraces sao
apresentados na Figura 4.

w0 A,
O €y <GR4y,
& o %
= 100% T

=] 0 T
Carbono Neutro Material para reciclagem Material Reciclado 100% Biodegradavel

Figura 4 - Simbolos utilizados para representar os “selos verdes” de rotulagem ecoldgica.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Além dos selos verdes, todas as opc¢des continham as informagdes “Orange juice”,

“Suco natural de laranja”, “1L (um litro)”, as opg¢des de pre¢o (R$8,60 e R$10,40) e a imagem

de uma laranja. As ilustracGes foram elaboradas por uma especialista na &rea de rotulagem de

embalagens e podem ser visualizadas no Apéndice B. Em cada rodada o(a) participante

poderia escolher entre a embalagem da esquerda e embalagem da direita ou nenhuma delas,

com um tempo de observacdo em cada rodada de 10 segundos (Schall & Romano Bergstrom,
2014).

Outro instrumento de coleta de dados utilizado foi o equipamento de eye-tracking,

com o intuito de captar a atencdo visual dos participantes. A calibracdo do equipamento foi

feita da seguinte maneira: o participante foi solicitado a olhar para uma esfera vermelha no

monitor, sendo um processo rapido e pouco invasivo, conforme apresentado na Figura 5.
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Option 1 - The eye tracker is connected via USB-LAN adapter.

VGA/DVI out S

Tobii Studio —
computer a———

Option 2 - The eye tracker is connected via a local network.

VGADVI out ———

Tobil Studio —
computer -
-

Figura 5 - llustragcdo do funcionamento do equipamento Tobii T120.
Fonte: Tobii Technology AB.

O equipamento eye-tracking foi utilizado apenas com o0s participantes que
responderam o questionario presencialmente, especialmente, para captar a atencdo visual em

relacdo aos atributos presentes nas rodadas de escolhas.

3.3. Populagéo e amostra

A populacdo foi composta por residentes no territorio brasileiro. A amostragem
utilizada foi a ndo-probabilistica por conveniéncia. O convite de participacdo no estudo foi
enviado via redes sociais (Linkedin, Whatsapp, Facebook e Instagram) e e-mail institucional,
bem como abordagem presencial da comunidade na Escola Superior de Agricultura “Luiz de
Queiroz” (ESALQ/USP). Os participantes receberam o convite para a realizacdo do
questionario, com as devidas informacdes referentes as questdes éticas da pesquisa expostas
no Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE). A amostra foi composta por dois
grupos: 1) participantes que responderam ao questionario presencialmente e 2) participantes
que responderam ao questionario no modelo remoto.

O tamanho estimado da amostra do primeiro grupo foi de 30 participantes, conforme
sugestdo de outros estudos que identificaram auséncia de diferenca significativa apds
comparacdo de uma amostra de 150 individuos e uma amostra composta por 4 grupos de 30

individuos (Barreto, 2012). Ja no segundo grupo obteve-se uma estimativa via software
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G*Power (Figura 6), conforme orientagdes de Ringle et al. (2014), recomenda-se utilizar o
construto ou varidvel latente que tem o maior nimero de setas ou preditor. Além disso,
recomenda-se que o poder do teste (Power = 1 - Berro probar) € O tamanho de efeito (f?)
mediano, com valores 0,80 e 0,15, respectivamente (Cohen, 1988; Hair et al., 2014). No
modelo de pesquisa proposto (ver Figura 3) nota-se que a intencdo de compra recebe trés setas
ou preditores, portanto foi inserido o valor 3 no célculo. O valor estimado do tamanho da
amostra foi de no minimo 77 respondentes (n=77).

Central and noncentral distributions  pProtocol of power analyses

critical F = 2. 73002

0.2
——————————— —
=30 - ——
- —m T e = e
(o] T T T T T T T T T T
Q 2 4 1 8 10
Test family Statistical test
F tests ~ Linear multiple regression: Fixed model, R2 deviation from zero el
Type of power analysis
A priori: Compute required sample size — given o, power, and effect size -
Input Parameters Cutput Parameters
Determine = Effect size f2 015 Moncentrality parameter A 11.5500000
o err prob 0.05 Critical F 2. 7300187
Power (1-B err prob) 0.80 Mumerator df 3
Mumber of predictors 3 Denominator df 73
I Total sample size 77
Actual power 08017655

X=Y plot for a range of values Calculate

Figura 6 - Célculo da estimativa do tamanho da amostra para a modelagem de equaces estruturais.
Fonte: Software G*Power.

O tamanho total da amostra no primeiro grupo (coleta presencial) foi de 35
participantes, entretanto, foram consideradas apenas 20 respostas validas. Ja a amostra do
segundo grupo (coleta online) foi de 445 participantes, porém, foram consideradas apenas 344
respostas validas. Os critérios de exclusdo de ambas as amostras serdo detalhados no Capitulo
4.
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A coleta de dados teve inicio apds a aprovagdo do projeto pelo Comité de Etica em
Pesquisa com Seres Humanos (CAAE:62046022.2.0000.5395) na data 22/09/2022. Apds a
aprovacao foi realizado o pré-teste do questionario para identificar possiveis ajustes. Apds o
pré-teste iniciou-se a coleta oficial de dados no dia 18/11/2022 e com encerramento no dia
26/01/2023. O local da coleta presencial foi em uma das salas do Bloco B do Departamento
de Economia, Administracdo e Sociologia da ESALQ/USP.

O questiondrio e o0 eyetracking ndo apresentaram riscos relevantes para 0S
participantes, visto que a atencdo visual foi captada por uma camera acoplada em um monitor,
conforme Figura 4. Ressalta-se que ndo foi gravada a imagem do rosto dos praticantes, visto
que 0 monitor captou apenas 0 movimento ocular do respondente. O participante foi
informado via TCLE sobre os riscos da pesquisa e caso sentisse algum desconforto durante o

procedimento poderia abandona-lo a qualquer momento, respeitando a sua autonomia.

3.4. Técnicas de analise

A modelagem de equaces estruturais € uma abordagem matematica utilizada para
analisar relacbes causais entre variaveis latentes e manifestas em sistemas sociais,
psicolégicos ou organizacionais. 1sso é feito através da construcdo de uma rede estrutural de
equacdes, representando as relagdes entre varidveis e estimando os parametros associados a
essas relacdes. A modelagem de equacdes estruturais € amplamente utilizada em pesquisas em
areas como psicologia, sociologia e administracdo, para compreender melhor como o0s
fendmenos complexos sdo influenciados por maultiplos fatores interligados (Ringle et al.,
2020; Hair et al., 2021; Sarstedt & Cheah, 2019)

O modelo de mensuragdo foi analisado pelo fator de inflagdo (VIF), pelo critério
Fornell-Lacker, confiabilidade composta, variancia média extraida (AVE) e alpha de
Cronbach. O modelo estrutural foi avaliado pelas métricas VIF (inner model), R-square, R-
square adjusted e pelos resultados das correlagcdes entre as variaveis latentes (Hait et al.,
2014; Cohen, 1988).

Os respectivos valores ideais para cada uma das técnicas mencionadas sao:

Fator de inflagdo (VIF) > 0,5;

Critério Fornell-Lacker > 0,7;

Confiabilidade composta > 0,7,

Variancia média extraida (AVE) > 0,5;

Alpha de Cronbach > 0,7;
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R-square e R-square adjusted > 0,26.

A regressdo logistica, ou logit, é utilizada como modelos ndo lineares projetados
especificamente para variaveis dependentes binarias. Essa regressdo permite estimar a
probabilidade associada a ocorréncia de determinado evento em face de um conjunto de
variaveis explanatérias (Wooldridge, 2009).

Dessa forma, para modelar a probabilidade de uma escolha feita por individuos foi
adotado o modelo Logit, uma vez que a varidvel dependente (Y) pode assumir valores O e 1.
Foi pressuposto que as variaveis selecionadas (explicativas) podem influenciar na ocorréncia
da “escolha” ou “ndo escolha” de embalagens de suco de laranja apresentadas em uma se¢do
especifica do questionario (Apéndice B). Desta forma, se o individuo apresenta escolha, Y
assume valor um e zero, caso contrario.

Genericamente, um modelo de resposta bindria de uma populacdo com maultiplos
regressores pode ser representado conforme a equacdo 1 (eq. 1) abaixo (Maddala, 2002):

P(Y = D[X; X, . Xi) = G(Bo + B1Xq + B2Xz + - + BiXi) 1)

Que pode ser escrito como na eq. (2) a seguir:
P(Y = D|x) = G(Bo + xB) = G(q) )
sendo q = (Bo + B1Xy + B2Xz + -+ + BrXk)-

Em que as varidveis Xk explicam a variavel dependente Y binaria que assume valores
entre zero e um. Assim, 0<G(q)<1 para todos os nimeros g reais.

A estimacdo dos parametros B, B; --- Bk, segundo Torres-Reyna (2014), é feita a partir
do conjunto dados, pelo método de maxima verossimilhanca, em que uma combinacdo de
coeficientes que maximiza a probabilidade de a amostra ter sido observada é encontrada.

Deve-se atentar ao fato de que, em modelos ndo lineares, o coeficiente estimado nédo
equivale ao efeito marginal (MgE) da variavel dependente sobre a probabilidade de o

dP(Y = 1)/6X

individuo apresentar desperdicio, ou seja, ndo serd diretamente {3 como na

regressao linear. Entdo, segundo Maddala (2002), o efeito marginal serd dado por eq. (3):

0P(Y = 1)/aX =B ed 3)

(1+e9)2
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Ou seja, pela multiplicagéo do coeficiente estimado 3 com a funcdo de densidade da

ed
(14e9)2’

distribuicdo logistica O software R program ¢é utilizado para ajuste dos modelos (R

Core Team, 2022).

O processo de ajuste do modelo contou, inicialmente com as mesmas variaveis do
modelo de equacbes estruturais, inclusive as de habitos de consumo e perfil
sociodemogréfico. Contudo, ao final dos ajustes, 0 modelo mais ajustado contou com um
namero reduzido de variaveis.

Essas variaveis compuseram trés modelos, definidos como Modelo sem métricas de
Eye Tracking (MODELO S-ET) e modelos com métricas de Eye Tracking (MODELO C-ETa
e MODELO C-ET b).

Entretanto, atendendo a critérios estatisticos de ajuste (como avaliacdo do critério AIC
e uso do algoritmo stepwise), 0 modelo empirico final estimado para 0s casos com e sem
métricas de Eye Tracking apresenta um numero reduzido dessas varidveis inicialmente
consideradas. Destaque-se que, embora o modelo empirico apresente menos variaveis
explicativas, isso ndo comprometeu a analise deste estudo, atendendo, em parte, ao seu
objetivo central.

Conforme especificacbes tedricas supracitadas sobre o modelo logit, o modelo

empirico ajustado (modelo final) é representado pela eq. (4):

P(Y = D[x) = G(Bo + xB) = G(q) (4)

Em que G(q) é dado por eq. (5) para 0 modelo sem métricas de Eye Tracking
(MODELO S-ET):

Y = Bo + B1Xy + B2X; + B3X35 + - +BgXg + ug (%)

Sendo Y a variavel binaria onde Y=1 caracteriza o individuo que escolhe a embalagem
(independente se a direita ou a esquerda da rodada de escolha), enquanto Y=0 indica que o
individuo néo escolhe.

BoB1, B2, B3, ..., Pg sA0 0s parametros estimados do modelo sem métrica de Eye
Tracking (coeficientes);

X; assume valores inteiros referentes a idade de individuos entre 18 e 70 anos. No

modelo empirico essa variavel foi denominada “IDADE”;
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X, equivale a varidvel binaria referente ao periodo de compra de suco de laranja pelos
entrevistados. X, assume valor 1 quando os individuos apresentam compra semanal de suco
de duas vezes ou mais e valor zero, caso contrario. No modelo empirico, essa variavel foi
denominada “COMPRA”;

X5 equivale @ média do conjunto de varidveis que compde a norma subjetiva (Média
Norma Subjetiva - MNS);

X, equivale a média do conjunto de varidveis que compde a intencdo de compra
(Média Intencdo de Compra - MIC);

X equivale a média do conjunto de variaveis que compde o greenwahsing (Média
Greenwashing - MGW);

X, equivale a varidvel binaria referente ao preco do suco de laranja. X, assume valor 1
quando o prego for R$ 8,60 e, assume valor zero quando o preco for R$10,40. No modelo
empirico, essa varidvel foi denominada “PRECO”;

X, equivale a variavel binaria referente a presenca de simbolo biodegradavel na
embalagem de suco apresentada nas rodadas de escolha aos entrevistados. X, assume valor 1
quando o simbolo biodegradavel se faz presente e, zero, caso contrario. No modelo empirico,
essa variavel foi denominada “BIOCOM”;

Xg equivale a varidvel binaria referente a presenca de selo carbono neutro na
embalagem de suco apresentada nas rodadas de escolha aos entrevistados. Xg assume valor 1
quando o simbolo carbono neutro se faz presente e, zero, caso contrario. No modelo empirico,
essa variavel foi denominada “CARBOCOM”;

ut refere-se ao termo de erro estocastico.

Destaque-se que os dados referentes as varidveis do modelo (dependente e
explicativas) foram obtidos por meio do questionario (Apéndice B). As analises do modelo
foram baseadas na avaliacdo do efeito marginal proporcionado pelos coeficientes das
variaveis explicativas sobre a variavel dependente.

Por sua vez, G(q) é dado pelas equacdes 6 e 7, para os modelos com métricas de Eye
Tracking (MODELO C-ETae MODELO C-ETb, respectivamente):

Y= B0+ B1Z1 +B'2Z+B'3Z3 + e (6)
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Sendo Y a variavel binaria onde Y=1 caracteriza o individuo que escolhe a embalagem
(independente se a direita ou a esquerda da rodada de escolha apresentada), enquanto Y=0
indica que o individuo nédo escolhe.

B'0.B'1, B2, B's sdo os pardmetros estimados dos dois modelos com métricas de Eye
Tracking (coeficientes);

Z, equivale a variavel que representa o numero de visualiza¢cBes no selo de material
reciclavel da embalagem de suco apresentada nas rodadas de escolha aos entrevistados. No
modelo empirico, essa varidvel foi denominada “VCMRCOM?”;

Z, equivale a variavel binéria referente a cor da embalagem de suco apresentada na
rodada de escolha para os entrevistados. Z, assume valor 1 quando a cor da embalagem for
laranja e, assume valor zero quando a cor for verde. No modelo empirico, essa variavel foi
denominada “CORLAR”;

Z5 equivale a varidvel que representa o tempo de fixacdo total, em segundos, no selo
carbono neutro da embalagem de suco apresentada nas rodadas de escolha aos entrevistados.
No modelo empirico, essa variavel foi denominada “TFCARBOCOM”;

e, refere-se ao termo de erro estocastico.

Finalmente, o MODELO C-ETb é representado por:

Y= "+ 8" W; + B, W, +B"3W; + e (7)

Sendo Y a variavel binaria onde Y=1 caracteriza o individuo que escolhe a embalagem
(independente se a direita ou a esquerda da rodada de escolha apresentada), enquanto Y=0
indica que o individuo ndo escolhe.

B"0,B"1,B"2 B''s sdo os parametros estimados dos dois modelos com métricas de Eye
Tracking (coeficientes);

W; equivale a variavel que representa o tempo total de fixacdo do olhar, em segundos,
dos entrevistados no selo de material reciclavel da embalagem de suco de laranja apresentada
nas rodadas de escolha. No modelo empirico, essa varidvel foi denominada “TFMRCOM”;

W, equivale a variavel binaria referente a cor da embalagem de suco apresentada na
rodada de escolha para os entrevistados. Z, assume valor 1 quando a cor da embalagem for
laranja e, assume valor zero quando a cor for verde. No modelo empirico, essa variavel foi
denominada “CORLAR”;
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W; equivale a varidvel que representa o nimero de visualizagdes no selo carbono
neutro da embalagem de suco apresentada nas rodadas de escolha aos entrevistados. No
modelo empirico, essa varidvel foi denominada “VCCARBOCOM”;

e’ refere-se ao termo de erro estocastico.

Eyetracking é uma técnica de medigdo que rastreia a posicado dos olhos e a dire¢do da
visdo dos usuarios. E utilizado em diferentes areas, incluindo psicologia, neurociéncia,
publicidade, marketing e design de interface de usuario (Wedel & Pieters, 2008)

A tecnologia por tras do equipamento de eyetracking envolve a utilizacao de diferentes
sensores para detectar a posicdo dos olhos, como cameras, lasers, luzes infravermelhas,
sensores Opticos e eletrénicos. Esses sensores capturam informacdes sobre o movimento dos
olhos e o fluxo da linha de visdo do usuario (Lai et al., 2013).

Os métodos de coleta de dados do eyetracking incluem duas abordagens principais: a
andlise de correcdo e a analise de fixacdo. A analise de correcdo se concentra nas transicoes
dos olhos, rastreando os momentos em que os olhos mudam de direcéo para fixar um objeto.
A analise de fixacdo se concentra nas paradas dos olhos, rastreando a duracdo e a localizagédo
da fixagéo visual (Holmqvist et al, 2011).

Os dados coletados pelo eyetracking sdo analisados para compreender como 0S
usuarios interagem com a informacdo visual na tela, incluindo como eles processam
informacdes visuais, 0 que atrai sua atencdo, o que eles ignoram e como a localizacdo da
informacao afeta sua percepcdo e compreensao.

Em geral, o eyetracking fornece uma viséo detalhada do comportamento visual dos
usuarios, permitindo que os pesquisadores e designers melhorem a eficiéncia, a usabilidade e
a acessibilidade dos seus produtos e interfaces. O Apéndice A, apresenta os resultados dos

mapas de calor em relacéo as rodadas de escolha.
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo serdo detalhados os resultados obtidos neste estudo. O capitulo estd
estruturado da seguinte forma: 4.1. Perfil da amostra, 4.2. Modelagem de Equacfes

Estruturais, 4.3. Logit e eyetracking e 4.4. Discussoes.

4.1. Perfil da amostra

A amostra online obteve um total de 445 participantes. Deste total, 7 participantes
ndo concordaram com o TCLE, 93 participantes ndo costumam comprar suco de laranja em
estabelecimentos comerciais (pergunta filtro) e 1 participante ndo respondeu o questionario
em sua totalidade. Portanto, apdés a exclusdo dos dados dos participantes citados
anteriormente, foram consideradas um total de 344 respostas validas para a etapa de analises
dos dados.

A amostra presencial obteve um total de 35 participantes. Deste total, 15
participantes tiveram que ser excluidos devido a problemas relacionados a calibracéo e tempo
de captacdo visual nas rodadas de escolha. Em relacdo ao problema de calibragéo, o software
conseguiu calibrar a atencédo visual de determinados participantes depois de muitas tentativas,
contudo, os resultados de captagdo visual nas rodadas de escolha ndo foram precisos. J& em
relacdo ao tempo de captacao, foi estipulado um tempo minimo de 10 segundos de observacdo
da imagem antes da escolha do participante, porém, em algumas rodadas esse tempo néo foi
atingido. Portanto, apds a exclusdo dos dados dos participantes citados anteriormente, foram
consideradas um total de 20 respostas validas para a etapa de analises dos dados.

A faixa etéria entre 18 e 34 anos obteve 50% da amostra online, seguida pela faixa
etaria entre 35 e 54 anos que obteve 34% e a faixa etaria a partir de 55 anos com um total de
16%. O género foi composto por 208 participantes feminino cisgénero (60%), 126
participantes masculino cisgénero (37%) e demais géneros (3%). Em relacdo a autodeclaragdo
de cor/raca/etnia, 75% dos participantes se identificam como brancos, 16% como pardos, 6%
como pretos, 4% como amarelos e nenhum indigena. Ja os participantes da amostra presencial
ficaram todos na faixa entre 18 e 34 anos, o género foi composto por 55% masculino
cisgénero e 45% feminino cisgénero.

A maioria dos participantes da amostra online reside na regido Sudeste (84 %),
seguida pela regido Nordeste (6%), Sul (6%), Centro-Oeste (3%) e nenhum da regido Norte.

Em relagdo ao estado civil, 48% dos participantes séo solteiros, 45% sé&o casados ou vivem
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em unido estavel, 6% sdo divorciados e 1% vilvo. Todos os participantes da amostra
presencial sdo da regido Sudeste, especialmente do Estado de Sdo Paulo e séo solteiros.

Quanto ao grau de instrucdo da amostra online, 42% dos participantes possuem pos-
graduacdo completa, 20% cursam a pés-graduacdo, 18% cursam 0 ensino superior, 14%
possuem ensino superior completo e 6% outras categorias. JA& na amostra presencial, 19
participantes cursam o ensino superior e 1 participante cursa a pds-graduagao.

A maioria dos participantes da amostra online esta em trabalho formal (55%),
seguido por estudantes (34%) e desempregados (3%). Quanto a faixa de renda, 32% possuem
renda entre 3 e até 8 salarios minimos, 30% dos participantes possuem renda entre 1 e até 3
salarios minimos, 30% possuem renda superior a 8 salarios minimos e 7% possuem renda de
até 1 salario minimo. Em relacdo a amostra presencial, 18 participantes sdo estudantes, 1
participante é empreendedor e 1 participante possui trabalho formal. Quanto a renda destes
participantes, 40 % possuem a faixa de renda entre 1 e até 4 salarios minimos, 35% possuem
até 1 sal&rio minimo e 25% possuem renda superior a 5 salarios minimos.

A Tabela 7 apresenta o perfil da amostra detalhado.

Tabela 7 - Caracterizacdo do perfil das amostras

Coleta presencial -

Perfil da amostra Coleta online (n=344) eyetracking (n=20)
Quantidade Percentual | Quantidade Percentual
Entre 18 e 25 anos 81 24% 19 95%
Entre 26 e 34 anos 90 26% 1 5%
Entre 35 e 44 anos 66 19% 0 0%
Idade Entre 45 e 54 anos 50 15% 0 0%
Entre 55 e 64 anos 42 12% 0 0%
Entre 65 e 69 anos 8 2% 0 0%
70 anos ou mais 7 2% 0 0%
Feminino cisgénero 208 60% 9 45%
Feminino transgénero 0 0% 0 0%
. Género ndo binario 3 1% 0 0%

Género . L

Masculino cisgénero 126 37% 11 55%
Masculino transgénero 2 1% 0 0%
Outro 5 1% 0 0%
Amarelo (a) 13 4% 0 0%
Autodeclaracao | Branco (a) 258 75% 14 70%
de Indigena 0 0% 0 0%
raga/cor/etnia | pardo (a) 54 16% 3 15%
Preto (a) 19 6% 0 0%
. AC - Acre 0 0% 0 0%
Lér;'ddei‘;zgoa AL - Alagoas 0 0% 0 0%
AP - Amapa 0 0% 0 0%
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AM - Amazonas 0 0% 0 0%
BA - Bahia 8 2% 0 0%
CE - Ceara 0 0% 0 0%
DF - Distrito Federal 7 2% 0 0%
ES - Espirito Santo 1 0% 0 0%
GO - Goias 1 0% 0 0%
MA - Maranhéo 0 0% 0 0%
MT - Mato Grosso 1 0% 0 0%
MS - Mato Grosso do Sul 3 1% 0 0%
MG - Minas Gerais 9 3% 0 0%
PA - Para 2 1% 0 0%
PB - Paraiba 5 1% 0 0%
PR - Parana 11 3% 0 0%
PE - Pernambuco 5 1% 0 0%
Pl - Piaui 1 0% 0 0%
RJ - Rio de Janeiro 2 1% 0 0%
RN - Rio Grande do Norte 2 1% 0 0%
RS - Rio Grande do Sul 3 1% 0 0%
RO - Rond6nia 0 0% 0 0%
RR - Roraima 0 0% 0 0%
SC - Santa Catarina 7 2% 0 0%
SP - Séo Paulo 276 80% 20 100%
SE - Sergipe 0 0% 0 0%
TO - Tocantins 0 0% 0 0%
Solteiro(a) 164 48% 20 100%
. Casado(a) ou Unido Estavel 154 45% 0 0%
Estado civil ] )
Divorciado(a) 22 6% 0 0%
Viuvo(a) 4 1% 0 0%
Ensino fundamental (completo) 1 0% 0 0%
Ensino fundamental (incompleto) 0 0% 0 0%
Ensino médio (completo) 6 2% 0 0%
Ensino médio (incompleto) 0 0% 0 0%
Grau de Ensino superior (completo) 48 14% 0 0%
instrucdo | Ensino superior (cursando) 62 18% 19 95%
Ensino superior (incompleto) 3 1% 0 0%
Pds-graduacéo (completa) 146 42% 0 0%
Pés-graduacédo (cursando) 70 20% 1 5%
Pés-graduacdo (incompleta) 8 2% 0 0%
Trabalho formal 188 55% 1 5%
Trabalho informal 3 1% 0 0%
o Empreendedor 13 4% 1 5%
Avidade | Egtudante 116 34% 18 90%
Aposentado 5 1% 0 0%
Desempregado 10 3% 0 0%
Outro 9 3% 0 0%
Até 1 salario minimo (R$1.212,00) 23 7% 7 35%
Faixa de renda | Acima de 1 a 2 salarios minimos
(R$1.212,01 - R$2.424,00) 63 18% 3 15%
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Acima de 2 a 3 salarios minimos

(R$2.424,01 - R$3.636,00) 40 12% 4 20%
Acima de 3 a 4 salarios minimos

(R$3.636,01 - R$4.848,00) 32 9% 1 5%
Acima de 4 a 5 salarios minimos

(R$4.848,01 - R$6.060,00) 29 8% 0 0%
Acima de 5 a 6 salarios minimos

(R$6.060,01 - R$7.272,00) 14 4% 1 5%
Acima de 6 a 8 salarios minimos

(R$7.272,01 - R$9.696,00) 39 11% 0 0%
Acima de 8 a 10 sal&rios minimos

(R$9.696,01 - R$12.120,00) 42 12% 1 5%
Acima de 10 a 13 salarios minimos

(R$12.120,01 - R$15.756,00) 14 4% 0 0%
Acima de 13 a 16 salarios minimos

(R$15.756,01 - R$19.392,00) 22 6% 0 0%
Acima de 16 a 20 salarios minimos

(R$19.392,01 - R$24.240,00) 7 2% 0 0%
Acima de 20 sal&rios minimos (Acima de

R$24.240,01) 19 6% 3 15%

Fonte: Elaborada pelo autor.

Em relacdo a frequéncia de compra de suco de laranja, 32% compram uma vez por
més, 31% compram a cada 15 dias, 24% compram uma vez por semana, 11% compram de 2 a
3 vezes por semana, 2% compram de 4 a 6 vezes por semana e apenas um participante compra
suco de laranja diariamente (percentuais aproximados). A Figura 7 apresenta a distribuicéo

grafica destes dados.

Diariamente | 1
De 4 a 6 compras por semana [l 7
De 2 a 3 compras por semana [N 37
1 compra por semana NGNS 84
1 compra por més NN 109
1 compra a cada 15 dias NG 106

0 20 40 60 80 100 120

Figura 7 - Frequéncia de compra de suco de laranja durante o més.
Fonte: Elaborada pelo autor.

Em termos de frequéncia de consumo de suco de laranja, 44% dos participantes
consomem suco de laranja esporadicamente, 41% consomem frequentemente, 7% consomem
raramente, 7% consomem diariamente e 1% ndo consomem. A Figura 8 apresenta a

distribuicdo gréfica destes dados.
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Figura 8 - Frequéncia de consumo durante 0 més.
Fonte: Elaborada pelo autor.

Em relacdo a frequéncia de observacdo da embalagem e do rétulo, 34% dos
participantes observam as vezes, 21% observam raramente, 20% observam frequentemente,
18% sempre observam e 7% nunca observam. A Figura 9 apresenta a distribuicdo grafica

destes dados.

140
119
120
100
80 69 72
61
60
40
23
i .
0
As vezes Frequentemente Nunca Raramente Sempre

Figura 9 - Frequéncia de observacao da embalagem e do rétulo.
Fonte: Elaborada pelo autor.

Em relacdo aos estabelecimentos comerciais que 0s consumidores costumam adquirir
suco de laranja, nota-se que a maioria compra em supermercados, restaurantes e padarias,

conforme apresentacdo detalha na Tabela 8.
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Tabela 8 - Estabelecimentos de compra de suco de laranja.

Coleta online (n=34) Coleta presencia
Estabelecimento Rankin Estabelecimento Rankin
de compra Quantidade de g de compra Quantidade de g
de citagbes | .. . de citagbes | ..~
citagdes citagdes
Supermercados 298 1° Supermercados 18 1°
Restaurante 144 2° Restaurante 12 20
Padarias 133 3° Padarias 3°
Lanchonete 109 40 Atacadista 40
Atacadista 95 50 Lojas de 6 50
conveniéncia
LOJas_ Ade . 52 6° Lanchonete 5 6°
conveniéncia
Lojas a1 70 Lojas 2 70
especializadas especializadas
Feiras 33 8° Feiras 1 8°
QOutro 8 9e Outro 0 9o

Fonte: Elaborada pelo autor.

Em relacdo aos atributos mais observados nos rétulos das embalagens, destacam-se:
data de fabricacdo/prazo de validade, preco, informacGes sobre ingredientes e marca. A

Tabela 9 apresenta os demais atributos que foram citados pelos respondentes.

Tabela 9 - Atributos mais observados no rétulo da embalagem.

. _ Coleta presencial
Coleta online (n=344) (n=20)
Atributos Quantidade | Ranking de Atributos Quantidade Rar(njl;mg
de citacles citacOes de citacbes | ...
citacOes
Data de
fabricacdo/prazo 282 1° Preco 18 1°
de validade
Preco 190 2° Marca 18 2°
Informacg6es
sobre 184 30 Volume do 18 3
. - contetido
ingredientes
Data de
Marca 182 40 fabricacdo/prazo 17 40
de validade
Identificagéo Informacgbes
(tipo de 165 50 sobre 14 50
produto) ingredientes
Informacaes Identificagdo
o 159 6° (tipo de 13 6°
sobre aditivos
produto)
Volum,e do 158 70 Inforrr.lagogs 10 70
contetdo nutricionais




Informacbes AIegangs d\e
nutricionais 153 8° benef!mos a 8°
salde
Como conservar 141 90 Informacdes 90
0 produto sobre aditivos
Alegagges de Como conservar
beneficios a 64 100 100
satide 0 produto
Alegaces sobre 58 110 Alegaces sobre 110
0 meio ambiente 0 meio ambiente
Registro no Registro no
Ministério da Ministério da
Agricultura, 47 120 Agricultura, 190
Pecuaria e Pecuaria e
Abastecimento Abastecimento
(MAPA) (MAPA)
Alegacdes de Alegacdes de
propriedade 34 13° propriedade 13°
funcional funcional
Né&o tenho o Nao tenho o
hébito de hébito de
observar as 8 140 observar as 140
informagdes do informacdes do
rétulo rétulo
Outro 8 15° Outro 15°

Fonte: Elaborada pelo autor.
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Em relacdo as rodadas de escolhas notam-se que ambas as amostras apresentaram a

mesma tendéncia de escolha, mesmo com uma considerdvel diferenca no tamanho das

amostras e perfil dos participantes, conforme apresenta a Tabela 10.

Tabela 10 - Rodadas de escolhas das embalagens.

Coleta Online (n=344) Coleta Presencial (n=20)
Embalagem Embalagem
Rodadas Embglagem % da % | Nenhuma % Emba_lag_em % da % | Nenhuma %
da Direita da Direita
Esquerda Esquerda
1 45 13% 286 83% 13 4% 1 5% 19 95% 0 0%
2 152 44% 177 51% 15 4% 3 15% 17 85% 0 0%
3 303 88% 32 9% 9 3% 17 85% 1 5% 2 10%
4 133 39% 194 56% 17 5% 5 25% 12 60% 3 15%
5 35 10% 291 85% 18 5% 8 40% 12 60% 0 0%
6 237 69% 90 26% 17 5% 15 75% 5 25% 0 0%
7 277 81% 50 15% 17 5% 12 60% 5 25% 3 15%
8 284 83% 49 14% 11 3% 19 95% 1 5% 0 0%

Fonte: Elaborada pelo autor.
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Em relagdo ao nivel de conhecimento dos simbolos presentes nas embalagens da etapa
online, 65% conhecia e sabia o significado, 31% conhecia e nédo sabia o significado e 5% néo
conhecia e ndo sabia o significado. J& na etapa presencial, 65% conheciam e sabiam o

significado e 35% conheciam e ndo sabiam o significado dos simbolos.

4.2. Modelagem de equacdes estruturais
4.2.1. Descricao dos dados

Todos os itens foram construidos na escala tipo Likert de 7 pontos, considerando como
ancoras 1 (discordo totalmente) e 7 (concordo totalmente). Analisando a média e mediana,
nota-se que os construtos atitude (AT1, AT3, AT4, AT5 e ATG6), controle comportamental
percebido (CCP1, CCP2, CCP3, CCP e CCP10), comportamento pro-ambiental (CPAL,
CPA2, CPA3, CPA4 e CPAD), identificacdo de greenwashing - sem estimulo visual (GW1,
GW2, GW3 e GW4) e intencdo de compra (IC1, IC3, IC6 e IC8) obtiveram uma tendéncia
para a ancora concordo totalmente. Por outro lado, os construtos identificacdo de
greenwashing - com estimulo visual (GW5, GW6, GW7, GW8 e GW9) e norma subjetiva
(NS1, NS2, NS4 e NS6) obtiveram uma tendéncia para a ancora discordo totalmente. O
desvio padrdo foi moderado, obtendo-se valores entre 1 e 2 para 0s itens, 0 que mostra que
houve dispersdo em relacdo a média.

A excess kurtosis (ou curtose em excesso) mede o grau em que uma distribuicdo é
"achatada" ou "pontiaguda” em relacdo a distribuicdo normal padrdo. Se a curtose em excesso
for maior que 0, a distribuicdo € mais pontiaguda do que a distribuicdo normal padrdo
(conhecida como leptocartica), enquanto se for menor que 0, a distribuicdo € mais achatada
do que a distribuicdo normal padrdo (conhecida como platicurtica). Os dados obtidos na
maioria dos itens foram menores que zero, o que indica uma distribuicdo mais achatada que a
distribuigdo normal.

A skewness (ou assimetria) mede o grau de assimetria da distribuicdo. Quando o valor
for positivo, a distribuicdo € assimétrica a direita, o que significa que a cauda direita da
distribuicdo é mais longa do que a cauda esquerda e a media é deslocada para a esquerda; ja
quando for negativa, a distribuicdo é assimétrica a esquerda, o que significa que a cauda
esquerda da distribuicdo € mais longa do que a cauda direita e a média € deslocada para a
direita. Esse dado corrobora com o que foi observado na média, ou seja, 0s construtos atitude
(AT1, AT3, AT4, AT5 e AT6), controle comportamental percebido (CCP1, CCP2, CCP3,
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CCP e CCP10), comportamento pré-ambiental (CPALl, CPA2, CPA3, CPA4 e CPAbD),
identificacdo de greenwashing - sem estimulo visual (GW1, GW2, GW3 e GW4) e intengdo
de compra (IC1, IC3, IC6 e IC8) sdo assimétricos a esquerda, visto que os valores dos itens
foram negativos. Por outro lado, os construtos identificacdo de greenwashing - com estimulo
visual (GW5, GW6, GW7, GW8 e GW9) e norma subjetiva (NS1, NS2, NS4 e NS6),
obtiveram valores positivos, o que indica uma assimetria a direita.

Por fim, o teste de Cramér-von Mises tem como objetivo testar a hipotese nula de que
a distribuicdo € normal, contra a hipdtese alternativa que indica que a amostra ndo segue a
distribuicdo normal. Nota-se que os valores p foram significativos a 1%, o que indica que a
distribuicdo dos dados ndo segue o padréo de uma distribuicdo normal. A Tabela 11 apresenta

dados descritivos em relacéo aos itens dos construtos.

Tabela 11 - Valores descritivos dos itens do modelo de mensuragéo.

Cramér- Cramér-

Observed Observed Standard Excess . ;
. Skewness von Mises  von Mises

Itens Mean Median

min max deviation kurtosis test statistic  p value
AT1 5.407  6.000 1.000 7.000 1.745 -0.054 -0.959 3.253 0.000
AT3 5.817 6.000 1.000 7.000 1.521 1.507 -1.401 4.719 0.000
AT4 4.898 5.000 1.000 7.000 1.793 -0.461 -0.601 1.519 0.000
AT5 5.994 6.000 1.000 7.000 1.329 2.494 -1.592 5.099 0.000
AT6 4.328 4.000 1.000 7.000 1.752 -0.663 -0.298 1.255 0.000
CCP1 3.657  4.000 1.000 7.000 1.836 -1.052 0.030 1.121 0.000
ccpPio |4.023 4.000 1.000 7.000 1.924 -1.052 -0.114 1.211 0.000
CCP2 5.067 6.000 1.000 7.000 1.900 -0.466 -0.791 2.345 0.000
CCP3 5.227  6.000 1.000 7.000 1.811 -0.103 -0.925 2.611 0.000
CCP4 4494 5.000 1.000 7.000 1.777 -0.694 -0.400 1.164 0.000
CPA1 3.756  4.000 1.000 7.000 1.555 -0.616 -0.050 1.336 0.000
CPA2 4192 4.000 1.000 7.000 1.711 -0.862 -0.126 1.053 0.000
CPA3 4195 4.000 1.000 7.000 1.695 -0.865 -0.120 1.015 0.000
CPA4 5.744  6.000 1.000 7.000 1.532 1.151 -1.337 4.203 0.000
CPA5S 5.105 5.000 1.000 7.000 1.612 -0.347 -0.651 1.637 0.000
GW1 4526 5.000 1.000 7.000 1.590 -0.442 -0.331 1.255 0.000
GW?2 4573 5.000 1.000 7.000 1.565 -0.364 -0.357 1.305 0.000
GW3 4,799 5.000 1.000 7.000 1.480 -0.211 -0.397 1.388 0.000
GW4 4939 5.000 1.000 7.000 1.506 -0.144 -0.517 1.392 0.000
GWS5 2.782 2.000 1.000 7.000 1.949 -0.635 0.768 3.589 0.000
GW6 2.913 2.000 1.000 7.000 2.011 -0.763 0.721 3.146 0.000
GW7 3.317 3.000 1.000 7.000 2.051 -1.190 0.356 1.936 0.000
GWS 3.997 4.000 1.000 7.000 2.130 -1.325 -0.047 1.360 0.000
GW9 3.680 4.000 1.000 7.000 2.019 -1.184 0.155 1.187 0.000
IC1 5.660 6.000 1.000 7.000 1.628 1.044 -1.310 4.073 0.000
IC3 4.369 5.000 1.000 7.000 1.969 -1.016 -0.294 1.170 0.000
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IC6 5.666 6.000 1.000 7.000 1.602 1.097 -1.302 3.854 0.000
IC8 5.590 6.000 1.000 7.000 1.645 0.679 -1.187 3.611 0.000
NS1 3.442  4.000 1.000 7.000 1.826 -0.980 0.181 1.375 0.000
NS2 4.047 4.000 1.000 7.000 1.907 -1.029 -0.180 1.145 0.000
NS4 4279 4.000 1.000 7.000 2.002 -1.081 -0.314 1.318 0.000
NS6 3.529  4.000 1.000 7.000 1.880 -1.106 0.138 1.381 0.000

Fonte: Elaborada pelo autor.

4.2.2. Anélise do modelo de mensuracgao

O modelo de mensuracdo foi analisado pelo fator de inflacdo (VIF), pelo critério
Fornell-Lacker, confiabilidade composta, varidncia média extraida (AVE) e alpha de
Cronbach.

A partir da analise do fator de inflacdo (VIF), foram necessarios realizar ajustes no
modelo concebido inicialmente, visto que foram obtidos valores VIF maiores que 5 em alguns
itens de mensuracdo, o que indica a presenca de multicolinearidade no modelo. Nesse sentido
os itens AT2, NS3, NS5, NS6 e NS7, CCP5, CCP6, CCP7, CCP8, CCP9, IC2, IC4, IC5 e IC7
foram removidos do modelo com a finalidade de eliminar a multicolinearidade dos dados.
Apdbs a remocdo destes itens, os valores VIF atingiram valores inferiores a 5, conforme
apresentado na Tabela 12, garantindo que o modelo ajustado ndo apresenta

multicolinearidade.




61

Tabela 12 - Fator de inflag&o dos itens do modelo de mensuragéo.

Itens VIF Itens VIF
GW1 3,428 ATl 2,787
GW2 4,304 AT3 3,362
GW3 2,982 AT4 1,958
GW4 3,386 AT5 2,301
GW5 3,970 AT6 2,002
GW6 3,905 NS1 3,321
GW7 3,424 NS2 3,317
GwW8 3,427 NS4 1,771
GW9 3,422 NS6 3,341
CPA1l 2,253 CCP1 2,025
CPA2 3,261 CCP2 2,404
CPA3 3,052 CCP3 2,743
CPA4 1,968 CCP4 1,679
CPA5 1,733 CCP10 1,828
IC1 2,704
IC3 1,806
1C6 3,110
1C8 3,453

Fonte: Elaborada pelo autor.

Posteriormente, realizou-se a analise do critério de Fornell-Lacker, que indica que 0s
valores da raiz quadrada da varidncia média extraida devem obter valores maiores que 0,7. A
Tabela 13 mostra que todos os valores obtidos foram maiores que 0,7 (destacados na diagonal
principal), o que indica que as medidas dentro de cada variavel latente convergem para medir
a mesma coisa. Os valores obtidos sdo relativamente altos indicando uma validade
convergente forte.

Nota-se que os valores do alpha de Cronbach foram maiores que 0,7, indicando que as
medidas dentro de cada variavel latente sdo consistentes e confiaveis, com valores mais altos
indicando uma maior confiabilidade interna. A confiabilidade composta (rho_c) também
obteve dados maiores que 0,7, indicando que as medidas dentro de cada variavel latente sdo
consistentes e confidveis em relacdo a outros construtos relacionados no modelo, com valores
mais altos indicando uma maior confiabilidade externa. Por fim, os dados relacionados a
variancia meédia extraida (AVE) alcancaram valores superiores a 0,5, indicando que as

medidas das variaveis latentes sdo discriminantes e medem coisas diferentes.
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Tabela 13 — Validade convergente e discriminante do modelo de mensuragao

1 2 3 4 5 6 7
1. Atitude 0,803
2. Comportamento Pr6-Ambiental 0,548 0,811
3. Controle Comportamental Percebido 0,718 0,661 0,805
4. Intencdo de compra 0,711 0,551 0,801 0,874
5. Norma Subjetiva 0586 0520 0,670 0,557 0,879

6. ldentificacdo de Greenwashing (sem 0,261 0,254 0,217 0,271 0241 0,901

estimulo)
/. ldentificagdo de Greenwashing (Com 4 047 00gp  -0038 0067 0051 0279  0.872
estimulo)
Composite reliability (rho_c) 0,900 0,905 0,901 0928 0932 0945 0,941
Average variance extracted (AVE) 0644 0658 0647 0764 0,773 0812 0,761
Cronbach's alpha 0,862 0868 0,863 0,896 0902 0,924 0,924

Nota: Valores destacados na diagonal sdo a raiz quadra da AVE, como sdo maiores que as correlacao entre as
varidveis latentes (valores abaixo da diagonal), ha validade discriminante.
Fonte: Elaborada pelo autor.

Por fim, foi realizada a andlise da validade convergente e discriminante no nivel dos
itens (vide Tabela 14). Nota-se que os valores dos itens destacados na diagonal apresentam
cargas fatoriais maiores que 0,7, garantindo a validade convergente dos itens. A exce¢do € o
item AT4 que obteve o valor 0,686, um pouco inferior ao ideal (0,7), mas que apresentou
valor significativo a 1% e o seu VIF apresentou valor menor que 5, por isso optou-se por
manté-lo no modelo. Ja os itens restantes apresentam valores inferiores que os da diagonal
principal, indicando que existe validade discriminante. Por fim, os itens destacados em
vermelho (fora da diagonal principal) apresentaram cargas fatoriais altas (maior que 0,7),
porém, ndo assumem o maior valor quando comparado aos outros itens presentes na mesma

linha e coluna.
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Tabela 14 - Validade convergente e discriminante no nivel dos itens do modelo de

mensuracgao.
Identificacdo  Identificacdo
. Comportamento Controle Intencao Norma de . de .

Itens  Atitude Pro-Ambiental Compo_rtamental de Subjetiva Greenwa}shlng Greenwa’shmg

Percebido compra (sem estimulo  (com estimulo

visual) visual)

AT1 0,868 0,503 0,666 0,654 0,506 0,218 -0,073
AT3 0,891 0,531 0,65 0,705 0,477 0,245 -0,03
AT4 0,686 0,292 0,446 0,386 0,473 0,168 0,027
AT5 0,839 0,457 0,584 0,598 0,417 0,226 -0,086
AT6 0,707 0,356 0,496 0,427 0,53 0,179 0,006
CPAl 0,401 0,792 0,531 0,357 0,455 0,185 0,076
CPA2 0,46 0,873 0,562 0,419 0,451 0,191 0,077
CPA3 0,458 0,884 0,577 0,48 0,465 0,196 0,087
CPA4 0,513 0,768 0,535 0,539 0,37 0,274 0,04
CPA5 0,383 0,729 0,469 0,441 0,359 0,184 0,037
CCP1 0,534 0,584 0,81 0,533 0,581 0,143 0,014
CCP10 0,489 0,531 0,786 0,595 0,532 0,2 0,000
CCP2 0,682 0,542 0,822 0,691 0,548 0,26 -0,03
CCP3 0,664 0,528 0,869 0,785 0,564 0,194 -0,099
CCP4 0,496 0,479 0,728 0,591 0,468 0,057 -0,027
IC1 0,692 0,453 0,707 0,889 0,504 0,232 -0,058
IC3 0,513 0,479 0,672 0,798 0,475 0,159 -0,08
IC6 0,627 0,477 0,693 0,893 0,496 0,271 -0,032
IC8 0,646 0,519 0,731 0,912 0,473 0,278 -0,065
NS1 0,492 0,475 0,547 0,423 0,894 0,181 0,076
NS2 0,518 0,481 0,604 0,519 0,908 0,215 0,063
NS4 0,576 0,456 0,64 0,55 0,815 0,237 0,044
NS6 0,461 0,406 0,548 0,449 0,897 0,207 -0,01
Gw1 0,188 0,207 0,147 0,187 0,167 0,871 0,245
GW2 0,212 0,239 0,18 0,244 0,2 0,914 0,234
GW3 0,244 0,229 0,218 0,252 0,236 0,899 0,27
Gw4 0,279 0,237 0,222 0,277 0,248 0,92 0,255
GW5 -0,046 0,087 -0,009  -0,078 0,032 0,207 0,841
GW6 -0,008 0,098 -0,018  -0,069 0,061 0,213 0,837
GW7 -0,012 0,079 -0,012  -0,058 0,052 0,22 0,882
Gw8 -0,058 0,011 -0,047  -0,046 0,038 0,246 0,887
GW9 -0,059 0,092 -0,056  -0,053 0,044 0,298 0,912

Nota: Todas as cargas fatoriais séo significantes a 1%.
Fonte: Elaborada pelo autor.
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4.2.3. Analise do modelo estrutural

O modelo estrutural foi avaliado pelas métricas VIF (inner model), R-square, R-
square adjusted e pelos resultados das correlacdes entre as variaveis latente.

A Tabela 15 mostra os valores VIF entre as variaveis latentes do modelo. Nota-se que
os valores foram menores que 5, indicando que ndo existe multicolinearidade entre as

variaveis.

Tabela 15 - Fator de inflacdo do modelo estrutural.

Identificacdo  Identificacdo

Controle Intencéo de de
Norma . .
Comportamental de ... Greenwashing Greenwashing
. Subjetiva . .
Percebido compra (sem estimulo  (com estimulo

visual) visual)

Comportamento

Itens Alitude Pro-Ambiental

Atitude 2.156

Comportamento
Pré-Ambiental 1.069 1.069 1.069

Controle
Comportamental 2.566
Percebido

Intencdo de
compra

Norma

Subjetiva 1892

Percepcéo de
Greenwashing
(sem estimulo
visual)

1.152 1.152 1.152

Percepcéo de
Greenwashing
(com estimulo
visual)

1.085 1.085 1.085

Fonte: Elaborada pelo autor.

A Tabela 16 apresenta os valores R-square e R-square adjusted. Os valores obtidos
sdo significantes, visto que superaram o valor considerado satisfatério de 0,26.

Tabela 16 - R? e R?ajustado.

Construtos R-square R-square adjusted
Atitude 0.333 0.327

Contro_le Comportamental 0.451 0.447

Percebido

Intencdo de compra 0.680 0.677

Norma Subjetiva 0.283 0.277

Fonte: Elaborada pelo autor.
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A Tabela 17 apresenta as relagdes estruturais entre as variaveis do modelo estrutural.
Nota-se que a maioria dos coeficientes estruturais foram positivos, com excecdo de H4, H5,

H6 e H11 que obtiveram resultados negativos.

Tabela 17 - Teste de hipoteses do modelo estrutural.

Original Sample Standard
sample mean  deviation T statistics

Relacéo estrutural Hipoteses (O) (M) (STDEV) (|O/STDEV|) P values
Identificacdo de Greenwashing (sem
estimulo visual) -> Atitude H1 0,168 0,166 0,050 3,337 0,001**=

Identificacdo de Greenwashing (sem
estimulo visual) -> Norma Subjetiva  H2 0,123 0,124 0,051 2,414 0,016**

Identificacdo de Greenwashing (sem
estimulo visual) -> Controle

Comportamental Percebido H3 0,085 0,084 0,044 1,924 0,054*
Identificacdo de Greenwashing (com
estimulo visual) -> Atitude H4 -0,135 -0,128 0,057 2,386 0,017**
Identificacdo de Greenwashing (com
estimulo visual) -> Norma Subjetiva ~ H5 -0,023 -0,018 0,051 0,443 0,658 NS

Identificacdo de Greenwashing (com
estimulo visual) -> Controle

Comportamental Percebido H6 -0,114  -0,107 0,049 2,324 0,020**
Comportamento Pro-Ambiental ->
Atitude H7 0,516 0,517 0,042 12,206 0,000***
Comportamento Pro-Ambiental ->
Norma Subjetiva H8 0,490 0,492 0,045 11,008 0,000***
Comportamento Pro-Ambiental ->
Controle Comportamental Percebido  H9 0,649 0,649 0,036 18,075 0,000***
Atitude -> Inten¢do de compra H10 0,284 0,286 0,053 5,402 0,000***

Norma Subjetiva -> Intencéo de
compra H11 -0,017 -0,018 0,043 0,401 0,688Ns

Controle Comportamental Percebido -
> Intencdo de compra H12 0,609 0,609 0,052 11,668 0,000***

Fonte: Elaborada pelo autor.
*** ** *indica significancia de 1%, 5% e 10%, respectivamente;
NS ngo significativo (significancia acima de 10%).

A maioria das hipoteses obtiveram resultados significativos a 1%. As hipoteses H2,
H4 e H6 também foram significantes considerando o nivel de significancia de 5%. A hipotese
H3 foi significante a 10%. Por fim, as hipdteses H5 e H1l ndo obtiveram valores

significantes. A Tabela 18 apresenta o resultado do teste de hipdtese.
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Tabela 18 - Resultado do teste de hipdtese.

o N Teste de
Hipoteses Definicao hipotese

A identificacdo de greenwashing (sem estimulo visual) impacta negativamente a

H1 . N . , - Suportada
atitude em relacdo ao suco de laranja com rétulo ecolégico na embalagem.
A identificagdo de greenwashing (sem estimulo visual) impacta negativamente a

H2 U N . ] - Suportada
norma subjetiva em relagéo ao suco de laranja com rétulo ecolégico na embalagem.
A identificagdo de greenwashing (sem estimulo visual) impacta negativamente o

H3 controle comportamental percebido em relagdo ao suco de laranja com rétulo Suportada
ecoldgico na embalagem.
A identificagdo de greenwashing (com estimulo visual) impacta negativamente a

H4 . N . p s Suportada
atitude em relacéo ao suco de laranja com rétulo ecoldgico na embalagem.

H5 A |dent|f|c_ag§0 de greenvyashmg (com est|m_ulo V|su§1l) |mpact§1 negativamente a N0 Suportada
norma subjetiva em relagdo ao suco de laranja com rotulo ecoldgico na embalagem.
A identificacdo de greenwashing (com estimulo visual) impacta negativamente o

H6 controle comportamental percebido em relagdo ao suco de laranja com rétulo Suportada
ecologico na embalagem.
O comportamento pré-ambiental impacta positivamente a atitude em relagéo ao suco

H7 . . Y Suportada
de laranja com roétulo ecoldgico na embalagem.
O comportamento pré-ambiental impacta positivamente a norma subjetiva em

H8 x - 3 L Suportada
relacdo ao suco de laranja com rétulo ecolégico na embalagem.
O comportamento pré-ambiental impacta positivamente o controle comportamental

H9 : ~ . . - Suportada
percebido em relagéo ao suco de laranja com rotulo ecoldgico na embalagem.

H10 A a_tlyude em relggao a0 suco de laranja com rétulo ecoldgico na embalagem impacta Suportada
positivamente a inten¢do de compra.
A norma subjetiva em relagéo ao suco de laranja com rétulo ecoldgico na ~

H11l . I, : x N&o suportada
embalagem impacta positivamente a intengdo de compra.

H12 O controle comportamental percebido em relacdo ao suco de laranja com rétulo Suportada

ecoldgico na embalagem impacta positivamente a intencao de compra.

Fonte: Elaborada pelo autor.

A Figura 10 apresenta 0 modelo de equacgdes estruturais, contendo as cargas fatoriais

dos itens dos construtos (valores das setas que ligam os itens em amarelo), os coeficientes

estruturais (valores das setas que ligam as variaveis em azul) e o R-square adjusted (valores

inseridos nas variaveis em azul).
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Figura 10 - Modelo de equacdes estruturais via Software SmartPLS
Fonte: SmartPLS

4.3. Analise do Modelo Logit e eyetracking

Os resultados obtidos a partir do ajuste do modelo Logit para 0 modelo sem as
métricas de Eye Tracking (MODELO S-ET) séo apresentados na Tabela 19. J& os resultados
considerando a base de dados com as métricas de Eye Tracking, sdo apresentados por meio do
ajuste de dois modelos complementares, com os melhores ajustes (MODELO C-ETa e
MODELO C-ETb), conforme Tabela 20.

Destaque-se que outros modelos foram estimados considerando a presenca de outras
variaveis supracitadas no Capitulo 3. Pelo método de stepwise e com auxilio do menor valor
para o Critério de informacdo de Akaike (AIC), definiu-se o modelo de melhor ajuste
estatistico aqui apresentado para os dois casos: sem e com as metricas de Eye Tracking.

O método stepwise visa auxiliar na selecdo das variaveis importantes ao modelo e

utiliza o Critério de Informacdo de Akaike (AIC — Akaike Information Criterion) na
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combinacdo das variaveis dos diversos modelos simulados para selecionar o modelo mais

ajustado. Quanto menor o AIC, melhor o ajuste do modelo (Hair et al. 2009).

4.3.1. Modelo sem métrica de eye tracking

Os resultados do Modelo sem as métricas de Eye Tracking (MODELO S-ET) sdo

apresentados na Tabela 19.

Tabela 19 - Estimativas dos coeficientes do Modelo Logit e respectivos valores dos efeitos
marginais —- MODELO S-ET.

Variaveis Coeficientes Desvio Padrao p-valor® MgE*
Intercepto 0,9932 0,3675 0,0068*** -
IDADE -0,0170 0,0054 0,0017*** -0,0007
COMPRA 0,5250 0,2544 0,0390** 0,0192
MNS -0,4098 0,0641 0,0000*** -0,0178
MIC 0,7862 0,0634 0,0000*** 0,0341
MGW -0,2738 0,0539 0,0000*** -0,0119
PRECO 0,8036 0,1502 0,0000*** 0,0389
BIOCOM 0,6410 0,1479 0,0000*** 0,0302
CARBOCOM 0,3709 0,1491 0,0128** 0,0166

n 2.869
AIC 1.334,8
Mc Fadden (Pseudo-R?) 0,1878
Cox-Snell (Pseudo-R?) 0,1007
NagelKerke (Pseudo-R?) 0,2332

*** ** “indica significancia de 1%, 5% e 10%, respectivamente;
NS nio significativo (significancia acima de 10%);

# Efeito Marginal (MgE);

&p-valor do teste de wald para as variaveis explicativas;

n corresponde ao tamanho da amostra de dados;

Fonte: Elaborado pelo autor.

Adotou-se a premissa de interpretacdo somente dos efeitos marginais dos coeficientes
que apresentaram significancia abaixo de 5%. Assim, com rela¢do a variavel “IDADE”,
apesar de o coeficiente se mostrar significativo, tem-se uma probabilidade praticamente nula
de o individuo efetuar a escolha quando a idade acresce em 1 ano, dentro da faixa de 18 a 70
anos. Aqui o efeito marginal aponta probabilidade de 0,07% de escolha quanto mais velho o
individuo se apresentar. Cabe mencionar que, embora o efeito marginal desta variavel ndo
apresente valor expressivo para analise, optou-se por manté-lo no modelo por permitir melhor
ajuste do modelo final.

J& sobre a variavel “COMPRA”, o fato de individuos apresentarem compra de 2 vezes
ou mais na semana de suco de laranja, aumenta a probabilidade de escolha em

aproximadamente 1,92%.
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Considerando a variavel “MNS”, tem-se uma redugédo de aproximadamente 1,78% na
probabilidade de escolha, quanto maior seu valor. Logo, quanto mais as pessoas importantes
para 0s entrevistados apontam que gostaria de um consumo de suco de laranja com rotulo
ecologico, menor ¢ a probabilidade de escolha apresentada.

Com relacdo a média dos scores referentes a variavel “MIC", quanto maior seu valor,
observa-se um aumento de 3,41% na probabilidade de escolha. Quanto mais o individuo se
importa em consumir suco de laranja com embalagens com roétulo ecoldgico no futuro, maior
a probabilidade de escolha.

Sobre a média referentes a variavel “MGW?”, quanto maior o seu valor, tem-Se uma
reducdo 1,19% na probabilidade de escolha. Assim, quanto maior a percepcdo de alegacéo
enganosa das embalagens sobre beneficios ambientais, menor é a probabilidade de escolha.

Considerando a variavel “PRECO”, observa-se que a probabilidade de o individuo
escolher determinada embalagem aumenta em 3,89% quando a etiqueta apresentada na
embalagem corresponde ao preco de R$8,60 em relacéo a etiqueta com preco de R$ 10,40.

Considerando suco de laranja apresentado aos entrevistados com embalagem contendo
simbolo biodegradavel, tem-se que a probabilidade de escolha com esse selo aumenta em
3,02% (vide efeito marginal da variavel “BIOCOM”).

J& para embalagens com simbolo de carbono neutro, essa percepcao ainda se mostra
positiva, porém em menor intensidade. A varidvel “CARBOCOM” mostra como efeito
marginal, um aumento na probabilidade de escolha em 1,66%.

Finalmente, vale ressaltar que uma forma de se avaliar o ajuste da regressao logistica
aos dados, é o uso de indicadores conhecidos como Pseudo R-Quadrado. Eles cumprem um
papel semelhante ao do R-quadrado (coeficiente de determinacdo) na regresséo linear, ou seja,
representam a proporcdo da variagdo ocorrida na variavel dependente que é explicada pelo
modelo (Hair et al. 2009). Para esses autores, os valores podem ser utilizados também para
comparar o desempenho de modelos concorrentes, entre duas equacdes logisticas igualmente
vélidas. Para tanto, deve-se preferir o que apresenta o maior Pseudo-R?. Na escolha do
modelo mais robusto, esse foi um critério adotado, além do critério de AIC e stepwise (vide
Tabela 19).

Com relacgéo aos valores preditos com o modelo estimado, em comparacao aos valores
observados, tem-se que o percentual de concordancia do modelo (indice de acertos) é de

aproximadamente 92,2% - o que pode ser considerado um 6timo ajuste (Pino, 2007).
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4.3.2. Modelos com métricas de Eye tracking

Os resultados dos Modelos com as métricas de Eye Tracking (MODELO C-ETa e
MODELO C-ETb) séo apresentados na Tabela 20.

Tabela 20 - Estimativas dos coeficientes do Modelo Logit e respectivos valores dos efeitos
marginais — Modelos com métricas de Eye Tracking.

MODELO C-ETa

Variaveis Coeficientes Desvio Padréo p-valor& MgE*
Intercepto 1,5242 0,4404 0,0005*** -
VCMRCOM -0,6429 0,2509 0,0103** -0,0328
CorLar 2,0439 0,7273 0,0049*** 0,1413
TFCARBOCOM 0,9670 0,5692 0,0893* 0,0493

n 168
AIC 98,642
Mc Fadden (Pseudo-R?) 0,1422
Cox-Snell (Pseudo-R?) 0,0850
NagelKerke (Pseudo-R?) 0,1832
MODELO C-ETb

Variaveis Coeficientes Desvio Padréo p-valor& MgE*
Intercepto 1,2934 0,4265 0,0024*** -
TFMRCOM -1,8084 0,6551 0,0057*** -0,0915
CorLar 2,2409 0,7390 0,0024*** 0,1592
VCCARBOCOM 0,3264 0,1807 0,0709* 0,0165

n 168
AIC 95,488
Mc Fadden (Pseudo-R?) 0,1720
Cox-Snell (Pseudo-R?) 0,1025
NagelKerke (Pseudo-R?) 0,2197

*** ** “indica significancia de 1%, 5% e 10%, respectivamente;
NS nio significativo (significancia acima de 10%);

# Efeito Marginal (MgE);

&p-valor do teste de wald para as variaveis explicativas;

n corresponde ao tamanho da amostra de dados;

Fonte: Elaborada pelo autor.

Nestes modelos, também se adotou a premissa de interpretacdo somente dos efeitos
marginais dos coeficientes que apresentaram significancia abaixo de 5%.

Para 0 1° modelo, com relagao a variavel “VCMRCom”, nota-se que a probabilidade
de escolha diminui em 3,28%, conforme o numero de visualizagdes no simbolo “Material
reciclavel” da embalagem aumenta.

J& com relagdo a cor laranja da embalagem, dada pela variavel “CORLAR”, nota-se
que o entrevistado aumenta a probabilidade de escolha em 14,13% em relagdo a embalagem
de cor verde.

Quando se analisa 0 2° modelo, nota-se que a probabilidade de escolha diminui em
9,15% conforme o tempo total de fixacdo, em segundos, no simbolo ‘“Material reciclavel” da

embalagem aumenta. Esse resultado corrobora o resultado desta mesma varidavel no 1°
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modelo, porém com métrica de Eye Tracking diferente. No 1° modelo analisa-se o nimero de
visualizacdes e, no 2° modelo, analisa-se o tempo total de fixac¢do do olhar.

O 2° modelo também apresenta a variavel “CORLAR”, que corrobora também o
resultado da mesma no 1° modelo. Aqui, a probabilidade de escolha aumenta em 15,92% em
relagdo a embalagem de cor verde.

A presenca do selo de carbono neutro ndo apresentou coeficiente significativo (a 5%)
nos dois modelos finais. Porém, considerando um nivel de significancia de 10%, pode-se
observar uma analise interessante para essa variavel. No 1° modelo, analisa-se a métrica de
tempo total de fixacdo de olhar e, no 2° modelo, a métrica do nimero de visualizagbes. Em
ambos o0s modelos, a probabilidade de escolha aumenta (em 4,93% e 1,65%,
respectivamente).

Com relacgdo aos valores preditos com o modelo estimado, em comparacao aos valores
observados, tem-se que o percentual de concordancia dos dois modelos (indice de acertos) é
de aproximadamente 91% - o que pode ser considerado também um bom ajuste (Pino, 2007).

4.4. Discussao dos resultados

Este subcapitulo tem como objetivo discutir de maneira geral os resultados obtidos no
modelo de equaces estruturais, modelo logit e eyetracking.

Os resultados evidenciaram que 0 construto atitude tem impacto positivo, a norma
subjetiva tem impacto negativo e o controle comportamental percebido impacto positivo na
intencdo de compra de produto com rétulo ecolégico na embalagem. Esse resultado vai de
encontro com o de Mufidah et al. (2018) que também realizou a extensdo da TCP
acrescentando variaveis de preocupacdo ambiental e de suporte de autoridades
regulamentarias, indicando que a norma subjetiva tem relacdo fraca com a intencdo de compra
de produto com rétulo ecoldgico na embalagem.

Em relagdo a adigdo da variavel comportamento pré-ambiental na TCP, notou-se a
influéncia positiva na atitude, norma subjetiva e intencdo de compra. Esse resultado vai de
encontro com o de Paul et al. (2016) que demonstrou que a variavel preocupacdo ambiental
tem impacto positivo na atitude, norma subjetiva e controle comportamental percebido. Além
disso, esse mesmo autor também identificou a influéncia positiva da atitude e controle
comportamental; e a fraca influéncia da norma subjetiva na intencéo de compra.

Com base nos resultados relacionados ao comportamento prd-ambiental foi possivel

observar valores positivos e significativos sobre os demais construtos do modelo de pesquisa.
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Mesmo assim, ndo foi possivel identificar se 0 comportamento pro-ambiental influenciou na
identificacdo de greenwashing e na intencdo de compra, visto que foram obtidos efeitos
positivos na atitude e controle comportamental percebido; e efeito negativo na norma
subjetiva.

Em relagdo a adicdo da variavel identificacdo de greenwashing, que teve como
objetivo verificar a identificacdo dos consumidores da pratica de greenwashing pelas
organizacges, notou-se que a variavel identificacdo greenwashing (sem estimulo visual) teve
influéncia positiva na atitude, norma subjetiva e controle comportamental percebido. No geral
0s consumidores acreditam que as marcas de suco de laranja realizam a pratica de
greenwashing, porém, essa constatacdo nao teve influéncia relevante na intencdo de compra.

Contudo, ao analisar a variavel identificacdo de greenwashing (com estimulo visual)
nota-se a influéncia negativa na atitude, norma subjetiva e controle comportamental
percebido. Nesse sentido, os consumidores tiveram que avaliar as afirmagdes com base em
uma embalagem que continha 4 selos verdes no seu rétulo. Esperava-se que os consumidores
identificassem a pratica de greenwashing, devido ao exagero de selos adicionados no rotulo
da embalagem (Munir & Mohan. 2022), porém, essa variavel teve uma tendéncia de respostas
para a ancora discordo totalmente.

O resultado das variaveis identificacdo de greenwashing obtidas corrobora com os
achados de outros estudos. O estudo de Testa et al. (2020), mostrou que as crencas de
greenwashing afeta ligeiramente a compra de embalagens circulares, indicando que nao existe
necessariamente a propensao de um individuo em coletar informac6es adicionais sobre a
veracidade das caracteristicas ambientais de um produto. Ja o estudo de Aji & Sutikno (2015)
mostrou que o greenwashing afeta positivamente a confusdo, o ceticismo e a percepgdo de
risco dos consumidores em relacdo aos produtos ecoldgicos. Isso impactou negativamente a
intencdo dos consumidores em trocar de um produto convencional para um produto verde.

No que se refere ao modelo logit, foi possivel verificar as preferéncias dos
consumidores em relacdo as opcdes apresentadas nas rodadas de escolha. A partir das rodadas
e dos resultados obtidos notou-se significativa escolha dos consumidores pelos produtos com
menor pre¢o (quando na rodada de escolha era possivel distinguir entre menor e maior preco).
Nesse sentido, o resultado foi no caminho oposto do que foi visto em outros estudos
(Herrmann et al., 2022; Gomes et al., 2023), os quais 0s consumidores se demonstram mais
dispostos a pagar mais por produtos verdes.

Em relacdo a quantidade de selos, ndo foi possivel identificar uma influéncia

significativa de escolha dos produtos que continham mais selos. Isso pode ser observado
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principalmente nas rodadas de escolha onde as opgdes com mais selos ndo foram a
preferéncia de escolha dos consumidores. Tal resultado pode ser confrontado em parte com o
estudo de Proi et al. (2023) que indicou que o aumento da informacdo ecoldgica do rétulo
levaria a uma maior promocao do mesmo, o que nao foi o caso dos resultados obtidos neste
estudo, visto que mesmo quando tinham mais informacdes destacadas referente ao atributo
ecoldgico, o mesmo ndo foi preferéncia dos consumidores.

No que diz respeito a cor da embalagem, ndo foi possivel identificar uma influéncia
significativa da cor verde em relacdo a cor laranja. Tal resultado pode ser confrontado com o
estudo de Boncinelli et al. (2023) que indicou que a cor verde, por si s6, pode influenciar na
escolha do consumidor pelos produtos ecoldgicos.

Em relacdo as areas de interesse definidas nas rodadas de escolha (selos verdes e
preco), notou-se que no geral, todas foram observadas pelos consumidores. Nesse sentido, 0s
participantes avaliaram as informac6es presentes no rotulo da embalagem antes de realizar a
escolha. Portanto, o tempo definido para o participante realizar a escolha (10 segundos), foi
suficiente para avaliar as informacgdes presentes no rotulo da embalagem. O mesmo foi
constado por Schall & Romano Bergstrom (2014) que indicaram que para ganhar atencao do
usuario, € necessario comunicar claramente a proposta de valor em 10 segundos.

Em relacdo a maior preferéncia ou influéncia de determinado selo, foi possivel
observar a partir dos modelos com e sem eye tracking que o selo material reciclavel reduziu
ligeiramente a escolha dos consumidores. Por outro lado, os selos biodegradaveis e carbono
neutro representaram um ligeiro aumento na probabilidade de escolha. Esses selos remetem as
praticas de greenwashing, visto que geralmente sdo autoafirmacfes das organizagdes sem
necessariamente ser creditada por uma terceira parte fiscalizadora, as quais em muitos casos
podem se enquadrar em um dos sete pecados capitais do greenwashing (Munir & Mohan,
2022). Nesse sentido, pode-se concluir em parte, que a presenca de selos que remetem ao
greenwashing impactou positivamente a intencdo de compra dos consumidores de suco de

laranja com rétulo ecologico na embalagem.
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5. CONCLUSAO

Este estudo teve como objetivo geral compreender a influéncia da rotulagem
ecologica na intencdo de compra dos consumidores, com base na Teoria do Comportamento
Planejado estendida, incluindo os construtos de comportamento pro-ambiental e identificacdo
de greenwashing.

O presente estudo contribuiu para a literatura ao testar um modelo integrado da
Teoria do Comportamento Planejado com a inclusdo de construtos importantes para a
sustentabilidade, como o comportamento pro-ambiental e a identificacdo de greenwashing. Os
resultados mostraram que a rotulagem ecoldgica pode ser uma ferramenta efetiva para
influenciar o comportamento de compra dos consumidores, mas que a presenca do
greenwashing pode prejudicar essa influéncia, pois 0s consumidores ndo conseguem
identificar claramente as praticas de greenwashing. Além disso, foi possivel identificar que o
comportamento pro-ambiental é um preditor significativo do comportamento de compra
sustentavel, porém, a norma subjetiva mostrou ser pouco efetiva na intengdo de compra.

As descobertas deste estudo podem ser Uteis para empresas e organizacdes que
buscam promover praticas mais sustentaveis em suas atividades e produtos. A rotulagem
ecoldgica pode ser utilizada como uma estratégia de marketing para diferenciar os produtos
no mercado e para informar aos consumidores sobre a sustentabilidade dos mesmos. No
entanto, as empresas devem tomar cuidado para evitar praticas de greenwashing, ja que isso
pode prejudicar a credibilidade da rotulagem ecolégica e afastar os consumidores.

Este estudo pode ter implicacdes sociais importantes ao contribuir para uma maior
conscientizacdo dos consumidores em relacdo aos impactos ambientais dos produtos que
consomem. A rotulagem ecoldgica pode ser uma ferramenta Util para educar os consumidores
sobre as praticas sustentaveis das empresas e incentivar a escolha de produtos mais
sustentaveis. Além disso, o estudo destaca a importancia de praticas de green marketing mais
transparentes e honestas, que podem aumentar a confianga dos consumidores em relacéo as
empresas e aos produtos que elas oferecem.

Apesar das contribui¢fes deste estudo, é importante reconhecer algumas limitagoes.
Primeiramente, a amostra foi composta em sua maioria por respondentes da Regido Sudeste,
especialmente o Estado de S&o Paulo, o que limita a generalizacdo dos resultados para outras
populagdes. Além disso, o estudo foi realizado em um contexto controlado, 0 que pode nao
refletir a realidade do mercado. Também é importante destacar que o tamanho da amostra do

modelo logit teve um tamanho significantemente limitado comparado com demais estudos
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que utilizaram essa técnica. Ademais, foi utilizado apenas um produto hipotético (suco de
laranja), ou seja, 0s resultados obtidos podem néo se aplicar a outros produtos.

Recomenda-se que pesquisas futuras ampliem a amostra e incluam diferentes
contextos. Também seria interessante investigar outros fatores que podem influenciar a
intencdo de compra, além da rotulagem ecol6gica, como a qualidade percebida e a
disponibilidade dos produtos ecoldgicos. Outra sugestdo seria realizar estudos longitudinais
para avaliar a efetividade da rotulagem ecoldgica ao longo do tempo e em diferentes
momentos de compra. Além disso, é importante investigar maneiras de evitar o
greenwashing, como a utilizagdo de certificaches independentes e a transparéncia das

empresas em relacdo as suas préaticas sustentaveis.
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APENDICES

APENDICE A. Mapas de calor — Rodadas de escolha — Eyetracking
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APENDICE B. Questionario

Vocé estd sendo convidado(a) a participar da pesquisa intitulada “Rotulagem ambiental e
sua influéncia na inten¢ao de compra”. O objetivo deste estudo ¢ compreender a influéncia da
rotulagem ambiental na intencdo de compra dos consumidores.

O tempo aproximado para responder o questionario é entre 10 e 15 minutos.

IMPORTANTE: Para responder 0 questionario € necessario que VOcé compre suco de
laranja em estabelecimentos comerciais pelo menos uma vez durante 0 més.

Os dados obtidos serdo mantidos em sigilo e serdo utilizados apenas para fins do
estudo, garantindo a privacidade do participante. Quaisquer ddvidas ou maiores
esclarecimentos, envie uma mensagem para 0 pesquisador responsavel pela pesquisa ou para
o Comité de Etica da ESALQ/USP.

Desde ja agradeco a sua colaboracao!
Contato do pesquisador responsavel:
E-mail: talles.nascimento@alumni.usp.br
Telefone: (11)98338-7946
Contato do Comité de Etica da ESALQ/USP:
Enderego: Av. Padua Dias, 11 - Agronomia, Piracicaba - SP, 13418-900
Telefone: (19)3429-4400

E-mail: cep.esalg@usp.br

1. Concordo em participar apés a leitura do TCLE, sabendo que posso desistira
qualquer momento.
Para ler o TCLE clique no link a seguir: TCLE completo (link de direcionamento para
0 TCLE)
Em caso de desisténcia ap0s aceitar participar da pesquisa, basta clicar em
"LIMPAR FORMULARIO" e fechar o formulério. Se deseja participar da pesquisa assinale
a opcgédo ""Sim™, se ndo deseja participar da pesquisa assinale a op¢do ""Nao"".

o Sim
o Naéo

Questao filtro

2. Vocé costuma comprar suco de laranja em estabelecimentos comerciais?

o Sim
o Nao


mailto:cep.esalq@usp.br
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1) Habitos de consumo

3. Qual a sua frequéncia de compra de suco de laranja durante 0 més?

0 O O O O

(@]

1 compra por semana

De 2 a 3 compras por semana
De 4 a 6 compras por semana
Diariamente

1 compra a cada 15 dias

1 compra por més

4. Em qual estabelecimento comercial vocé costuma comprar suco de laranja? (E permitido

assinalar mais de uma op¢ao)

O O O O O O O O

o

Supermercados
Atacadista

Padarias

Lojas de conveniéncia
Lojas especializadas
Feiras

Restaurante
Lanchonete

Outro:

5. Qual a sua frequéncia de consumo de suco de laranja durante 0 més?

o O O O

O

Nunca (Pular para a pergunta 8)
Raramente

Esporadicamente
Frequentemente

Diariamente

6. Vocé costuma observar a embalagem e o rétulo do suco de laranja?

o O O O

(@]

Nunca (Pular para a pergunta 8)
Raramente

As vezes

Frequentemente

Sempre

7. Quais os itens mais observados no rétulo? (E permitido assinalar mais de uma op¢o)

0O O OO0 O OO O0OO0OO0OO0oOOoOOoOOoOOo

Alegaces de beneficios a satde

Alegacdes de propriedade funcional

Alegages sobre 0 meio ambiente

Como conservar o produto

Data de fabricacdo/prazo de validade

Identificacdo (tipo de produto)

Informagdes nutricionais

Informacgdes sobre aditivos

Informagdes sobre ingredientes

Marca

Preco

Registro no Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (MAPA)
Volume do contetido

N&o tenho o habito de observar as informag6es do rétulo
Outro:
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11) Questbes com escala Likert, sobre o0 comportamento dos participantes em relacdo ao

objeto de pesquisa

A seguir serdo apresentadas uma série de afirmac6es as quais vocé devera atribuir o seu grau
de concordéancia em um intervalode 1 a 7.

Quanto mais préximo ao nimero 1, menor sera o seu grau de concordancia. Quanto mais
préximo ao nimero 7, maior sera o seu grau de concordancia. Nao existem afirmacdes certas
ou erradas, o0 Unico objetivo € avaliar a sua percepgao.

Breve descricao:

ROTULO ECOLOGICO: simbolos, graficos, informagcdes textuais ou qualquer outro tipo
de informacéo transmitida no rétulo da embalagem do produto que remeta aos seus aspectos

relacionados ao meio ambiente.

Escala tipo Likert
Questdes 7 pontos
1(2(3|4|5|6|7
8. Eu uso apenas aqueles produtos que ndo prejudicam o meio ambiente. 112(3|4|5|6|7
9. Considero o impacto de um produto no meio ambiente antes de comprar. 112|3|4|5|6|7
10. Meus habitos de compra sdo afetados pela minha preocupagdo com o0 meio ambiente. 112(3|4|5|6|7
11. Estou preocupado com o desperdicio dos recursos do nosso planeta. 112|3|4|5|6|7
12. Eu me descreveria como responsavel pelo meio ambiente. 112(3|4|5|6|7
13. Eu gosto da ideia de comprar suco de laranja com rétulo ecolégico na embalagem. 112|3|4|5|6|7
14. Para mim, o consumo de suco de laranja com rétulo ecol6gico na embalagem é muito
1(2(3|4|5|6|7
bom.
15. Comprar suco de laranja com rétulo ecoldgico na embalagem é uma boa ideia. 3|4|5|6
16. Para mim, suco de laranja com rétulo ecoldgico na embalagem é universalmente aceito. |1|2 |3 5|6
17. Tenho uma opinido favoravel em relacéo a compra da verséo ecoldgica deuma
. 1(2|3(4|5(6]|7
embalagem de suco de laranja.
18. Para mim, suco de laranja com rotulo ecolégico na embalagem é universalmente
X 1(2(3|4|5|6|7
preferido.
19. A maioria das pessoas que sdo importantes para mim, acha que eu deveria comprar suco 11213lal5167
de laranja com rétulo ecoldgico na embalagem.
20. As pessoas cujas opinides eu valorizo, prefeririam gque eu comprasse suco de laranja 11213lal51617
com rétulo ecolégico na embalagem.
21. A maioria das pessoas que sdo importantes para mim, gostaria que eucomprasse suco de 11213lal5l6!7
laranja com rétulo ecol6gico na embalagem.
22. A opinido positiva dos(as) amigos(as) que compram suco de laranja comrotulo
P - : ) o 1(2|3(4|5(6]|7
ecoldgico na embalagem, me influencia a também fazé-lo.
23. A opinido positiva dos(as) amigos(as) que compram suco de laranja comrotulo
P - : ) o 1(2|3(4|5(6]|7
ecoldgico na embalagem, me influencia a também fazé-lo.
24. A maioria das pessoas que sdo importantes para mim, quer que eu consuma suco de 11213lal5l6!7
laranja com rétulo ecolégico na embalagem.
25. A maioria das pessoas que sdo importantes para mim, prefere que eu consuma suco de 11213lal51617
laranja com rétulo ecolégico na embalagem.
26. Acredito que sou um consumidor de suco de laranja com rétulo ecologico na
1(2|3(4|5(6]|7
embalagem.
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27. Se dependesse somente de mim, compraria suco de laranja com rétulo ecolégico na
embalagem.

28. Eu me vejo como um consumidor de suco de laranja com rotulo ecolégico na
embalagem no futuro.

29. Eu tenho os recursos, tempo e vontade para comprar suco de laranja com rotulo
ecoldgico na embalagem.

30. Eu tenho os recursos, tempo e vontade para comprar suco de laranja com rétulo
ecolégico na embalagem.

31. Existem bastante oportunidades para eu comprar suco de laranja com rétulo ecolégico
na embalagem.

32. Sinto que a compra de suco de laranja com rotulo ecoldgico na embalagem nao esta
totalmente sob meu controle.

33.Tenho consciéncia e tempo para consumir suco de laranja com rétulo ecoldgico na
embalagem.

34. J4 tive oportunidade de consumir suco de laranja com rétulo ecol6gico naembalagem. 112(3|4|5|6

35. Eu venho definindo o meu desejo de consumir suco de laranja com rétuloecoldgico na
embalagem.

36. No futuro, vou considerar a compra de suco de laranja com rétulo ecoldgico na
embalagem porque sdo menos poluentes.

37. Vou considerar mudar para marcas de suco de laranja com rétulo ecoldgico na
embalagem por razGes ambientais.

38. Pretendo gastar mais em suco de laranja com rétulo ecolégico na embalagem do que em
suco de laranja com rétulo convencional.

39. Pretendo comprar suco de laranja com rétulo ecolégico na embalagem no futuro devido
a contribuicdo ambiental positiva.

40. Eu definitivamente quero comprar suco de laranja com rétulo ecolégico na embalagem

em um futuro proximo. 11213141516
41. Estou disposto a consumir suco de laranja com rétulo ecolégico na embalagem. 112|3|4|5|6
42. Eu planejo consumir suco de laranja com rétulo ecolégico na embalagem. 3|4(5(6
43. Vou tentar consumir suco de laranja com rétulo ecoldgico na embalagem. 112|3|4|5|6

111) Rodadas de escolhas de suco de laranja com rétulo ecolégico na embalagem

A seguir serdo apresentadas 8 rodadas de escolha. Em cada rodada vocé devera escolher uma
ou nenhuma das op¢oes.

Breve descricdo dos selos:

SELO "CARBONO NEUTRO™" = Significa que houve reducdo e/ou balanceamento na
emissao de gases causadores do efeito estufa (por exemplo, o dioxido de carbono -CO2)
SELO "MATERIAL PARA RECICLAGEM™ = Significa que a embalagem pode ser
reciclada.

SELO "MATERIAL RECICLADO" = Significa que a embalagem é feita de material
reciclado em sua totalidade ou em partes.

SELO 100 % BIODEGRADAVEL" = Significa que o material se decompde em semanas

OuU meses.
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NN .‘ RTLIPS

Lt e G

44. Voce ja conhecia e/ou sabia o significado de algum destes simbolos?

o Conhecia e sabia o significado.
o Conhecia e nao sabia o significado.
o Né&o conhecia e ndo sabia o significado.
45. Assinale qual(is) simbolos vocé ja conhecia e/ou sabia o significado (E permitido

assinalar mais de uma opcdo. Caso ndo conhecia e ndo sabia o significado assinalar
apenas "NENHUM DELES")

Carbono Neutro
Material para reciclagem
Material Reciclado
100% Biodegradavel
Nenhum deles

O O O O O

Rodada 1

ESQUERDA DIREITA

a2, &

&

W W
gohl\ Ae, ,; §°\“ \/,”
S x Sohe°
¢ V(P
<ORay
geluum 'I:
A
Suco natural de loranja Suco natural de laranja
1 litro 1 litro
Em————————— e ]
RS 8,60 RS 10,40

46. Escolha uma ou nenhuma das opgoes

o Nenhuma delas
o Embalagem da esquerda
o Embalagem da direita
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Rodada 2

ESQUERDA DIREITA

AR

RS 10,40 RS 10,40

47. Escolha uma ou nenhuma das opgoes

o Nenhuma delas
o Embalagem da esquerda
o Embalagem da direita

Rodada 3

ESQUERDA

RS 10,40

48. Escolha uma ou nenhuma das opgoes

o Nenhuma delas
o Embalagem da esquerda
o Embalagem da direita
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Rodada 4

ESQUERDA DIREITA

&

<o

RS 8,60 RS 10,40

49. Escolha uma ou nenhuma das opgoes

o Nenhuma delas
o Embalagem da esquerda
o Embalagem da direita

Rodada 5

ESQUERDA DIREITA

1litro___ : R

50. Escolha uma ou nenhuma das op¢oes

o Nenhuma delas
o Embalagem da esquerda
o Embalagem da direita
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Rodada 6

ESQUERDA DIREITA

RS 10,40 RS 8,60

51. Escolha uma ou nenhuma das opgdes

o Nenhuma delas
o Embalagem da esquerda
o Embalagem da direita

Rodada 7

ESQUERDA DIREITA

52. Escolha uma ou nenhuma das opgdes

o Nenhuma delas
o Embalagem da esquerda
o Embalagem da direita



Rodada 8

ESQUERDA DIREITA

&

W
RO A
IR
S,
S 100% T
A
Suco natural de loranja
1 litro
A
RS 8,60 RS 8,60

53. Escolha uma ou nenhuma das opgdes

o Nenhuma delas
o Embalagem da esquerda
o Embalagem da direita

Questbes com escala Likert, sobre o comportamento dos participantes em relacdo ao

objeto de pesquisa
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~ Escala Likert
Questdes

213|4|5(|6|7
54. A maioria das marcas de suco de laranja usa palavras enganosas ao descrever as ol3lalslel7
caracteristicas favoraveis de seus produtos ao meio ambiente.
55. A maioria das marcas de suco de laranja usa recursos visuais ou graficosenganosos ol3lalslel 7
ao descrever as caracteristicas favoraveis de seus produtos ao meio ambiente.
56. A maioria das marcas de suco de laranja fornece alega¢Ges ambientais vagasou ol3lalslel7
aparentemente improvaveis para seus produtos.
57. A maioria das marcas de suco de laranja omite ou disfarca informag6esimportantes ol3lalslel7
sobre as caracteristicas ambientais reais de seus produtos.

A seguir serdo apresentadas cinco afirmac6es as quais vocé devera atribuir o seu grau de
concordancia em um intervalo de 1 a 7 com base na embalagem apresentada.

Quanto mais proximo ao nimero 1, menor sera o seu grau de concordancia. Quanto mais

préximo ao nimero 7, maior sera o seu grau de concordancia.

N&o existem afirmaces certas ou erradas, 0 Unico objetivo é avaliar a sua percepgao.
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Escala Likert

uestdes

Q 213|4]5|6
58. Este produto usa vocabulario enganoso para apresentar suas caracteristicas favoraveis 2l3lal 5] 6
ao meio ambiente.
59. Este produto usa informacdes visuais ou graficas enganosas para apresentar suas ol3lal5l6
caracteristicas favoraveis ao meio ambiente.
60. Este produto tem uma alegac&o ecolodgica que é vaga ou aparentemente improvavel. 2|13|4|5|6
61. Este produto superestima ou exagera o qudo ecoloégico sua funcionalidade realmente 2l3lal 5|6
é.
62. Este produto omite ou disfarca informag6es importantes, tornando a afirmacéo ol3lal5l6
ecolégica melhor do que realmente é.

1V) Perfil sociodemogréfico

Esta € a ultima se¢do do questionario, na qual vocé devera preencher alguns dados

sociodemograficos.
63. Qual é a sua idade?

o Caixa de selecdo com intervalo de 18 a +70 anos
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64. Qual é o0 seu género?

o Feminino cisgénero (pessoa que nasceu com sexo feminino e se identifica como
género feminino)

o Feminino transgénero (pessoa que nasceu com o0 sexo masculino e se identifica com o
género feminino)

o Masculino cisgénero (pessoa que nasceu com o sexo masculino e se identifica com o
género masculino)

o Masculino transgénero (pessoa que nasceu com o sexo feminino e se identifica com o
género masculino)

o Género ndo binario (pessoa que ndo se identifica estritamente com o género masculino
ou feminino)

o Outro:

65. Como vocé se autodeclara em relacdo a sua cor/raca/etnia? (Classificacdo baseada no
Instituo Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE)

Preto(a)
Pardo(a)
Branco(a)
Amarelo(a)
o Indigena

O O O O

66. Qual a sua Unidade da Federagéo (Considerar o Estado em que vocé reside)
o Caixa de selecdo com as 27 Unidades da Federagéo
67.Qual é o seu estado civil?

Solteiro(a)
Casado(a)
Unido Estavel
Divorciado(a)
Viavo(a)

ual é o seu grau de instrucdo?

o O

68.

Ensino fundamental (completo)
Ensino fundamental (incompleto)
Ensino médio (completo)

Ensino médio (incompleto)
Ensino superior (completo)
Ensino superior (cursando)
Ensino superior (incompleto)
Pds-graducdo (completa)
Pds-graduacdo (cursando)
Pds-graduacdo (incompleta)

O O O OO0 O0OO0OO0OO0OO0O H OO0O0
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69. Qual destas atividades condiz com a sua atual situagao?

Trabalho formal
Trabalho informal
Empreendedor
Estudante
Aposentado
Desempregado
Outro:

(@]

70. Qual é a sua faixa de renda?

Até R$1.212,00 (Até 1 salario minimo — ano base: 2022)
R$1.212,00 - R$2.424,00 (De 1 a 2 salarios minimos)
R$2.424,01 - R$3.636,00 (De 2 a 3 salarios minimos)
R$3.636,01 - R$4.848,00 (De 3 a 4 salarios minimos)
R$4.848,01 - R$6.060,00 (De 4 a 5 salarios minimos)
R$6.060,01 - R$7.272,00 (De 5 a 6 salarios minimos)
R$7.272,01 - R$8.484,00 (De 6 a 7 salarios minimos)
R$8.484,01 - R$9.696,00 (De 7 a 8 salarios minimos)
R$9.696,01 - R$10.908,00 (De 8 a 9 salarios minimos)
R$10.908,01 - R$12.120,00 (De 9 a 10 sal&rios minimos)
Mais que R$12.120,01 (Mais que 10 salarios minimos)

O O O OO0 O0OO0OO0OO0OO0OO0O H OO0 O0O0oO0

Todas as perguntas foram respondidas, caso precise verificar alguma questéo clique em
"voltar". Se ndo, por gentileza, finalize o questionario clicando em "‘enviar™.

Agradecemos a sua participacao e valiosa contribuicao!



