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RESUMO

Objetivo: Analisar o papel mediador da atitude dos consumidores na relacéo entre marketing verde e intencdo de compra,
bem como investigar como a exposi¢do a informac6es ambientais e estratégias promocionais voltadas & sustentabilidade
afetam a deciséo de compra. Referencial tedrico: O estudo fundamenta-se em teorias sobre a formag&o de atitudes e
intencdo de compra, explorando a relagdo entre marketing verde, percepcdo do consumidor e tomada de decisdo no
consumo sustentavel. Método: Foi adotado um estudo quantitativo operacionalizado por meio de um survey. Os dados
coletados foram analisados por meio de modelagem de equagdes estruturais, permitindo avaliar as relagfes entre atitude,
intencdo de compra e percepcdo dos consumidores. Resultados e conclusdo: Os achados revelam que a atitude
desempenha um papel mediador significativo entre percepcéo e intencdo de compra, tornando-se um fator central no
consumo sustentavel. Além disso, verificou-se que avaliagBes positivas sobre consumo sustentavel aumentam a
predisposicdo ao consumo consciente. No entanto, a intencdo de compra é menos influenciada do que a atitude, sugerindo
que apenas fornecer informagdes sobre sustentabilidade ndo é suficiente para impulsionar esse comportamento.
Implicagdes da pesquisa: Evidencia-se a necessidade de estratégias de marketing que priorizem a formacéo de atitudes
favoraveis e incentivem a percepgdo de valor no consumo sustentavel, fortalecendo a confianga do consumidor.
Originalidade/valor: O estudo contribui para o entendimento do comportamento sustentavel, destacando o papel
fundamental das atitudes na intencdo de compra e sugerindo que campanhas educativas voltadas ao desenvolvimento
dessas atitudes podem ser mais eficazes do que a simples disseminacdo de informagdes sobre sustentabilidade.

Palavras-chave: Atitude. Consumo sustentavel. Intencéo de compra. Atitudes.

Attitude and purchase intention in sustainable product consumption

Objective: To analyze the mediating role of consumer attitudes in the relationship between green marketing and purchase
intention, as well as to investigate how exposure to environmental information and sustainability-focused promotional
strategies influence purchasing decisions. Theoretical framework:The study is grounded in theories on attitude
formation and purchase intention, exploring the relationship between green marketing, consumer perception, and
decision-making in sustainable consumption. Method: A quantitative study was conducted using a survey methodology.
The collected data were analyzed through structural equation modeling (SEM), enabling the evaluation of relationships
between attitude, purchase intention, and consumer perception. Results and conclusion: The findings reveal that attitude
plays a significant mediating role between perception and purchase intention, establishing itself as a central factor in
sustainable consumption. Moreover, positive evaluations of sustainable consumption were found to increase consumers'
predisposition toward conscious consumption. However, purchase intention was less influenced than attitude, suggesting
that merely providing sustainability-related information is insufficient to drive this behavior. Research implications: The
results highlight the need for marketing strategies that prioritize and foster the formation of favorable attitudes and the
perception of value in sustainable consumption, thereby strengthening consumer trust. Originality/value: This study
contributes to the understanding of sustainable consumer behavior, emphasizing the fundamental role of attitudes in
purchase intention and suggesting that educational campaigns aimed at developing these attitudes may be more effective
than simply disseminating sustainability information.

Keywords: Sustainable consumption. Buying intention. Attitudes.
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Atitude e intengdo na compra de produto sustentavel

1 INTRODUCAO

As mudangas ambientais e seus impactos na sociedade tém sido amplamente debatidos no meio
académico, especialmente em funcdo de fendmenos naturais como enchentes, deslizamentos,
escassez de agua e poluicdo, que comprometem significativamente a qualidade de vida e o equilibrio
ecologico (LAZZARI; GARCEZ; POLTOZI; POZZI; BRITO, 2024). Historicamente, a humanidade
tem explorado excessivamente 0S recursos naturais, muitas vezes sem restricdes, resultando na
degradacdo ambiental e no desperdicio de materiais considerados excedentes. Os impactos ambientais
e a deterioracdo do meio ambiente sdo frequentemente atribuidos aos comportamentos, atitudes e
valores humanos na busca pelo desenvolvimento econémico (KEINERT; KARRUZ, 2002).

Nesse contexto, surge um dilema essencial sobre como conciliar qualidade de vida e desenvolvimento
econémico. Considerando o papel central dos individuos nesse processo, este estudo analisa o
comportamento do consumidor em relacdo as questdes ambientais, investigando suas atitudes e
intencdes sob a influéncia de estratégias de marketing verde, como a comunicacao de informacoes e
a criacdo de estimulos voltados a sustentabilidade.

Atualmente, tem aumentado o numero de pessoas preocupadas com a questdo ambiental, e as
organizacOes tém buscado estratégias de marketing verde para ajustar-se as novas expectativas dos
consumidores. Além disso, buscam enquadrar-se nas exigéncias das leis ambientais, que estimulam
ou até mesmo obrigam as empresas a contribuirem com o meio ambiente, amenizando 0s impactos
ambientais. Essas a¢fes incluem a diminuicdo de residuos sélidos, o recolhimento de embalagens
usadas, 0 descarte correto de produtos e a reducdo na emissdo de gases poluentes na atmosfera.
Segundo Donato (2025), a adocdo de estratégias sustentaveis, tem sido fundamental para comunicar
ao consumidor os esforcos das empresas em minimizar impactos ambientais. Além disso, a crescente
regulamentacdo ambiental e a mudanca na percepg¢do do consumidor vém impulsionando as empresas
a incorporarem medidas mais sustentaveis em suas préaticas de marketing.

Um grande desafio atual € conscientizar os consumidores sobre a crise ambiental do planeta, de modo
que essa conscientizacdo possa se converter em mudancas de comportamentos, habitos, atitudes e
estilos de vida voltados para um consumo sustentavel. Segundo Kavitha; Lija; Aswathy (2025), a
conscientizacdo ambiental tem se tornado um fator essencial na transicdo para praticas de consumo
mais sustentaveis. Os autores destacam que iniciativas publicas e privadas, como programas
educativos, incentivos governamentais e premiacdes sustentiveis, desempenham um papel
fundamental na transformacao dos padrdes de consumo. Além disso, o fortalecimento da atuacao de
ONGs e o crescimento de investimentos em estratégias sustentaveis contribuem para o aumento da
adocdo de habitos ecologicamente responsaveis.

As cidades do Litoral Norte Paulista possuem uma rica biodiversidade, sdo rodeadas por uma extensa
orla maritima e abrigam parte da Mata Atlantica, além de diversas outras riquezas naturais. Tém-se
notado alguns investimentos publicos e privados em programas e incentivos voltados para a
conscientizacdo e preservacdo ambiental nessas regides, como o surgimento de ONGs e premiagdes
as cidades sustentaveis, entre outros. Essas iniciativas estdo alinhadas com o que afirmam Kavitha et
al. (2025), ao apontarem que esforgos conjuntos entre governos, empresas e sociedade civil séo
fundamentais para a promog&o da sustentabilidade e a mitigacdo dos impactos ambientais.

Contudo, permanece a duvida sobre se os consumidores tém percebido e se sensibilizado com essas
acOes a ponto de adotarem comportamentos sustentaveis? O marketing verde de fato influencia no
processo de compra dos consumidores do Litoral Norte de S&o Paulo? Tais questionamentos
constituem a base de discusséo deste trabalho.
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A presente pesquisa caracteriza-se como exploratoria-descritiva, de natureza quantitativa, e foi
dividida em duas fases distintas. Na primeira fase, de carater exploratério, foram elaborados o
instrumento de coleta de dados e o levantamento de fontes secundarias, como bibliografias
especificas, artigos, sites e a busca de referencial tedrico que sustentasse 0s objetivos do estudo. Na
segunda fase, de natureza descritiva, foi realizada a pesquisa de campo, na qual foram aplicados
questiondrios estruturados por meio da Internet.

O principal resultado deste estudo foi a constatacdo do papel mediador das atitudes em relacdo a
intencdo de compra de produtos sustentaveis, mesmo considerando que as a¢des de marketing verde
tenham influéncia no processo. A formacdo de atitudes envolve a recuperacdo de informacdes da
memoria, a frequéncia com que isso ocorre e a importancia subjetiva dos valores associados ao que
estd sendo avaliado, ou seja, ao objeto da atitude. Neste estudo, tanto os produtos sustentaveis quanto
0s comportamentos sustentaveis sdo considerados objetos de atitude (AJZEN; FISHBEIN, 2005).

Este trabalho foi estruturado em oito secGes. Inicialmente, apresenta-se esta introducdo e, na
sequéncia, a revisao bibliografica, que aborda os temas relacionados as atitudes, marketing verde,
comportamento do consumidor e sustentabilidade. Na quinta secao, sdo descritos os procedimentos
metodoldgicos da pesquisa. Posteriormente, apresenta-se a analise e discussdo dos dados, seguida das
considerac0es finais e das referéncias.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 Marketing Verde

As empresas percebem, cada vez mais, a importancia de desenvolver estratégias e projetos focados
na sustentabilidade e no marketing verde, considerando a crise ecoldgica que o planeta enfrenta, bem
como o crescimento da conscientizacdo ambiental entre os consumidores. Segundo Mirzayeva
(2025), a adocdo do marketing verde como estratégia empresarial tem se intensificado a medida que
as empresas reconhecem a necessidade de alinhar suas praticas aos desafios ambientais globais e as
expectativas dos consumidores por responsabilidade socioambiental.

Considerando que os consumidores demonstram crescente preocupacdo com a sustentabilidade
ambiental e a qualidade de vida, surgem novas oportunidades para o langcamento de produtos
sustentaveis. Além disso, com o objetivo de atender as expectativas desse grupo de consumidores e
criar vantagens competitivas, tém sido desenvolvidas estratégias voltadas para questdes ambientais,
conhecidas como estratégias de marketing verde.

O marketing verde é um conjunto de estratégias e politicas de marketing utilizado para promover a
comunicagdo sustentavel de uma organizagdo, visando cativar um determinado publico e, assim,
aumentar sua participacdo no mercado e consolidar seu posicionamento estratégico. Além disso,
busca diferenciar seus produtos e desenvolver uma vantagem competitiva sustentavel (SILVA,
FERREIRA; ZANCHETTA,; FERREIRA, 2009). Nesse sentido, o marketing verde foi difundido para
estabelecer valores éticos ambientais nas organizagdes por meio da invencéo e difusdo de novos bens
e servicos, cuja demanda estd diretamente relacionada a consciéncia ecologica dos consumidores
(NICHIFOR; ZAIT; TIMIRAS, 2025).

Assim, como evidenciado no estudo de Muralidhar, Shilpa e Rahul (2025), empresas que adotam
praticas ecoldgicas ndo apenas moldam positivamente a percep¢do dos consumidores, mas também
reforcam a lealdade a marca e impulsionam sua participacdo no mercado. A inovacdo na gestdo
ambiental e a transformacdo da lideranca organizacional s&o essenciais para consolidar uma cultura
empresarial sustentavel, tornando o marketing verde uma ferramenta estratégica fundamental para
gerar vantagem competitiva no cenério atual.

g
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Além disso, segundo Desai e Bhatt (2025), o comportamento de compra dos consumidores €
fortemente influenciado por sua consciéncia ambiental e pelos valores éticos associados ao consumo
sustentavel. A adocdo dessas praticas fortalece a reputacao das empresas e impulsiona a demanda por
produtos ecologicamente responsaveis, moldando o mercado de forma sustentavel.

E notavel que a humanidade tenha passado por um grande desenvolvimento e que as necessidades
humanas tenham se voltado para a sobrevivéncia da espécie. Como forma de mitigar 0 consumo
excessivo e prejudicial de produtos e praticas que impactam negativamente o meio ambiente, foram
criados 6rgaos reguladores para monitorar as praticas de marketing das organizagdes e dos cidad&os.
(MULENGA,; PHIRI; MATONGO, 2025). Nos ultimos anos, os problemas relacionados a polui¢ao
do ar, da agua e ao descarte inadequado de residuos solidos tém sensibilizado pessoas, empresas e
governos, levando-os a tomar providéncias quanto ao manejo inadequado de produtos que causam
prejuizos a natureza (AZEVEDO; GALAQ; PALHARES; ACCIOLY, 2007).

Um aspecto relevante é que o marketing verde ou ambiental ndo interessa apenas as entidades
ambientalistas, que atuam globalmente na defesa do equilibrio ecolégico e social, mas também as
empresas dispostas a apoiar e desenvolver atividades voltadas para a reducdo ou eliminacdo das
causas da degradacdo ambiental. Dessa forma, a ado¢do dessas praticas ndo apenas melhora a
qualidade de vida da populacdo, mas também pode ser vista como um modelo de negdcio sustentavel.
No entanto, conforme destaca Zenone (2006), muitas empresas demonstram maior preocupagao com
sua imagem institucional do que com o impacto real de suas a¢cdes no meio ambiente.

O marketing verde surge como um meio de aumentar a lucratividade das empresas e fortalecer sua
imagem por meio da adogdo de praticas mais conscientes (ALMENDRA, 2012). As empresas
assimilam o marketing verde como uma ferramenta estratégica, posicionando seus produtos na
chamada "linha verde", na qual produtos e servicos sdo percebidos como menos prejudiciais ao meio
ambiente (AZEVEDO ET AL., 2007).

Em suma, a principal finalidade do marketing verde é demonstrar ao consumidor que uma escolha
ecologicamente correta traz beneficios tanto para 0 meio ambiente quanto para o consumo consciente.
Afinal, a reducdo dos danos ambientais esta diretamente ligada a melhoria da qualidade de vida das
pessoas (AZEVEDO ET AL., 2007). Por meio dessas praticas, as empresas divulgam suas acdes
ambientais e buscam sensibilizar seus clientes para que também participem dessas iniciativas,
considerando que a preservagdo do meio ambiente € uma responsabilidade coletiva. Trata-se de uma
mentalidade em evolucao.

Assim, com base nestes aspectos estabelecemos a primeira hipotese deste trabalho:

H1: As informagdes sobre o marketing verde terdo uma relagéo positiva e significativa com a intencéo
de compra de produtos sustentaveis.

2.2 Atitudes dos Consumidores

As atitudes estabelecem uma relagdo de aproximacdo ou afastamento do objeto avaliado
(KROSNICK; JUDD; WITTENBRICK, 2005). Eagly e Chaiken (1993, p.1) definem a atitude como
uma “[...] tendéncia psicologica que € expressada ao se avaliar uma entidade em particular com algum
grau de favorecimento ou desfavorecimento”

As atitudes sao baseadas em informagoes, sejam estas provenientes de fontes externas ou acessadas
por meio da representagdo do objeto na memodria (GLASMAN; ALBARRACIN, 2006). Esta
representacdo na memoria pode ser armazenada para uma avaliagdo posterior mesmo que nao
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estejamos completamente conscientes disso (GLASMAN et al., 2006). Podem ser fontes externas de
informacdo tanto as iniciativas das organizacGes, como campanhas de comunicagdo, quanto
reportagens. Além disso, o proprio consumidor € fonte de informagdes por meio de sua memdria e
comportamentos anteriores (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008). As experiéncias passadas
influenciam suas percepcdes e decisdes de compra, reforcando habitos e preferéncias ao longo do
tempo. A tomada de decisdo ndo ocorre apenas de forma racional, mas também a partir de associa¢des
cognitivas e afetivas, que moldam sua predisposicdo ao consumo sustentavel. Segundo Ajzen e
Fishbein (2005), as atitudes sdo formadas pela interacdo entre crencas, avaliagfes subjetivas e
experiéncias prévias, afetando diretamente as intencdes comportamentais. Dessa forma,
consumidores com histérico de escolhas sustentaveis tendem a ser mais receptivos a produtos
ecologicamente corretos, pois ja desenvolveram um arcabouco cognitivo favoravel a esse tipo de
consumo.

Na maioria das vezes, as atitudes sdo mensuradas por meio de preferéncias, seja pela marca, valor
atribuido, ou outro motivo. As preferéncias sdo formas de compor as atitudes sobre um objeto em
relacdo a outro. Entretanto, o fato de o consumidor preferir determinado produto néo significa que
ele tem aintencdo de comprar e que ird comprar de fato. Atitudes podem prever a intencdo e a intencao
0 comportamento de curto prazo (BAGOZZI, 1981).

Para Azjen e Fishbein (2000) as atitudes podem ser divididas em dois parametros: atitude relativa ao
objeto - refere-se ao objeto como um produto, questionando qual produto que prefere mais - e atitude
relativa ao comportamento - estd fortemente relacionada as intencdes, sendo avaliado se comprar
determinado produto € ruim, bom.

A formacao das atitudes é frequentemente influenciada por antncios e propagandas, pois, quando um
produto € exposto por meio das midias, o consumidor constroi crencas sobre seus atributos e atribui
uma importéncia subjetiva a cada um deles. Esse processo ocorre porque a publicidade, ao utilizar
técnicas persuasivas, ativa processos cognitivos e emocionais que impactam a percep¢do e a tomada
de deciséo do consumidor (SILVA; ALMEIDA, 2023)

As atitudes podem sofrer mudancas de acordo com a maneira como elas foram construidas, sendo
mais suscetiveis a mudancas quando deparadas com experiéncias indiretas (como ver um andncio ou
ouvir a respeito daquele assunto) e, menos suscetiveis para experiéncias diretas com 0 objeto
provocam “[...] atitudes mais firmes e resistentes as mudancas” (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2008, p. 300).

Em estudos relacionados ao Marketing e com objetivos mais especificos em relacdo as atitudes
favoraveis ao meio ambiente esta relagdo esté presente. As pessoas com uma atitude ecoldgica mais
positiva mostram que se comportam de maneira mais favoravel ao meio ambiente ou a ecologia. Isto
posto, se estabelecem as seguintes hipdteses:

H2: As informacdes sobre marketing verde terdo uma relacdo positiva e significante com a atitude
em relacéo a questdes ambientais;

H3: As atitudes em relacdo a questdes ambientais terdo uma relagé@o positiva e significante com a
Intencdo de compra de produtos sustentaveis.

2.3 Percepcgédo do Consumidor

As pessoas possuem diferentes maneiras de perceber o mundo a sua volta (BAGOZZI; GURHAN-
CANLI; PRIESTER, 2002) e interpretar as coisas que as cercam. Torna-se imprescindivel estudar a
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percepcao do consumidor. A criacdo e lancamento de um produto, de uma propaganda ou a realizacéo
de qualquer atividade de marketing, deve-se considerar a opinido e a percep¢do do consumidor. Isto
muitas vezes ird afetar diretamente a imagem do produto e da corporacdo de maneira positiva ou
negativa. Bagozzi, Giirhan-Canli, Priester, (2002) explicam que a percepgdo é o procedimento onde
uma pessoa ird selecionar organizar e interpretar as informacdes recebidas e assim criar uma ideia e
dar significado ao mundo.

A percepcéo nao depende apenas de estimulos fisicos, mas também da interacdo com fatores internos
do individuo e do ambiente. Dessa forma, a maneira como cada pessoa processa informacdes
influencia diretamente suas atitudes e preferéncias. Segundo Solomon (2020), a percepcao do
consumidor é subjetiva, sendo moldada por experiéncias, emogBes e crencas, 0 que impacta a
avaliacdo de produtos, marcas e interacoes.

Kotler e Keller (2022) explicam que um mesmo vendedor pode ser percebido como prestativo por
alguns e agressivo por outros devido a trés processos cognitivos: atencao seletiva, distorcao seletiva
e retencdo seletiva. A atencéo seletiva faz com que individuos foquem em estimulos alinhados a seus
interesses. A distorcdo seletiva leva a interpretacdo das informacgdes conforme crencas prévias,
enquanto a retencdo seletiva favorece a lembranca de dados que reforcam atitudes ja estabelecidas.
Esses processos influenciam a tomada de decisdo do consumidor e a eficacia das estratégias de
marketing.

A percepcdo de acdes sustentaveis implica que o consumidor ira devotar recursos cognitivos, afetivos
e comportamentais para a avaliacdo destas estratégias de marketing verde. Com base nestas
percepcOes ird construir o mundo a sua volta com o significado das acdes ambientais em sua vida
refletindo em respostas de consumo. Isto nos leva a formulacéo das demais hip6teses deste estudo.

H4: A percepcdo de produtos sustentaveis tera uma relacao positiva e significante com a Atitude em
relacdo ao consumo sustentavel,

H5: A percepcao de produtos sustentaveis tera uma relacdo positiva e significante com a Intencao de
compra de produtos sustentaveis.

H6 e H7: A atitude em relagdo ao consumo sustentavel ira mediar de maneira significativa a relacéo
da Informacéo sobre marketing verde e a relagcdo da Percepgéo sobre produtos verdes com a Intencao
de compra, respectivamente.

Na secdo seguinte serd observada aspectos do método para a realizacdo do estudo.

3. METODO

Para a realizagdo desta pesquisa quantitativa foi aplicado um survey por meio da internet. O link para
a pesquisa foi enviado por e-mail com o método “bola de neve” para aumento e diversificagdo da a
mostra. No instrumento de coleta de dados foram abordadas as varidveis: Atitudes em relacdo ao
consumo sustentavel, Intencdo de compra de produtos sustentaveis, Percepcdo de produtos
sustentaveis, Intencdo de compra de produtos sustentaveis, Atitude em relacéo a questdes sustentaveis
assim como itens para identificar o poder de compra da pelo critério ABEP 2013, sexo, idade, cidade
que reside, com a coleta de 384 questionario validos.

Com o objetivo de verificar as atitudes dos respondentes em relacdo ao consumo sustentavel, foram
elaboradas 14 questdes. Duas afirmativas foram extraidas da pesquisa de Silva (2012) e quatro
assertivas foram retiradas do trabalho de Bedante (2004), oriundas de uma analise fatorial da escala
ECCB (Ecologically Conscious Consumer Behavior), traduzida por Lages e Neto (2002). Esta escala,
«  Journal of Urban Technology and Sustainability| S&o Paulo (SP)| v.8.n.1/e58| p.01-17 | 2025.
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conforme Bedante (2004) tem a finalidade de avaliar além do comportamento do consumidor em
relacdo & compra de produtos sustentaveis, o comportamento em relacdo a utilizagdo destes produtos
considerados ambientalmente corretos e de outros que ndo possuem este rétulo, observando se € de
uma forma sustentavel. Trés questdes foram inseridas pelos pesquisadores.

Ressaltando-se que a questao dois era inversa, isto €, menores escores indicavam maior preocupacao
ambiental. Foi inserida esta questdo deste modo, com o intuito de minimizar o viés de resposta em
que os respondentes tendem a contestar o questionario utilizando somente um lado da escala. O
conjunto de respostas obtidas indica a diregdo e a intensidade da atitude.

Entre os itens avaliados, destacam-se as seguintes afirmativas: “Ja mudei de produtos por razdes
ecologicas”; “Normalmente compro os produtos mais baratos independentemente do seu impacto na
sociedade. (R)”; “Quando eu compro produtos e alimentos, a preocupa¢do com 0 meio ambiente
interfere na minha decisdo de escolha.”; “Eu ndo compro um produto quando conhego os possiveis
danos que ele pode causar ao meio ambiente.”; “Eu sempre levo a minha sacola retornavel quando
vou fazer compras no supermercado.”; “Sempre que possivel, compro produtos feitos de material
reciclado.”; “Eu sempre escolho produtos que causam menos polui¢do no meio ambiente.”; “Costumo
ler atentamente os rotulos dos produtos antes de decidir uma compra.”; “Eu sempre separo o lixo
organico do lixo reciclavel.”

Outras questoes foram desenvolvidas pelos autores: “Vocé participa de algum evento ou acdo em prol
da preservacao ambiental?”’; “De qual evento ou acdo em prol da preservagao do meio ambiente que
vocé participa?”’; “Quando vocé compra refrigerante vocé prefere a embalagem (garrafa) Retornavel
ou Descartavel?”’; “O que vocé leva em conta ao escolher um cosmético? (a) Se o produto ¢ cremoso,
(b) Se o produto proporciona melhores resultados, (c) Se o produto é produzido com componentes
naturais, ecoldgicos e de forma sustentavel, (d) Se o produto tem a melhor qualidade e uma marca
reconhecida, (e) Outro.”; “Em sua opinido, qual o principal obstaculo que impede o consumo de
produtos ecologicamente corretos? (a) Preco, (b) Dificuldade de encontrar, (c) Design, (d) Qualidade,
(e) Tecnologia, (f) Propaganda/marketing, (g) Divulgacéo (falta de informacéo e conhecimento sobre
os produtos ecoldgicos), (h) Outro”.

Para se verificar a Intencdo de Compra de Produtos Sustentaveis foram empregados 5 itens adaptados
do trabalho de Bedante (2004) utilizando-se uma escala intervalar do tipo Likert de sete pontos.
Nestas proposicOes foi utilizada a escala P1 (Purchase Intentions Scale) proposta por Schwepker e
Cornwell (1991 citado por Bedante, 2004). Neste sentido, a utilizacdo desta escala nas questdes 15 a
19, conforme listadas no Quadro 2 visa apontar a intencéo de compra dos consumidores para produtos
ecologicos. “Eu compraria um produto com selo ambiental, ao invés de comprar um similar sem o
selo ambiental.”; “Eu compraria um produto ecologico (fabricado sem agredir ao meio ambiente) ao
invés de comprar um similar que ndo o fosse.”; “Para ajudar o meio ambiente, eu compraria produtos
(que agora compro em embalagens menores) em embalagens maiores e com menor frequéncia.”; “Eu
compraria um produto em uma embalagem pouco tradicional (por exemplo, redonda onde a maioria
¢ quadrada) se isso gerasse menos residuos solidos (lixo).”; “Eu compraria um produto com uma
embalagem menos atrativa, se eu soubesse que o plastico e/ou papel desnecessario nesta embalagem,
tivesse sido economizado na producao.”

Para averiguar a Percepcdo de produtos sustentaveis, foram aplicadas 4 afirmativas, conforme Quadro
3, sendo as questdes 21 e 22 adaptadas do trabalho de Enoki; Adum; Ferreira; Aureliano; Da Silva,
2010). A questdo 23 foi retirada do trabalho de Silva (2012) e a questdo 20 foi composta pela escala
Price-Quality Relationship de Peterson e Wilson (1985 citado por Bruner, Hensel e James, 2005).
Esta € uma escala utilizada para mensurar a crenga de um consumidor de que hd uma relagéo positiva
entre o preco e a qualidade do produto.

g
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Nesta escala constavam 4 indicadores, porém utilizou-se apenas 1 porque era 0 que estava mais de
acordo com o objetivo tracado. (ENOKI ET AL, 2010; SILVA, 2012) “Eu sempre estou disposto(a)
a pagar um pouco mais por produtos ecoldgicos.”; “Estou disposto (a) a pagar mais por um produto
ecologico, do que por outros mais baratos que agridem o meio ambiente.”; “Sou motivado (a) a pagar
mais por um produto ecoldgico, pois tenho consciéncia de seus beneficios.”; “Ja comprei lampadas
mais caras, mas que economizavam energia.”

A fim de estimar a informacéo sobre o marketing verde, foram desenvolvidas trés afirmativas, sendo
duas adaptadas do trabalho de Enoki et al. (2010): 'As atuais informages sobre a degradagéo do meio
ambiente despertaram minha necessidade de comprar produtos verdes' e 'A propaganda do produto
verde nos pontos de venda influencia minha decisdo de compra'. A terceira afirmativa foi criada pelos
pesquisadores: 'Eu vejo a indicacdo de produtos ecoldgicos no ponto de venda'.

Para a analise dos dados estatisticos foi utilizado o software SPSS 15.0 para analise e explora¢édo dos
dados. Paraa modelagem de equac®es estruturais foi utilizado o software SmartPLS2.0M3 (RINGLE;
WENDE, 2010) mais adequado a amostras reduzidas, modelos reflexivos analises de poder preditivo
das variaveis, além de distribuicdo de dados nao paramétricos.

A seguir sdo apresentados, discutidos e analisados os resultados obtidos na pesquisa.

4. RESULTADOS

Nesta secdo serdo apresentados os resultados descritivos e 0 modelo estrutural do estudo.

4.1 Caracterizacdo da amostra

Considerando que a analise do perfil sociodemogréafico é importante para a segmentacao de mercado
e para a tomada de decisdo nas organizacdes, foram identificadas nesta pesquisa as variaveis
demogréficas, tais como localidade, idade, sexo, escolaridade e classe social que evidenciaram o
perfil dos respondentes. Identificou-se que 63,97% dos entrevistados habitam na cidade de
Caraguatatuba, 18,38%em S&o Sebastido, 10,05%em Ubatuba, e 7,60% na cidade de Ilhabela.

Em relacdo a idade dos respondentes, 42,16%estdo concentrados na faixa dos 21 a 30 anos;
22,06%dos entrevistados tém idade entre 31 a 40 anos; 15,20% da amostra tém até 20 anos; 12,25%
entre 41 a 50 anos, 7,35% entre 51 a 60 anos e, 0,49% indicaram ter mais de 60 anos. A amostra é
predominantemente composta por jovens, possivelmente devido aos meios utilizados para aplicacéo
dos questionarios, como e-mail e Facebook, que sdo mais acessados por esse publico.

Também foi realizada a analise do poder de compra dos respondentes, empregando a ABEP (2013).
A classe que obteve o maior percentual foi a classe B2 com 33,58%, em seguida as classes C1lcom
25,74%, B1 com 16,67%, C2 com 15,44%, A2 séo 5,15% da amostra, D com 3,19% e, por fim, a
classe E com 0,25%. Ou seja, na classe B com 50,25%, na classe C com 41,18%, A2 com 5,15%, D
com 3,19% e a classe E com 0,25%, demonstrando que grande parte da amostra tem um consideravel
poder de compra.

Com relacdo ao género, 53% dos respondentes sdo do sexo feminino e 47% do sexo masculino.
Verificou-se que a predominancia da amostra é de pessoas com nivel superior completo, com 34%
dos respondentes. Seguido de 26% que cursam algum curso superior, 24% com ensino médio
completo, 9% dos entrevistados ndo concluiram ensino superior, 3% possuem ensino médio
incompleto, 2% ndo concluiram o ensino fundamental e 2% concluiram o ensino fundamental,
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indicando que a grande maioria dos entrevistados possui alto grau educacional, sabendo ler,
interpretar e assimilar as questdes propostas.

Os entrevistados foram questionados sobre acdes em prol do meio ambiente. Observou-se que 75,49%
indicaram ndo participar de agdes responsdveis ambientalmente, 24,51% afirmaram que praticam
acOes e/ou participam de eventos relacionados a questdes ambientais. Deste percentual que afirmaram
que participam responsaveis ambientalmente 3% estdo engajados na arrecadacédo e separacéo de dleo
de cozinha para transformacao de sabédo; 3% participam de associacdes de preservacao ambiental, 5%
frequentam seminérios, palestras e cursos, 16% ajudam na limpeza de praias e rios e fazem parte do
Programa Praia Limpa, 14% sdo integrantes de ONGs que atuam nesta area, 10% participam de
projetos de sustentabilidade na escola/universidade e grupos de extensdo, 12% frequentam ou
elaboram projetos ambientais, comités, audiéncias publicas e programas, 11% fazem acOes
ambientais cotidianas, como ndo descartar lixo em vias publicas, plantio de arvores e separar o lixo,
6% fazem a separacdo e reciclagem de materiais, e 20% dos entrevistados ndo especificaram as
atividades.

Quando questionados sobre qual era o principal obstaculo que impede o consumo de produtos
ecologicamente corretos, 39,95% indicaram o alto prego dos produtos, 35,05% afirmam que é ha
pouca divulgacdo e falta de conhecimento desses produtos, 12,75% indicaram que € a dificuldade de
encontrar, 6,13% acreditam que a propaganda e 0 marketing ainda sdo insuficientes 2,70% apontaram
outros fatores, 2,45% assinalaram que a qualidade € o fator inibidor de consumo, 0,49% acreditam
que seja 0 Design improprio dos produtos e, no mesmo percentual, 0,49% apontaram a pouca
Tecnologia nestes produtos como um aspecto negativo para produtos sustentaveis.

Obteve-se um resultado bastante positivo na intengdo de compra de produtos ecolégicos (fabricado
sem agredir a0 meio ambiente) ao invés de comprar um similar que ndo o fosse, sendo 69,12%
favoraveis, 17,65% nem concordaram nem discordaram, e 13,24% discordaram. Portanto, esse
resultado traz as empresas a oportunidade de se adiantar a demanda e se diferenciar em relacao aos
seus principais concorrentes no sentido de suprir necessidades ainda ndo atendidas desses
consumidores.

Os rotulos ambientais passam essa confianca ao consumidor, logo, 0s consumidores se sentem mais
seguros em adquirir esses produtos e ficam mais dispostos a compra-los. Desta maneira, quando
perguntado aos moradores se comprariam um produto com selo ambiental, ao invés de comprar um
similar sem o selo ambiental, 66,42% concordaram, 18,38% discordaram e, 15,20% foram neutros.

Verificou-se que 59,56% comprariam produtos (que agora compram em embalagens menores) em
embalagens maiores e com menor frequéncia para ajudar o0 meio ambiente, 21,32% se mantiveram
neutros nesta questao, 19,12% ndo comprariam. Quando perguntado aos entrevistados se comprariam
um produto em uma embalagem pouco tradicional (por exemplo, redonda onde a maioria é quadrada)
se isso gerasse menos residuos solidos (lixo), 68,87% concordaram, 15,69% discordaram e 15,44%
ndo concordaram nem discordaram. O ultimo assunto deste bloco se refere a ‘comprar um produto
com uma embalagem menos atrativa se soubesse que todo o plastico e/ou papel desnecessario nesta
embalagem tivesse sido economizado na produgao’, verificou-se que 65,69%das pessoas pesquisadas
concordaram, e 17,16% foram neutros, e 0 mesmo percentual discordaram da questéo.

Cerca de 40% dos entrevistados discordaram em pagar um pouco mais por produtos ecolégicos,
35,78% concordaram e 25,74% dos respondentes se demonstraram ‘neutros’. Quando perguntado se
estariam dispostos a pagar mais por um produto ecoldgico do que por outros mais baratos que agridem
0 meio ambiente, 42,89% responderam positivamente, 33,58% responderam negativamente e 23,53%
ficaram no meio termo.
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Segundo Dias (2009) € importante informar o consumidor sobre os atributos e beneficios do produto,
destacando especialmente os pontos positivos que 0 mesmo possui sobre 0 meio ambiente, e
transmitir a imagem da empresa comprometida com a defesa e preservacdo de valores
ambientalmente corretos. Constatou-se que 47,55% dos entrevistados concordam que as informacoes
sobre a degradacao do meio ambiente despertaram a necessidade em comprar produtos verdes, outros
30,88% discordaram e 21,57% ficaram neutros.

Quando perguntado se a propaganda do produto verde nos pontos de venda influencia na deciséo de
compra verificou-se que 44,61% dos consumidores concordaram, 30,39% discordaram, e 25,00% se
mostraram indiferentes. Constatou-se que 46,08% dos respondentes ndo veem a indicacdo de
produtos ecoldgicos no ponto de venda, o que faz entender que a propaganda no ponto de venda nao
estd sendo suficiente para chamar a atencdo do consumidor.

A pesquisa aponta que 29,66% dos entrevistados tém a Natura como a marca mais consumida em
relacdo a cosméticos; 33,33% indicam usar outras marcas, 19,36% informam utilizar marcas variadas
(neste item alegam ndo ter uma marca especifica e, usam diversas marcas, inclusive as citadas na
pesquisa), 8,09% das pessoas dao preferéncia a marca O Boticario, com 6,86% optam pela marca
Avon e, 2,70% informaram que ndo usam cosmeticos.

4.2 Modelagem de equacdes estruturais

Nessa subsecao serdo apresentados inicialmente os critérios de analise para 0 modelo estrutural. Na
sequéncia sera realizada a apresentacao e discussdo dos resultados alcancados.

4.2.1 Critérios de analise dos dados

Inicialmente se observou a auséncia de multicolinearidade com VIF (variance inflation factor)
inferior a 5 (ENOKI et al., 2010). Para a MEE foi utilizado o método de minimos quadrados parciais
(Partial Least Square, PLS) com base em matriz de correlacdo, pois ndo ocorreu a normalidade dos
dados (HAIR, et al., 2019), com utilizacdo do software SmartPLS.0M3 (RINGLE; WENDE, 2010).
Os critérios para aceitacdo da MEE foram a analise de validade convergente, com cargas fatoriais
acima de 0.7 e variancia média extraida (AVE) acima de 0.5. A validade discriminante foi analisada
por meio da correlacdo dos itens maior em suas dimens@es que sua correlacdo com outros construtos
(crossloadings), e ainda se analisou a raiz quadrada da AVE do construto se observando quando for
superior a qualquer correlacdo deste com os outros construtos do modelo.

Para a analise de ajuste do modelo foi considerado o indice de adequacdo do modelo (Goodenes of
Fit, GoF), obtido por meio da média geométrica entre 0 Rz médio (coeficiente de determinacéo, que
observa a variancia explicada do construto ou parte do modelo proposto) e a AVE media. Este
indicador é considerado adequado, nas ciéncias sociais aplicadas, quando acima de 0.36 (HAIR, et
al., 2019). Também se observou o R? para avaliar quanto o modelo explica das variaveis endogenas.
E considerado 2% baixo, 13% médio e 26% como grande. Também se observou indicadores de
consisténcia interna das escalas ou meio do alpha de Cronbach e indicadores de Confiabilidade
Composta, maiores que 0,7. Os coeficientes de caminho das relagdes causais devem ter valor superior
a0,7 (HAIR, etal., 2019).

Também foi realizado o procedimento de bootstrapping para se avaliar a significAncia das relacdes
estruturais. O valor critico adotado para o teste t de Student foi de 1,96, correspondente a um intervalo
de confianca de 95% (HAIR, et al., 2019).
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4.3 Resultados do modelo estrutural

A figura 1 apresenta os indicadores de colinearidade (VIF < 0,5). Isto indica que ndo existe alta
correlacdo entre as variaveis.

Item VIF Item VIF
AT 2 |1,145 |INT 1 |2,874
AT 3 2,272 |INT 2 |2,496
AT 4 |2,017 |INT_3 |2,079
AT 5 |1530 |INT 4 |3,076
AT 6 |2,637 |INT 5 |1,855
AT 7 12,845 |INF_ 3 |2,009
AT 8 |1,757 |INF 2 |2,149
AT 9 |1,462 |INF 1 |2,487
AT 101521 |PRE_1 |2,486
AT 111511 |PRE_2 |2,599
AT 121,110 |PRE 3 | 2,500
AT 131,075 |PRE 4 |1,636
AT 141,148
Figura 1 — Valores de multicolinearidade
Fonte: o estudo

A andlise de validade convergente e consisténcia interna das escalas podem ser observadas por meio

da figura 2.
Construto AVE ccoomngsggldade R? é:'%rrll?)agﬁ Comunalidade | Redundancia
Atitude em relacdo consumo
sustentavel 0,654 /0,904 0,698 0,867 0,654 0,392
Informagéo sobre marketing verde | 0,681 | 0,864 0,766 0,681
Intengdo compra produtos
sustentaveis 0,666 | 0,909 0,4470,874 0,666 0,242
Percepcdo de preco de produtos
sustentaveis 0,765 | 0,907 0,847 0,765
AVE média=0,683 R?=0,572 GoF=0,628

Figura 2 — Validade convergente e consisténcia interna
Fonte: o estudo

A validade discriminante pode ser observada por meio da figura 3.

Atitude em | Informacéo Intencéo Percepcéo de
Construto relacdo sobre _ compra prego de
consumo marketing produtos produtos
sustentavel | verde sustentaveis sustentaveis
Atitude em relagdo consumo sustentavel | 0,808*
Informacdo sobre marketing verde 0,805 0,825*
Intencdo compra produtos sustentaveis | 0,649 0,595 0,816*
Percepcdo de preco de produtos
sustentaveis 0,727 0,706 0,564 0,875*
*raiz quadrada da AVE

Figura 3 — Validade discriminante
Fonte: o estudo
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Também se pode analisar a validade discriminante por meio da figura 4 com os crossloadings, ou

seja, a correlagédo dos itens com seu construto e 0s demais construtos.

Caodigo dos | Atitude em relacdo Informagdo . Intencéo compra | Percepcdo de preco de
: ) sobre marketing L h
itens consumo sustentével verde produtos sustentaveis | produtos sustentaveis
AT 1 0,800 0,667 0,456 0,568

AT 3 0,815 0,662 0,478 0,581

AT 4 0,775 0,589 0,509 0,539

AT 6 0,815 0,637 0,648 0,575

AT 7 0,836 0,699 0,520 0,669

INF 1 0,734 0,868 0,539 0,658

INF 2 0,664 0,849 0,552 0,574

INF_3 0,586 0,755 0,360 0,506

INT 1 0,619 0,497 0,841 0,495

INT 2 0,520 0,473 0,830 0,457

INT_3 0,504 0,521 0,777 0,504

INT 4 0,522 0,501 0,876 0,453

INT 5 0,469 0,431 0,751 0,381

PRE_1 0,632 0,634 0,426 0,871

PRE 2 0,611 0,566 0,539 0,878

PRE_3 0,663 0,655 0,512 0,875

Figura 4 — Crossloadings

Fonte: o estudo

A andlise estrutural indicou caminhos significativos entre os construtos do modelo como demonstrado

na figura 5.

Hipotese

Sentido

Relacionamento

Coeficiente
original

Média das
500 sub-
amostras

Erro
padrao

t de
student

P-value

Status

H1

Positivo

Informacéo sobre
marketing verde
Intencédo compra

produtos sustentaveis

0,151

0,152

0,069

2,195

p<0,01

Aceita

H2

Positivo

Informacéo sobre
marketing verde
Atitude em relacdo
consumo sustentvel

0,583

0,587

0,044

13,167

p<0,0001

Aceita

H3

Positivo

Atitude em relacdo
consumo  sustentavel
Intencéo compra
produtos sustentaveis

0,414

0,418

0,075

5,513

p<0,001

Aceita

H4

Positivo

Percepcao de prego de
produtos sustentaveis
[0 Atitude em relacdo
consumo sustentvel

0,314

0,311

0,048

6,609

p<0,001

Aceita

H5

Positivo

Percepcao de prego de
produtos sustentaveis
[0 Intencdo compra
produtos sustentaveis

0,157

0,153

0,064

2,465

p<0,01

Aceita

H6

Positivo

Mediacdo da atitude
em relacdo ao mkt
verde para

5,095

p<0,001
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Informacgdes sobre
Mkt Verde Clintencdo
de compra

Mediacdo da atitude
em relagdo ao mkt
verde para Percepcdo

H7 Positivo - - - 4,218 | p<0,0001 | Aceita
de produtos
sustentaveis( Intencao
de compra

Figura 5 — Indicadores estruturais e hip6teses
Fonte: o estudo

Todos estes indicadores apontam para a qualidade do ajuste do modelo. A figura 6 demonstra estes
resultados.

Informagdo
sobre
marketing
verde

0,151;2,195;
p<0,01

0,583;13,167;
p<,001

R?=44,7%

0,414;5,513;
p<0,001

Atitude em
relagdo a
consumo

sustentavel

Intengdo de
compra de
produtos
sustentaveis

0,314; t=6,609;
p<0,001

0,157;2,465;

= p<0,01
Percepgdo de

produtos
sustentdveis

Figura 1 — Modelo estrutural final
Fonte: os autores

O modelo proposto explicou 44,7% da variancia associada ao construto Intengdo de compra de
produtos sustentaveis.

4.4 Discussao dos resultados

Os resultados indicam que o modelo proposto é robusto e confirma todas as hipéteses levantadas. O
modelo pdde explicar de maneira adequada a Atitude em relagéo ao consumo sustentavel (R?=69,8%)
e a Intencdo de compra de produtos sustentaveis (R?=44,7%). Isto indica que o consumidor pode
desenvolver atitudes positivas em relagdo ao consumo sustentavel desde que possua informacGes a
respeito este tema e ainda seja capaz de perceber no seu dia a dia as questdes ambientais. O modelo
indica que a intencdo sera menos explicada do que a atitude. Este resultado confirma a atitude como
antecedente da intencdo (BAGOZZI, 1981) e deixa claro que € bastante usual que os consumidores
avaliem as questdes ambientais de maneira significativa, mas que ao se aproximar do comportamento
sustentavel as questdes ambientais comegam a perder forca.

A principal contribuicdo deste estudo foi confirmar o papel mediador da Atitude em relacdo a
Intencdo no contexto do consumo sustentavel, mesmo que sejam providas informagdes sobre as
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questdes ambientais ou se estimule a percepcdo do consumidor quanto as questdes sustentaveis por
meio de a¢des de marketing.

A relacdo entre Informacdo sobre marketing verde e Intencdo de compra de produtos sustentaveis é
significativa (I'=0.151; t(499)=2.195; 0,01), entretanto, esta relagdo quando mediada pela Atitude em
relagdo ao consumo sustentavel é mais forte (I'=0.583 t(499)=13.167; p<0.0001), ou seja, existe uma
relacdo mediadora significativa (teste de Sobel=5,095, p<0,0001). Este resultado sugere que antes de
se prover informacdes que levem a compra de produtos sustentaveis se deva desenvolver avaliacoes
positivas no consumidor com relagcdo ao consumo sustentavel.

A discussao a respeito da influéncia da atitude sobre o comportamento (AZJEN; FISHBEIN, 2005)
ganha refor¢co com este resultado. Estudos sugerem que as atitudes podem seguir um entre dois
processos. Atitudes deliberadas, mais racionais, que envolvem o processamento consciente de
informagdes, ou um processo mais automatico, em que as atitudes sdo desenvolvidas sem que 0
consumidor esteja plenamente consciente disto (FAZIO. Et al., 1986; AZJEN et al., 2005). Ao se
notar a perda da forca da relagéo entre questdes ambientais, desde as informagdes que o consumidor
possua até sua intencdo de compra, é possivel que desenvolver uma rota periférica obtenha melhores
resultados. A criacdo de mensagens com priming afetivo em relacdo a questdes ambientais é algo que
deve ser estudado.

Também se observa o papel mediador significativo da Atitude em relagdo ao consumo sustentavel
(teste de Sobel=4,218, p<0,0001) para a relacdo entre a Percepcdo de produtos sustentaveis e a
Intencdo de compra de produtos sustentdveis mesmo que seja também significativa (0.157
t(499)=2,465; p<0.01) porém com uma relacdo mais fraca que a relacao entre a Percepcéo e a Atitude
em relagdo a produtos sustentaveis (I'=0,314, t(499)=6,609; p<0.001). Estes resultados confirmam a
nocdo de que ndo se deve adotar uma relacdo direta entre a percepcdo de questdes ambientais e a
compra. Fortes avaliages sobre questdes ambientais devem ser formadas antes. Crencas e valores
devem antes ser desenvolvidas. Tanto em relacdo ao objeto concreto (produtos sustentaveis, por
exemplo) quanto em relacdo as consequéncias de um comportamento sustentavel para a sociedade
(AZJEN et al., 2005).

Estes resultados confirmam a mediacgéo da Atitude em relacéo a Inten¢do como proposto por Bagozzi
(1981) para comportamentos mais imediatos como a compra. No contexto do consumo sustentavel
isto também se confirma pela forca da relacdo entre a Atitude em relacdo ao consumo sustentavel e a
Intengdo de compra de produtos sustentaveis (I'=0,414 t(499)=5,513; p<0.001). Parece emergir uma
explicagdo para a perda da nocéo da importancia das questdes ambientais neste estudo na teoria do
nivel de interpretacdo (TROPE; LIBERMAN, 2010). Na medida em que o resultado préatico da ado¢édo
de comportamentos sustentaveis é bastante abstrato, os consumidores passam a desenvolver respostas
menos favoraveis as questdes ambientais para o longo prazo.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo principal deste estudo foi analisar as atitudes dos consumidores em relacdo ao consumo
sustentavel e verificar a influéncia do marketing verde neste processo, tendo como resposta esperada
a intencdo de compra dos produtos ecologicos quando consumidores recebem antecipadamente
informacodes sobre questdes ambientais ou tenham sua percepgéo estimulada.

As industrias e empresas sao grandes responsaveis pela deterioracdo do meio ambiente e, assim como
outras organizacles e instituicdes como a ONGs ou até mesmo imprensa e as escolas, sdo as
importantes influenciadoras para os consumidores mudarem seus habitos e atitudes e desenvolverem
praticas de um consumo consciente.
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Este estudo contribui para o estudo das questdes ambientais ao estabelecer mais evidéncias de que as
atitudes em relacdo as questdes ambientais ainda precedem o anseio de tornar as questBes de
sustentabilidade um produto de prateleira. Atitudes sdo bastante estaveis e dificeis de alterar (AZJEN
et al., 2005), portanto, do ponto de vista académico se reforca o papel mediador das atitudes em
relacdo a comportamentos em um contexto de sustentabilidade.

A acessibilidade da crenca a respeito do atributo, a recéncia de sua ativacdo, e a importancia desta
crenca sdo fatores fundamentais para a formacao da atitude em relacdo ao objeto avaliado (AZJEN et
al., 2000). Neste estudo este conceito ficou bastante salientado.

Para as empresas sugere-se que criem campanhas educativas baseadas no desenvolvimento de
atitudes favoraveis as questdes ambientais para conscientizar as pessoas sobre 0s impactos negativos
gue 0 consumo ndo consciente provoca no meio ambiente. Para mover os consumidores em relacéo
a comportamentos sustentaveis as informacgdes apenas ndo bastam, é necessario ir além. A percepg¢ao
a respeito de questbes sustentdveis ira influenciar a intencdo de agir de maneira sustentavel,
entretanto.

Os consumidores do Litoral Norte Paulista demonstram menor preocupacéo com o impacto ambiental
dos produtos, apesar de viverem em um contexto onde a natureza esta constantemente presente como
estimulo.

As empresas podem utilizar certificacdo e rotulagem de seus produtos ambientais, para que facilitem
0 reconhecimento destes produtos, além de passar ao consumidor confianca e garantia de que
determinado produto atende as especificacfes técnicas ambientais. Campanhas para a educacdo
ambiental e apresentacdo das certificacdes ecoldgicas, para que os consumidores conhecam os selos
verdes e passem a observar estes simbolos no ato da escolha do produto devem ser incentivadas como
algo que mantém o consumidor conectado com as questfes ambientais.

Entretanto, como ficou claro neste estudo, informacéo e percepcao sobre questdes ambientais ndo séo
questdes suficientes para respostas mais concretas do consumidor. Se estas acdes contribuiram para
a formacao de atitudes em relacdo as questfes ambientais, entdo o caminho para respostas favoraveis
do consumidor as questdes ambientais estara melhor estabelecido.

REFERENCIAS

ABEP — Associacdo Brasileira De Empresas De Pesquisa. (2013). Critérios de Classificacdo
Econdmica Brasil — CCEB. Disponivel em: https://www.abep.org/criterio-brasil. Acesso em: 10
mar. 2024.

AJZEN, |.; FISHBEIN, M. (2005). The influence of attitudes on behavior. In D. Albarracin, B. T.
Johnson, & M. P. Zanna (Eds.), The handbook of attitudes (pp. 173-221). Mahwah, NJ: Erlbaum.

Albarracin, D., Johnson, B. T., Zanna, M. P., & Kumkale, G. T. (2005). Attitudes: Introduction
and scope. In D. Albarracin, B. T. Johnson, & M. P. Zanna (Eds.), The handbook of attitudes (pp.
3-19). Mahwah, NJ: Erlbaum.

ALMENDRA, C. (2012). Estudos sobre percepcdo ambiental e comportamento do
consumidor. 140 f. Tese (Doutorado em Psicologia) — Universidade de S&o Paulo, Séo Paulo.
Disponivel em: https://www.teses.usp.br/teses/disponiveis/47/471. Acesso em: 21 out. 2013.

-~
Journal of Urban Technology and Sustainability| S&o Paulo (SP)| v.8.n.1|e58| p.01-17 | 2025.

15



https://www.abep.org/criterio-brasil
https://www.teses.usp.br/teses/disponiveis/47/471

Atitude e intengdo na compra de produto sustentavel

AZEVEDO, A. C.; GALAO, F. P.; BACCARO, T. A. (2007). A pesquisa na area do
comportamento do consumidor no Marketing ambiental — uma revisao da producéo
académica Brasileira entre 1994 e 2007. SEMEAD, Parana, Universidade do Norte do Parana.
Disponivel em: http://www.ead.fea.usp.br/semead/11semead/resultado/trabalhosPDF/725.pdf.
Acesso em: 16 mar. 2013.

BAGOZZI, R. P. (1981). Attitudes, Intentions, and Behavior: A Test of Some Key Hypotheses.
Journal of Personality and Social Psychology, v. 41, n. 4, p. 607-627.

BAGOZZI, R. P.; GURHAN-CANLI, Z.; PRIESTER, J. R. (2009). The social psychology of
consumer behavior. Open University Press.

BLACKWELL, R. D.; MINIARD, P. W.; ENGEL, J. (2008). Comportamento do consumidor. 9.
ed. Sao Paulo: Pioneira Thomson Learning.

BEDANTE, G. N. (2004). A influéncia da consciéncia ambiental e das atitudes em relagéo ao
consumo sustentavel na intencédo de compra de produtos ecologicamente embalados. 159 f.
Dissertacéo (Mestrado em Administragdo) — Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Porto
Alegre. Disponivel em: http://www.lume.ufrgs.br/handle/10183/3904. Acesso em: 17 abr. 2013.

BRUNER, G. C.; HENSEL, P. J.; JAMES, K. E. (2005). Marketing Scales Handbook - A
COMPILATION OF MULTI-ITEM MEASURES FOR CONSUMER BEHAVIOR &
ADVERTISING. V. IV. SOUTH-Western Educational Pub.

DIAS, R. (2009). Marketing Ambiental: ética, responsabilidade social e competitividade nos
negacios. Sao Paulo: Atlas.

EAGLY, A. H.; CHAIKEN, S. (1993). The psychology of attitudes. Fort Worth, TX: Harcourt.

ENOKI, P. A., ADUM, S. H. N, FERREIRA, M. Z., AURELIANO, C. A,, DE LIMA
VALDEVINO, S., & DA SILVA, A. A. Estratégias de marketing verde na percep¢do de compra
dos consumidores na grande Sdo Paulo. Jovens Pesquisadores-Mackenzie, v. 5, n. 1, 2010.

GLASMAN, L. R.; ALBARRACIN, D. Forming attitudes that predict future behavior: a meta-
analysis of the attitude-behavior relation. Psychological Bulletin, v. 132, n. 5, p. 778-822, 2006.
DOI: 10.1037/0033-2909.132.5.778.

HAIR JR, J. F.; HULT, G. T. M.; RINGLE, C. M.; SARSTEDT, M.; DANKS, N. P.; RAY, S.
(2014). A primer on partial least squares structural equation modelling (PLS-SEM). SAGE
Publications.

KEINERT, T.; KARRUZ, A. P. (2002). Qualidade de vida: observatdrios, experiéncias e
metodologias. S&o Paulo: Annablume/FAPESP.

KROSNICK, J. A;; JUDD, C. M.; WITTENBRINK, B. (2005). The measurement of attitudes. In:
ALBARRACIN, D.; JOHNSON, B. T.; ZANNA, M. P. (Eds.). The handbook of attitudes.
Mahwah, NJ: Erlbaum. p. 21-76.

MIRZAYEVA, L. (2025). Adocdo do marketing verde como estratégia empresarial. Revista
Internacional de Sustentabilidade, v. 10, n. 2, p. 123-140.

MULENGA, M.; PHIRI, G.; MATONGO, S. (2025). Regulacdo do marketing sustentavel e seus
_impactos ambientais. Journal of Environmental Economics, v. 22, n. 1, p. 98-115.

~  Journal of Urban Technology and Sustainability| Sao Paulo (SP)| v.8.n.1/e58| p.01-17 | 2025.
. 16


http://www.ead.fea.usp.br/semead/11semead/resultado/trabalhosPDF/725.pdf
http://www.lume.ufrgs.br/handle/10183/3904

RINGLE, C. M.; WENDE, S.; WILL, A. (2010). SmartPLS 2.0 (beta). Disponivel em:
<www.smartpls.de>. Acesso em: 2 ago. 2010.

SILVA, A. A.; FERREIRA, M. Z.; FERREIRA, P. A. (2009). Estratégias de Marketing Verde e
0 Comportamento do Consumidor: um estudo confirmatério na grande S&o Paulo. In: Anais
SIMPOI 2009. Sao Paulo. Disponivel em:
http://www.simpoi.fgvsp.br/arquivo/2009/.../E2009_T00255 PCN67409.pdf. Acesso em: 25 mar.
2013.

SILVA, CATARINA ESTEFANIA DE ALBUQUERQUE MORAIS DA. Marketing Verde e o
alinhamento empresa-consumidor. 2012. 55 f. Dissertacdo (Mestrado em Ciéncias Empresariais)
Universidade Técnica de Lisboa - Instituto Superior de Economia e Gestdo. Lisboa: 2012.
Disponivel em: <https://www.repository.utl.pt/bitstream/10400.5/4954/1/DM-CEAMS-2012.pdf>.
Acesso em: 17 abr. 2013.

TROPE, Y.; LIBERMAN, N. (2010). Construal-level theory of psychological distance.
Psychological Review, v. 117, n. 2, p. 440-463.

ZENONE, L. C. (2006). Marketing Social. Sdo Paulo: Thomson Learning.

Journal of‘Urban Technology and Sustainability| S&o Paulo (SP)| v.8.n.1|e58| p.01-17 | 2025.

17



http://www.smartpls.de/
http://www.simpoi.fgvsp.br/arquivo/2009/.../E2009_T00255_PCN67409.pdf

