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Introdução
A crescente preocupação com o meio ambiente e a sustentabilidade tem levado as empresas a adotarem práticas de green marketing, como a rotulagem 
ecológica, para atender às demandas da sociedade por produtos mais sustentáveis (Roh et al., 2022). A rotulagem ecológica é uma ferramenta de comunicação 
que fornece informações ambientais sobre os produtos, permitindo que os consumidores façam escolhas mais conscientes (Nguyen-Viet, 2023).
Problema de Pesquisa e Objetivo
A partir deste contexto é definido o seguinte problema de pesquisa: Qual a influência da rotulagem ecológica na intenção de compra dos consumidores de suco 
de laranja? O objetivo geral deste estudo é analisar a influência da rotulagem ecológica na intenção de compra dos consumidores de suco de laranja.
Fundamentação Teórica
O rótulo ecológico é uma das principais ferramentas do marketing verde (Rex & Baumann, 2007) e pode ser caracterizada pela disponibilização de informação 
aos consumidores por meio do rótulo das embalagens, de modo que os consumidores possam optar pela aquisição de produtos com menor impacto ambiental 
em relação aos demais produtos concorrentes (Moura, 2013).
Metodologia
O tipo de pesquisa deste estudo é descritivo e abordagem quantitativa. O instrumento de coleta de dados foi um questionário elaborado no GoogleForms. 
Outro instrumento de coleta de dados utilizado foi o equipamento de eye-tracking, com o intuito de captar a atenção visual dos participantes. O modelo de 
mensuração, obtido através da modelagem de equações estruturais. Também foi realizada a regressão logística, ou logit, utilizada como modelos não lineares 
projetados especificamente para variáveis dependentes binárias.
Análise dos Resultados
A maioria das hipóteses obtiveram resultados significativos a 1%. As hipóteses H2, H4 e H6 também foram significantes considerando o nível de significância 
de 5%. A hipótese H3 foi significante a 10%. Por fim, as hipóteses H5 e H11 não obtiveram valores significantes. Pelo método de stepwise e com auxílio do 
menor valor para o Critério de informação de Akaike (AIC), definiu-se o modelo de melhor ajuste estatístico aqui apresentado para os dois casos: sem e com 
as métricas de Eye-Tracking.
Conclusão
Os resultados mostraram que a rotulagem ecológica pode ser uma ferramenta efetiva para influenciar o comportamento de compra dos consumidores, mas que 
a presença do greenwashing pode prejudicar essa influência, pois os consumidores não conseguem identificar claramente as práticas de greenwashing. Além 
disso, foi possível identificar que o comportamento pro-ambiental é um preditor significativo do comportamento de compra sustentável, porém, a norma 
subjetiva mostrou ser pouco efetiva na intenção de compra.
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Rotulagem Ecológica e sua Influência na Intenção de Compra dos Consumidores 

 

1. INTRODUÇÃO 

A crescente preocupação com o meio ambiente e a sustentabilidade tem levado as 

empresas a adotarem práticas de green marketing, como a rotulagem ecológica, para atender às 

demandas da sociedade por produtos mais sustentáveis (Roh et al., 2022). A rotulagem 

ecológica é uma ferramenta de comunicação que fornece informações ambientais sobre os 

produtos, permitindo que os consumidores façam escolhas mais conscientes (Nguyen-Viet, 

2023). 

No entanto, a eficácia da rotulagem ecológica em influenciar a intenção de compra dos 

consumidores tem sido questionada, principalmente em relação à percepção de greenwashing 

(Gaspar Ferreira & Fernandes, 2022). O greenwashing é uma estratégia utilizada por algumas 

empresas para se apresentarem como ambientalmente responsáveis, mas que na realidade não 

possuem práticas sustentáveis em suas operações (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 relação aos produtos 

com rótulos ecológicos, com a adição de outras variáveis além da atitude, norma subjetiva e 

controle comportamental percebido (Xin & Long, 2023). Nesse sentido o greenwashing pode 

ser uma variável alvo de pesquisa para o seu maior aprofundamento, se demonstrando 

importante investigar como a identificação de greenwashing influencia a intenção de compra 

dos consumidores (Riskos et al., 2021). Além disso, o comportamento pró-ambiental tem sido 

adicionado à TCP para compreender se as crenças ambientais dos consumidores influenciam na 

sua intenção de compra (Aziz et al., 2022). 

Apesar de alguns estudos terem sido conduzidos sobre a relação entre rotulagem 

ecológica, identificação de greenwashing, comportamento pró-ambiental e intenção de compra 

dos consumidores, há lacunas na literatura em relação à eficácia da rotulagem ecológica em 

diferentes segmentos de mercado e em relação às estratégias que as empresas podem adotar 

para reduzir a percepção de greenwashing (Kumari et al., 2022). 

Estudos identificaram que o greenwashing afeta negativamente a intenção de compra 

dos consumidores (Zhang et al., 2018). Por outro lado, o estudo de Urbański & Haque (2020) 

identificou que a intenção de compra não é afetada, além disso, até os participantes com maior 

nível de conscientização ambiental não eram capazes de identificar a diferença entre o produto 

verde e o produto com greenwahsing, atribuindo a opção sustentável aos rótulos falsos. 

Nota-se, portanto, que ainda não existe um consenso se o greenwashing realmente 

impacta na intenção de compra, visto que até os consumidores com comportamento pró- 

ambiental apresentam dificuldade na identificação do greenwashing, refletindo uma lacuna de 

pesquisa que ainda pode ser explorada. 

Nesse sentido, o estudo do rastreamento ocular sobre a rotulagem ecológica e o 

greenwashing pode contribuir com a análise do comportamento visual dos indivíduos ao 

interagirem com informações relacionadas a produtos ecológicos e alegações de 

sustentabilidade (Guyader et al., 2017). Ao utilizar estímulos visuais nesse contexto, pode-se 

obter insights valiosos sobre como os consumidores processam as informações de rotulagem 

ecológica e se eles identificam possíveis sinais de greenwashing (Ende et al., 2023). 

Em um contexto onde cada vez mais pessoas têm acesso à informação e maior facilidade 

no compartilhamento das mesmas, é importante compreender as influencias das práticas de 

green marketing, especificamente da rotulagem ecológica e sua disseminação para a sociedade, 

se demonstrando uma temática que ainda tem muito a ser explorada (Panopoulos et al., 2023). 

Nesse sentido, é importante compreender as intenções comportamentais dos consumidores 

frente a uma crescente mudança da sociedade em busca do desenvolvimento sustentável, os 
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quais se deparam com novas informações relacionadas aos produtos e serviços sustentáveis 

(Ktisti et al., 2022). 

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

da rotulagem ecológica na intenção de compra dos consumidores de suco de laranja?  

O objetivo geral deste estudo é analisar a influência da rotulagem ecológica na intenção 

de compra dos consumidores de suco de laranja. 

2. FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 

A Teoria do Comportamento Planejado (TCP) (Ajzen, 1991) é uma extensão da Teoria 

da Ação Racional (TAC) (Ajzen & Fishbein, 1980) e é composta por três determinantes de 

intenção conceitualmente independentes: i) a atitude em relação ao comportamento e se refere 

ao grau em que uma pessoa tem uma avaliação favorável ou desfavorável do comportamento 

em questão; ii) a norma subjetiva; refere-se à pressão social percebida para realizar ou não o 

comportamento e iii) o controle comportamental percebido, refere-se à facilidade ou dificuldade 

percebida de realizar o comportamento e se presume que reflita a experiência passada, bem 

como impedimentos e obstáculos antecipados (Ajzen, 1991). 

Tais preditores podem influenciar a intenção do consumidor em determinada situação, 

e consequentemente, determinar o seu comportamento final. A principal diferença entre a TCP 

e TAC é justamente a inclusão do terceiro preditor (controle comportamental percebido), que 

pode ter efeito indireto (através da intenção) e direto no comportamento do indivíduo. 

A TCP tem sido amplamente utilizada em diversas áreas, por exemplo: em estudos sobre 

saúde (Arkorful et al., 2022), comportamento alimentar (Rahamat et al., 2022), sustentabilidade 

(Romero-Colmenares & Reyes-Rodríguez, 2022) bem como a adoção de comportamentos 

ambientalmente conscientes (Djafarova & Foots, 2022), uso de produtos orgânicos (Teixeira et 

al., 2022), autoconfiança dos consumidores em relação a rótulos ecológicos (D’Souza et al., 

2022), escolha de fontes de energia renováveis (Yee et al., 2022), entre outras. 

Estudos verificaram que o uso de rótulos ecológicos, marcas ecológicas e publicidade 

ecológicos, exercem um impacto positivo na atitude, norma subjetiva e controle 

comportamental percebido dos consumidores e aumentaram a sua intenção de compra (Patwary 

et al., 2022). Além disso, o conhecimento sobre os rótulos ecológicos pode aumentar a 

confiança dos consumidores, impactando positivamente as suas crenças em relação aos 

produtos verdes (Xin & Long, 2023). 

Além disso, diversos estudos têm proposto modelos estendidos da TCP, ou seja, são 

acrescidas novas variáveis ao modelo original. Nesse sentido, muitos estudos que buscam 

compreender a intenção de compra de produtos sustentáveis têm realizado extensões da TCP 

(Lavuri, 2022). 

2.1. Embalagens sustentáveis e rótulos ecológicos 

O uso de embalagem remonta os primórdios do processo civilizatório e vem evoluindo 

constantemente a partir dos avanços tecnológicos. As principais finalidades da utilização de 

embalagens são: i) proteger, conter e promover o seu conteúdo, ii) preservá-lo durante o 

processo de entrega e iii) facilitar o uso do produto (abertura, fechamento e descarte) (Twede 

& Goddard, 2010). 

A produção das embalagens depende de uma quantidade significativa de materiais, que 

demandam a extração, purificação e processamento, sendo necessária uma quantidade relevante 

de energia nesse processo, obtidas principalmente através de combustível fóssil (petróleo), 

fontes renováveis de curto prazo (queima de madeira), naturais (eólica e solar) e energia nuclear. 

Os quatro principais materiais utilizados para a produção de uma embalagem são: vidro, metal, 

plástico e derivados da madeira (por exemplo, papel e papelão). Esses materiais são submetidos 

a variações específicas para a produção de determinada embalagem (Twede & Goddard, 2010). 

As embalagens têm um valor social controverso, tendo em vista que protege os 

alimentos e bebidas que são distribuídos aos consumidores, contribuindo com a segurança 
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alimentar; por outro lado, é uma das principais geradoras de resíduos sólidos urbanos (Boesen 

et al., 2019). Nesse sentido, uma parte significativa de embalagens são descartadas diariamente, 

principalmente aquelas de uso único (por exemplo, embalagens plásticas, sacolas e recipientes), 

acarretando nocividade ao meio ambiente e ecossistemas (Wang et al., 2022). 

O crescimento das embalagens plásticas pode ser explicado por fatores como o menor 

preço, leveza, facilidade de uso, resistência à corrosão 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 plástico em 2015, sendo que a reciclagem de plástico em fim de vida foi de 

apenas 6,2 % (Di et al., 2021). 

As alternativas de embalagens biodegradáveis e compostáveis podem representar um 

avanço na redução dos impactos nocivos à saúde, meio ambiente e a sociedade, além de 

possibilitar um caminho mais sustentável para a cadeia de suprimentos frente aos problemas 

gerados pelas embalagens convencionais (Allison et al., 2021). 

Embalagens sustentáveis são 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 são feitas de materiais renováveis, recicláveis, biodegradáveis ou 

compostáveis, e são projetadas para minimizar a quantidade de resíduos que acabam em aterros 

sanitários (Andrade et al., 2022). Além disso, as embalagens sustentáveis devem ser produzidas 

de maneira eficiente e com o menor consumo possível de energia e recursos naturais (Mendes 

& Pedersen, 2021). 

O objetivo das embalagens sustentáveis é reduzir o impacto ambiental negativo das 

embalagens convencionais, sem comprometer sua capacidade de proteger e preservar o produto 

durante o transporte e armazenamento (Tyagi et al., 2021). A utilização de embalagens 

sustentáveis pode contribuir para a redução de resíduos, conservação de recursos naturais e 

diminuição das emissões de gases de efeito estufa, entre outros benefícios ambientais 

(Wandosell et al., 2021). Além disso, a adoção de práticas sustentáveis nas embalagens é cada 

vez mais requisitada por consumidores e por regulamentos governamentais (Morashti et al., 

2022). 

2.1.2. Rótulos ecológicos 

Os rótulos ecológicos são selos ou símbolos que são colocados nos produtos para indicar 

que eles têm um impacto ambiental menor do que outros produtos similares. Eles foram criados 

para ajudar os consumidores a tomar decisões sobre compras verdes e para incentivar as 

empresas a produzir produtos mais sustentáveis (Chen et al., 2023). 

O rótulo ecológico é uma das principais ferramentas do marketing verde (Rex & 

Baumann, 2007) e pode ser caracterizada pela disponibilização de informação aos 

consumidores por meio do rótulo das embalagens, de modo que os consumidores possam optar 

pela aquisição de produtos com menor impacto ambiental em relação aos demais produtos 

concorrentes (Moura, 2013). 

Existem diversos tipos de rótulos ecológicos, que podem ser obrigatórios ou voluntários 

(Moura, 2013; Rex & Baumann, 2007). Os rótulos obrigatórios são impostos principalmente 

por instituições governamentais, e que geralmente contemplam produtos perigosos oferecendo 

informações quanto ao conteúdo, uso e descarte (Moura, 2013). Já os rótulos voluntários são 

classificados de acordo com normas da International Organization for Standardization (ISO), 

sendo divididas em três grupos, conforme exposto no Tabela 1. 

Os critérios e regulamentos utilizados para avaliar os produtos e conceder rótulos 

ecológicos variam dependendo da organização responsável pela certificação. No entanto, 

alguns dos critérios comuns incluem: uso de recursos naturais, emissões de gases de efeito 

estufa, práticas de produção, saúde, segurança e responsabilidade social (Tigan et al., 2021). 
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Comumente os rótulos de alimentos e bebidas apresentam as informações intrínsecas 

dos produtos como, a salubridade e valor nutricional, porém, a comunicação de aspectos 

relacionados a sustentabilidade também pode ser explorada (de Brabandere et al., 2022). Por 

exemplo, a atratividade da embalagem, o apelo “ecologicamente correto” e a indicação de 

qualidade são atributos considerados importantes no processo de escolha dos consumidores por 

embalagens sustentáveis (Testa et al., 2021). 

Estudos foram realizados com medição da atenção visual do consumidor em relação à 

sustentabilidade para entender como a presença de informações sobre sustentabilidade em 

produtos pode influenciar o comportamento do consumidor (Majer et al., 2022). 

Esses estudos geralmente usam técnicas de rastreamento ocular para medir a atenção 

visual dos consumidores enquanto eles examinam as informações presentes, por exemplo, na 

embalagem dos produtos (Mansor & Isa, 2022). Além disso, é possível encontrar estudos que 

verificam o processo de escolha dos consumidores em relação a opções de produtos que contém 

atributos específicos, por exemplo, a presença de rotulagem ecológica na embalagem (Liu et 

al., 2022). 

2.2. Greenwashing 

O greenwashing é uma prática que envolve a apresentação enganosa ou duvidosa de um 

produto, serviço ou empresa como sendo mais ecológico ou ambientalmente amigável 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 os 

consumidores sobre a verdadeira natureza dos seus produtos ou práticas (Pendse et al., 2022). 

O greenwashing é problemático porque cria uma falta de confiança nos consumidores 

quanto aos produtos e práticas verdadeiramente verdes (Ha et al., 2022). Além disso, dificulta 

a identificação de produtos verdadeiramente ecológicos e amigáveis ao meio ambiente, o que 

pode impedir o avanço na direção de uma economia verdadeiramente sustentável (Marcatajo, 

2022). 

A prática de greenwashing pode afetar a intenção de compra dos consumidores. Nesse 

sentido, um estudo sobre o setor de moda e vestuário mostrou que a percepção de greenwashing 

dos consumidores influencia negativamente as intenções de compra verde dos consumidores, 

que a traição percebida desempenha um papel parcialmente mediador nessa relação de 

influência, e que a responsabilidade ambiental reforça a influência negativa da percepção do 

greenwashing na intenção de compra verde (Sun & Shi, 2022). 

Da mesma forma, um estudo que verificou a percepção de greenwashing dos 

consumidores na indústria de fast fashion identificou um impacto negativo direto e um impacto 

negativo indireto (por meio do risco percebido) na intenção de compra verde. Ao mesmo tempo, 

a variável moderadora da compra impulsiva fortaleceu o impacto positivo da percepção de 

greenwashing dos consumidores em seu risco financeiro percebido (Lu et al., 2022). 

Por outro lado, um estudo verificou a influência de um anúncio que continha 

greenwashing, identificou que quando os participantes não tinham conhecimento sobre o 

greenwashing praticado no anúncio, sua intenção de compra e disposição a pagar permaneciam 

altos (Volschenk et al., 2022). 

Após a contextualização sobre a TCP, green marketing, as embalagens sustentáveis, os 

rótulos ecológicos e o greenwashing e suas relações com os consumidores, são propostas as 

primeiras hipóteses deste estudo: 

H1: A identificação de greenwashing (sem estímulo visual) impacta negativamente a atitude 

em relação ao suco de laranja com rótulo ecológico na embalagem. 

H2: A identificação de greenwashing (sem estímulo visual) impacta negativamente a norma 

subjetiva em relação ao suco de laranja com rótulo ecológico na embalagem. 

H3: A identificação de greenwashing (sem estímulo visual) impacta negativamente o controle 

comportamental percebido em relação ao suco de laranja com rótulo ecológico na embalagem. 



5 
 

H4: A identificação de greenwashing (com estímulo visual) impacta negativamente a atitude 

em relação ao suco de laranja com rótulo ecológico na embalagem. 

H5: A identificação de greenwashing (com estímulo visual) impacta negativamente a norma 

subjetiva em relação ao suco de laranja com rótulo ecológico na embalagem. 

H6: A identificação de greenwashing (com estímulo visual) impacta negativamente o controle 

comportamental percebido em relação ao suco de laranja com rótulo ecológico na embalagem. 

2.3. Comportamento de consumo sustentável 

Algumas práticas de consumo sustentável podem ser adotadas no dia a dia. Alguns 

exemplos que englobam essas práticas são: a escolha de produtos eco-friendly, redução de 

resíduos gerados, reciclagem, redução de consumo de água e energia e uso de transportes mais 

sustentáveis (Duong, 2022). Essas são algumas de muitas outras práticas possíveis para inserir 

o consumo sustentável na rotina da sociedade. 

Além disso, os consumidores também podem pressionar por mudanças em políticas 

públicas e em práticas empresariais, por meio de ações como o engajamento em movimentos 

sociais e campanhas de conscientização (Cheng et al., 2022). Os consumidores podem exigir 

que as empresas sejam transparentes em relação ao impacto ambiental e social de seus produtos 

e operações, bem como exigir a adoção de práticas mais responsáveis em relação ao meio 

ambiente e aos direitos dos trabalhadores (Bager et al., 2022). 

A educação e a conscientização são fundamentais para a promoção do consumo 

sustentável. Através da educação, os consumidores podem adquirir conhecimento sobre a 

importância do consumo sustentável, os impactos ambientais, sociais e econômicos do consumo 

insustentável, e como fazer escolhas mais conscientes em relação aos produtos e serviços que 

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

importância da mudança de hábitos e da adoção de práticas mais responsáveis em relação ao 

meio ambiente e à sociedade, desenvolvendo o seu comportamento pró-ambiental (Majer et al., 

2022; Kaur et al., 2021) 

Além disso, a educação e a conscientização podem contribuir para o desenvolvimento 

de valores e atitudes mais sustentáveis, incentivando a compreensão de que o bem-estar humano 

está diretamente relacionado ao bem-estar do planeta e da sociedade (Brulé, 2022). Isso pode 

levar a uma maior sensibilidade em relação aos problemas ambientais e sociais, e a uma maior 

disposição para adotar práticas mais sustentáveis em benefício de todos (Casalegno et al., 2022). 

Desta forma, apresentam-se as hipóteses relacionadas ao comportamento pró-ambiental 

dos consumidores: 

H7: O comportamento pró-ambiental impacta positivamente a atitude em relação ao suco de 

laranja com rótulo ecológico na embalagem. 

H8: O comportamento pró-ambiental impacta positivamente a norma subjetiva em relação ao 

suco de laranja com rótulo ecológico na embalagem. 

H9: O comportamento pró-ambiental impacta positivamente o controle comportamental 

percebido em relação ao suco de laranja com rótulo ecológico na embalagem. 

2.4. Intenção de compra 

No contexto da rotulagem ecológica, as atitudes podem ser formadas com base nas 

crenças sobre os benefícios ambientais dos produtos com rótulos ecológicos. Nesse sentido, se 

uma pessoa acredita que comprar produtos e serviços com rótulos ecológicos pode ajudar a 

preservar o meio ambiente, ela pode desenvolver atitudes positivas em relação a esses produtos 

e serviços (Nekmahmud et al., 2022). Estudos indicaram que quanto mais positivas forem as 

atitudes em relação aos produtos com rótulos ecológicos, maior será a intenção de compra 

desses produtos (Mufidah et al., 2018; Paul et al., 2016). 

As normas subjetivas podem ser formadas com base nas crenças sobre a importância da 

sustentabilidade compartilhadas pelo grupo social ao qual a pessoa pertence. Por exemplo, se 

os amigos e familiares de uma pessoa valorizam a sustentabilidade e compram produtos com 
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rótulos ecológicos, essa pessoa pode sentir uma pressão social para fazer o mesmo (Hayat et 

al., 2022). Estudos indicaram que quanto mais fortes forem as normas subjetivas em relação à 

compra de produtos com rótulos ecológicos, maior será a intenção de compra desses produtos 

(Nekmahmud et al., 2022). Contudo, outros estudos apontaram um efeito negativo da norma 

subjetiva na intenção de compra (Mufidah et al., 2018; Paul et al., 2016). 

O controle comportamental percebido pode ser formado com base na percepção de que 

a pessoa tem recursos e habilidades para identificar e escolher produtos com rótulos ecológicos. 

Dessa forma, se uma pessoa acredita que tem conhecimento suficiente sobre os impactos 

ambientais dos produtos e que pode encontrar facilmente produtos com rótulos ecológicos, 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 relação à 

compra de produtos com rótulos ecológicos, maior será a intenção de compra desses produtos 

(Stranieri et al., 2023). 

Portanto, são propostas as seguintes hipóteses: 

H10: A atitude em relação ao suco de laranja com rótulo ecológico na embalagem impacta 

positivamente a intenção de compra. 

H11: A norma subjetiva em relação ao suco de laranja com rótulo ecológico na embalagem 

impacta positivamente a intenção de compra. 

H12: O controle comportamental percebido em relação ao suco de laranja com rótulo 

ecológico na embalagem impacta positivamente a intenção de compra. 

3. METODOLOGIA 

O tipo de pesquisa deste estudo é descritivo e abordagem quantitativa. O instrumento 

de coleta de dados foi um questionário elaborado no GoogleForms. Na apresentação do 

questionário constava o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE), informando os 

objetivos e as questões éticas do estudo, explicitando que o participante tinha a autonomia e 

liberdade para abandonar o estudo a qualquer momento e sem nenhum ônus. Apenas os 

participantes que concordaram com este termo prosseguiram para as demais perguntas. 

Posteriormente, os participantes passaram pela seguinte pergunta filtro: “Você costuma 

comprar suco de laranja em estabelecimentos comerciais?”, apenas os participantes que 

responderam “sim” prosseguiram para as perguntas. 

Os participantes que atenderam os requisitos mencionados anteriormente deram 

continuidade no questionário e tiveram que responder as perguntas que foram agrupadas nas 

seguintes categorias: i) hábitos de consumo, ii) questões com escala tipo Likert, sobre o 

comportamento dos participantes em relação ao objeto de pesquisa, iii) rodadas de escolhas de 

suco de laranja com rótulo ecológico na embalagem e iv) perfil sociodemográfico.  

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 tradução reversa dos itens da escala por um especialista nativo da língua inglesa. A 

tradução reversa é caracterizada pelo processo de tradução do inglês para o português, e 

posteriormente do português para o inglês, com a finalidade de reduzir as inconsistências na 

tradução (Malhotra, 2012). Posteriormente, o questionário foi avaliado por dois especialistas na 

área de marketing e por uma especialista na área de rotulagem de embalagens. 

Posteriormente, as perguntas relacionadas as rodadas de escolha de suco de laranja com 

rótulo ecológico seguiram o método discrete-choice, onde os indivíduos escolheram entre duas 

opções ou nenhuma delas. O produto hipotético escolhido foi o suco de laranja em embalagem 

Tetra Pak de um litro. 

Os atributos escolhidos foram os seguintes: i) Selos verdes representados pelos símbolos 

de “material para reciclagem”, “100% biodegradável”, “material reciclado” e “carbono neutro”; 

ii) Cor da embalagem e iii) Preço. 
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Em cada atributo foram definidos dois níveis de escolha: i) Selos verdes = Com o selo; 

Sem o selo; ii) Cor da embalagem = Verde; Laranja e iii) Preço = R$10,40; R$8,60. 

Os atributos selos verdes foram baseados na rotulagem ecológica e greenwashing, 

contendo símbolos comumente utilizados nas embalagens dos produtos, como o símbolo de 

material para reciclagem e material reciclado, mas também com símbolos que podem remeter 

ao greenwashing como o “100 % biodegradável” e “carbono neutro”. O atributo cor da 

embalagem foi composto por dois níveis, contendo a cor verde - comumente utilizada em 

“produtos verdes” (Boncinelli et al., 2023) e a cor laranja. Já o atributo preço foi composto por 

dois valores (R$8,60 e R$10,40 - definidos com base em pesquisa de mercado no período da 

realização do estudo) para verificar se os consumidores estão dispostos a pagar a mais por uma 

opção sustentável.  

As combinações dos atributos e seus respectivos níveis foram definidas a partir do 

software SPSS, por meio de uma matriz ortogonal, resultando em 8 cards de escolha. Esse 

método permite o equilíbrio entre as escolhas, visto que cada nível aparece com a mesma 

frequência dentro de um atributo, e ortogonal, o que significa que cada par de níveis aparece 

com a mesma frequência em todos os pares de atributos dentro do projeto (Johnson et al., 2013). 

Além dos selos verdes, todas as opções continham as informações “Orange juice”, 

“Suco natural de laranja”, “1L (um litro)”, a etiqueta de preço (R$8,60 e R$10,40) e a imagem 

de uma laranja. 

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

o intuito de captar a atenção visual dos participantes. O equipamento eye-tracking foi utilizado 

apenas com os participantes que responderam o questionário presencialmente, especialmente, 

para captar a atenção visual em relação aos atributos presentes nas rodadas de escolhas. 

A população foi composta por residentes no território brasileiro. A amostragem adotada 

utilizada foi a não-probabilística por conveniência. O convite de participação no estudo foi 

enviado via redes sociais (Linkedin, Whatsapp, Facebook e Instagram) e e-mail institucional, 

bem como convite presencial. A coleta de dados teve início após a aprovação do projeto pelo 

Comitê de Ética em Pesquisa com Seres Humanos. 

O modelo de mensuração, obtido através da modelagem de equações estruturais, foi 

analisado pelo fator de inflação (VIF), pelo critério Fornell-Lacker, confiabilidade composta, 

variância média extraída (AVE) e alpha de Cronbach. O modelo estrutural foi avaliado pelas 

métricas VIF (inner model), R-square, R-square adjusted e pelos resultados das correlações 

entre as variáveis latentes (Hair et al., 2014; Cohen, 1988). 

Também foi realizada a regressão logística, ou logit, utilizada como modelos não 

lineares projetados especificamente para variáveis dependentes binárias. Essa regressão permite 

estimar a probabilidade associada à ocorrência de determinado evento em face de um conjunto 

de variáveis explanatórias (Wooldridge, 2009).  

Dessa forma, para modelar a probabilidade de uma escolha feita por indivíduos foi 

adotado o modelo Logit, uma vez que a variável dependente (Y) pode assumir valores 0 e 1. 

Foi pressuposto que as variáveis selecionadas (explicativas) podem influenciar na ocorrência 

da “escolha” ou “não escolha” de embalagens de suco de laranja apresentadas. 

O processo de ajuste do modelo Logit contou, inicialmente com as mesmas variáveis do 

modelo de equações estruturais, inclusive as de hábitos de consumo e perfil sociodemográfico. 

Contudo, ao final dos ajustes, o modelo mais ajustado contou com um número reduzido de 

variáveis. 

4. ANÁLISE E DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 

4.1. Perfil da amostra 

A amostra online obteve um total de 445 participantes. Deste total, 7 participantes não 

concordaram com o TCLE, 93 participantes não costumam comprar suco de laranja em 

estabelecimentos comerciais (pergunta filtro) e 1 participante não respondeu o questionário em 
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sua totalidade. Portanto, após a exclusão dos dados dos participantes citados anteriormente, 

foram consideradas um total de 344 respostas válidas para a etapa de análises dos dados.  

A amostra presencial obteve um total de 35 participantes. Deste total, 15 participantes 

tiveram que ser excluídos devido a problemas relacionados a calibração e tempo de captação 

visual nas rodadas de escolha.  Em relação ao problema de calibração, o software conseguiu 

calibrar a atenção visual de determinados participantes depois de muitas tentativas, contudo, os 

resultados de captação visual nas rodadas de escolha não foram precisos. Já em relação ao 

tempo de captação, foi estipulado um tempo mínimo de 10 segundos de observação da imagem 

antes da escolha do participante, porém, em algumas rodadas esse tempo não foi atingido. 

Portanto, após a exclusão dos dados dos participantes citados anteriormente, foram 

consideradas um total de 20 respostas válidas para a etapa de análises dos dados.  

A faixa etária entre 18 e 34 anos obteve 50% da amostra online, seguida pela faixa etária 

entre 35 e 54 anos que obteve 34% e a faixa etária a partir de 55 anos com um total de 16%. O 

gênero foi composto por 208 participantes feminino cisgênero (60%), 126 participantes 

masculino cisgênero (37%) e demais gêneros (3%). Em relação à autodeclaração de 

cor/raça/etnia, 75% dos participantes se identificam como brancos, 16% como pardos, 6% como 

pretos, 4% como amarelos e nenhum indígena. Já os participantes da amostra presencial ficaram 

todos na faixa entre 18 e 34 anos, o gênero foi composto por 55% masculino cisgênero e 45% 

feminino cisgênero. 

 A maioria dos participantes da amostra online reside na região Sudeste (84 %), seguida 

pela região Nordeste (6%), Sul (6%), Centro-Oeste (3%) e nenhum da região Norte. Em relação 

ao estado civil, 48% dos participantes são solteiros, 45% são casados ou vivem em união 

estável, 6% são divorciados e 1% viúvo. Todos os participantes da amostra presencial são da 

região Sudeste, especialmente do Estado de São Paulo e são solteiros. 

Quanto ao grau de instrução da amostra online, 42% dos participantes possuem pós-

graduação completa, 20% cursam a pós-graduação, 18% cursam o ensino superior, 14% 

possuem ensino superior completo e 6% outras categorias. Já na amostra presencial, 19 

participantes cursam o ensino superior e 1 participante cursa a pós-graduação. 

A maioria dos participantes da amostra online está em trabalho formal (55%), seguido 

por estudantes (34%) e desempregados (3%). Quanto à faixa de renda, 32% possuem renda 

entre 3 e até 8 salários mínimos, 30% dos participantes possuem renda entre 1 e até 3 salários 

mínimos, 30% possuem renda superior a 8 salários mínimos e 7% possuem renda de até 1 

salário mínimo. Em relação a amostra presencial, 18 participantes são 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 salários mínimos, 35% possuem até 1 salário 

mínimo e 25% possuem renda superior a 5 salários mínimos. 

4.2. Modelo de mensuração 

O modelo de mensuração foi analisado pelo fator de inflação (VIF), pelo critério 

Fornell-Lacker, confiabilidade composta, variância média extraída (AVE) e alpha de Cronbach. 

A partir da análise do fator de inflação (VIF), foram necessários realizar ajustes no modelo 

concebido inicialmente, visto que foram obtidos valores VIF maiores que 5 em alguns itens de 

mensuração, o que indica a presença de multicolinearidade no modelo. Após a remoção destes 

itens, os valores VIF atingiram valores inferiores a 5.  

Posteriormente, realizou-se a análise do critério de Fornell-Lacker, que indica que os 

valores da raiz quadrada da variância média extraída devem obter valores maiores que 0,7. A 

Tabela 1 mostra que todos os valores obtidos foram maiores que 0,7 (destacados na diagonal 

principal), o que indica que as medidas dentro de cada variável latente convergem para medir 

a mesma coisa. Os valores obtidos são relativamente altos indicando uma validade convergente 

forte.  
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Nota-se que os valores do alpha de Cronbach foram maiores que 0,7, indicando que as 

medidas dentro de cada variável latente são consistentes e confiáveis, 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 variável latente são 

consistentes e confiáveis em relação a outros construtos relacionados no modelo, com valores 

mais altos indicando uma maior confiabilidade externa. Por fim, os dados relacionados a 

variância média extraída (AVE) alcançaram valores superiores a 0,5, indicando que as medidas 

das variáveis latentes são discriminantes e medem coisas diferentes.  

Tabela 1 – Validade convergente e discriminante do modelo de mensuração 

  1 2 3 4 5 6 7 

1. Atitude 0,803             

2. Comportamento Pró-Ambiental 0,548 0,811           

3. Controle Comportamental Percebido 0,718 0,661 0,805         

4. Intenção de compra 0,711 0,551 0,801 0,874       

5. Norma Subjetiva 0,586 0,520 0,670 0,557 0,879     

6. Identificação de Greenwashing (sem 

estímulo) 
0,261 0,254 0,217 0,271 0,241 0,901   

7. Identificação de Greenwashing (com 

estímulo) 
-0,047 0,080 -0,038 -0,067 0,051 0,279 0.872 

                

Composite reliability (rho_c) 0,900 0,905 0,901 0,928 0,932 0,945 0,941 

Average variance extracted (AVE) 0,644 0,658 0,647 0,764 0,773 0,812 0,761 

Cronbach's alpha 0,862 0,868 0,863 0,896 0,902 0,924 0,924 

Fonte: Elabora pelos autores. 

A Tabela 2 apresenta as relações estruturais entre as variáveis do modelo estrutural. 

Nota-se que a maioria dos coeficientes estruturais foram positivos, com exceção de H4, H5, H6 

e H11 que obtiveram resultados negativos. 

Tabela 2 - Teste de hipóteses do modelo estrutural. 

Relação estrutural Hipóteses 

Original 

sample 

(O) 

Sample 

mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) P values 

Identificação de Greenwashing (sem estímulo 

visual) -> Atitude H1 0,168 0,166 0,050 3,337 0,001*** 

 

Identificação de Greenwashing (sem estímulo 

visual) -> Norma Subjetiva H2 0,123 0,124 0,051 2,414 0,016** 

 

Identificação de Greenwashing (sem estímulo 

visual) -> Controle Comportamental Percebido H3 0,085 0,084 0,044 1,924 0,054* 

Identificação de Greenwashing (com estímulo 

visual) -> Atitude H4 -0,135 -0,128 0,057 2,386 0,017** 

Identificação de Greenwashing (com estímulo 

visual) -> Norma Subjetiva H5 -0,023 -0,018 0,051 0,443 0,658 NS 

 

Identificação de Greenwashing (com estímulo 

visual) -> Controle Comportamental Percebido H6 -0,114 -0,107 0,049 2,324 0,020** 

 

Comportamento Pró-Ambiental -> Atitude H7 0,516 0,517 0,042 12,206 0,000*** 

 

Comportamento Pró-Ambiental -> Norma 

Subjetiva H8 0,490 0,492 0,045 11,008 0,000*** 

 

Comportamento Pró-Ambiental -> Controle 

Comportamental Percebido H9 0,649 0,649 0,036 18,075 0,000*** 

 H10 0,284 0,286 0,053 5,402 0,000*** 
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Atitude -> Intenção de compra 

 

Norma Subjetiva -> Intenção de compra H11 -0,017 -0,018 0,043 0,401 0,688 NS 

 

Controle Comportamental Percebido -> Intenção 

de compra H12 0,609 0,609 0,052 11,668 0,000*** 

 ***, **, * indica significância de 1%, 5% e 10%, respectivamente; NS não significativo (significância acima de 10%).  

Fonte: Elaborada pelos autores. 

A maioria das hipóteses obtiveram resultados significativos a 1%. As hipóteses H2, H4 

e H6 também foram significantes considerando o nível de significância de 5%. A hipótese H3 

foi significante a 10%. Por fim, as hipóteses H5 e H11 não obtiveram valores significantes. 

4.3. Eye-tracking 

Os resultados obtidos a partir do ajuste do modelo Logit para o modelo sem as métricas 

de Eye-Tracking (MODELO S-ET) são apresentados na Tabela 3. Já os resultados considerando 

a base de dados com as métricas de Eye-Tracking, são apresentados por meio do ajuste de dois 

modelos complementares, com os melhores ajustes (MODELO C-ETa e MODELO C-ETb), 

conforme Tabela 4. 

Pelo método de stepwise e com auxílio do menor valor para o Critério de informação de 

Akaike (AIC), definiu-se o modelo de melhor ajuste estatístico aqui apresentado para os dois 

casos: sem e com as métricas de Eye-Tracking. O método stepwise visa auxiliar na seleção das 

variáveis importantes ao modelo e utiliza o Critério de Informação de Akaike (AIC – Akaike 

Information Criterion) na combinação das variáveis 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) são 

apresentados na Tabela 3. 
Tabela 3 - Estimativas dos coeficientes do Modelo Logit e respectivos valores dos efeitos marginais – 

MODELO S-ET. 
Variáveis Coeficientes Desvio Padrão 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-R2)    0,1878 

Cox-Snell (Pseudo-R2)    0,1007 

NagelKerke (Pseudo-R2)    0,2332 

***, **, * indica significância de 1%, 5% e 10%, respectivamente; NS não significativo (significância acima de 10%);   # Efeito 

Marginal (MgE); & p-valor do teste de wald para as variáveis explicativas; n corresponde ao tamanho da amostra de dados; 

Fonte: Elaborado pelo autor. 

Adotou-se a premissa de interpretação somente dos efeitos marginais dos coeficientes 

que apresentaram significância abaixo de 5%. Assim, com relação à variável “IDADE”, apesar 

de o coeficiente se mostrar significativo, tem-se uma probabilidade praticamente nula de o 

indivíduo 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 indivíduo 

se apresentar. Cabe mencionar que, embora o efeito marginal desta variável não apresente valor 

expressivo para análise, optou-se por mantê-lo no modelo por permitir melhor ajuste do modelo 

final. 
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Já sobre a variável “COMPRA”, o fato de indivíduos apresentarem compra de 2 vezes 

ou mais na semana de suco de laranja, aumenta a probabilidade de escolha em 

aproximadamente 1,92%. Considerando a variável “MNS”, tem-se uma redução de 

aproximadamente 1,78% na probabilidade de escolha, quanto maior seu valor. Logo, quanto 

mais as pessoas importantes para os entrevistados apontam que gostaria de um consumo de 

suco de laranja com rótulo ecológico, menor é a probabilidade de escolha apresentada. 

Com relação à média dos scores referentes à variável “MIC", quanto maior seu valor, 

observa-se um aumento de 3,41% na probabilidade de escolha. Quanto mais o indivíduo se 

importa em consumir suco de laranja com embalagens com rótulo ecológico no futuro, maior a 

probabilidade de escolha. Sobre a média referentes à variável “MGW”, quanto maior o seu 

valor, tem-se uma redução 1,19% na probabilidade de escolha. Assim, quanto maior a percepção 

de alegação enganosa das embalagens sobre benefícios ambientais, menor é a probabilidade de 

escolha. 

Considerando a variável “PRECO”, observa-se que a probabilidade de o indivíduo 

escolher determinada embalagem aumenta em 3,89% quando a etiqueta apresentada na 

embalagem corresponde ao preço de R$8,60 em relação à etiqueta com preço de R$ 10,40. 

Considerando suco de laranja apresentado aos entrevistados com embalagem contendo símbolo 

biodegradável, tem-se que a probabilidade de escolha com esse selo aumenta em 3,02% (vide 

efeito marginal da variável “BIOCOM”). 

Já para embalagens com símbolo de carbono neutro, essa percepção ainda se mostra 

positiva, porém em menor intensidade. A variável “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 regressão logística 

aos dados, é o uso de indicadores conhecidos como Pseudo R-Quadrado. Eles cumprem um 

papel semelhante ao do R-quadrado (coeficiente de determinação) na regressão linear, ou seja, 

representam a proporção da variação ocorrida na variável 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 equações logísticas igualmente 

válidas. Para tanto, deve-se preferir o que apresenta o maior Pseudo-R2. Na escolha do modelo 

mais robusto, esse foi um critério adotado, além do critério de AIC e stepwise (vide Tabela 4). 

Com relação aos valores preditos com o modelo estimado, em comparação aos valores 

observados, tem-se que o percentual de concordância do modelo (índice de acertos) é de 

aproximadamente 92,2% - o que pode ser considerado um ótimo ajuste (Pino, 2007). 

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) são apresentados na Tabela 4. 

Tabela 4 - Estimativas dos coeficientes do Modelo Logit e respectivos valores dos efeitos 

marginais – Modelos com métricas de Eye-Tracking. 
MODELO C-ETa     

Variáveis Coeficientes Desvio Padrão 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-R2)    0,1422 

Cox-Snell (Pseudo-R2)    0,0850 

NagelKerke (Pseudo-R2)    0,1832 

MODELO C-ETb     

Variáveis Coeficientes Desvio Padrão 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 
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VCCARBOCOM 0,3264 0,1807 0,0709* 0,0165 

n    168 

AIC    95,488 

Mc Fadden (Pseudo-R2)    0,1720 

Cox-Snell (Pseudo-R2)    0,1025 

NagelKerke (Pseudo-R2)    0,2197 

***, **, * indica significância de 1%, 5% e 10%, respectivamente; NS não significativo (significância acima de 10%);   # Efeito 

Marginal (MgE); & p-valor do teste de wald para as variáveis explicativas; n corresponde ao tamanho da amostra de dados; 

Fonte: Elaborada pelo autor. 

Nestes modelos, também se adotou a premissa de interpretação somente dos efeitos 

marginais dos coeficientes que apresentaram significância abaixo de 5%.  

Para o 1º modelo, com relação à variável “VCMRCom”, nota-se que a probabilidade de 

escolha diminui em 3,28%, conforme o número de visualizações no símbolo “Material 

reciclável” da embalagem aumenta. Já com relação à cor laranja da embalagem, dada pela 

variável “CORLAR”, nota-se que o entrevistado aumenta a probabilidade de escolha em 

14,13% em relação à embalagem de cor verde. 

Quando se analisa o 2º modelo, nota-se que a probabilidade de escolha diminui em 

9,15% conforme o tempo total de fixação, em segundos, no símbolo “Material reciclável” da 

embalagem aumenta. Esse resultado corrobora o resultado desta mesma variável no 1º modelo, 

porém com métrica de Eye-Tracking diferente. No 1º modelo analisa-se o número de 

visualizações e, no 2º modelo, analisa-se o tempo total de fixação do olhar.  

O 2º modelo também apresenta a variável “CORLAR”, que corrobora também o 

resultado da mesma no 1º modelo. Aqui, a probabilidade de escolha aumenta em 15,92% em 

relação à embalagem de cor verde. 

A presença do selo de carbono neutro não apresentou coeficiente significativo (a 5%) 

nos dois modelos finais. Porém, considerando um nível de significância de 10%, pode-se 

observar uma análise interessante para essa variável. No 1º modelo, analisa-se a métrica de 

tempo total de fixação de olhar e, no 2º modelo, a métrica do número de visualizações. Em 

ambos os modelos, a probabilidade de escolha aumenta (em 4,93% e 1,65%, respectivamente).  

Com relação aos valores preditos com o modelo estimado, em comparação aos valores 

observados, tem-se que o percentual de concordância dos dois modelos (índice de acertos) é de 

aproximadamente 91% - o que pode ser considerado também um bom ajuste (Pino, 2007).  

5. CONSIDERAÇÕES FINAIS 

Este estudo teve como objetivo geral compreender a influência da rotulagem ecológica 

na intenção de compra dos consumidores, com base na Teoria do Comportamento Planejado 

estendida, incluindo os construtos de comportamento pro-ambiental e identificação de 

greenwashing.  

O presente estudo contribuiu para a literatura ao testar um modelo integrado da Teoria 

do Comportamento Planejado com a inclusão de construtos importantes para a sustentabilidade, 

como o comportamento pro-ambiental e a identificação de greenwashing. Os resultados 

mostraram que a rotulagem ecológica pode ser uma ferramenta efetiva para influenciar o 

comportamento de compra dos consumidores, mas que a presença do greenwashing pode 

prejudicar essa influência, pois os consumidores não conseguem identificar claramente as 

práticas de greenwashing. Além disso, foi possível identificar que o comportamento pro-

ambiental é um preditor significativo do comportamento de compra sustentável, porém, a norma 

subjetiva mostrou ser pouco efetiva na intenção de compra. 

As descobertas deste estudo podem ser úteis para empresas e organizações que buscam 

promover práticas mais sustentáveis em suas atividades e produtos. A rotulagem ecológica 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 práticas de greenwashing, já que isso pode prejudicar a 

credibilidade da rotulagem ecológica e afastar os consumidores. 
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Este estudo pode ter implicações sociais importantes ao contribuir para uma maior 

conscientização dos consumidores em relação aos impactos ambientais dos produtos que 

consomem. A rotulagem ecológica pode ser uma ferramenta útil para educar os consumidores 

sobre as práticas sustentáveis das empresas e incentivar a escolha de produtos mais sustentáveis. 

Além disso, o estudo destaca a importância de práticas de green marketing mais transparentes 

e honestas, que podem aumentar a confiança dos consumidores em relação às empresas e aos 

produtos que elas oferecem. 

Apesar das contribuições deste estudo, é importante reconhecer algumas limitações. 

Primeiramente, a amostra foi composta em sua maioria por respondentes da Região Sudeste, 

especialmente o Estado de São Paulo, o que limita a generalização dos resultados para outras 

populações. Além disso, o estudo foi realizado em um contexto controlado, o que pode não 

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 que 

utilizaram essa técnica. Ademais, foi utilizado apenas um produto hipotético (suco de laranja), 

ou seja, os resultados obtidos podem não 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 

intenção de compra, além da rotulagem ecológica, como a qualidade percebida e a 

disponibilidade dos produtos ecológicos. Outra sugestão seria realizar estudos longitudinais 

para avaliar a efetividade da rotulagem ecológica ao longo do tempo e em diferentes momentos 

de compra. Além disso, é importante investigar maneiras de evitar o greenwashing, como a 

utilização de certificações independentes e a transparência das empresas em relação às suas 

práticas sustentáveis. 
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