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RESUMO 

 

A conservação da vida na terra depende da preservação de recursos básicos esgotáveis, por 

meio da oferta de produtos e/ou serviços sustentáveis através de empreendimentos 

comercialmente viáveis que, além de seus objetivos financeiros, promovam as causas da 

proteção ambiental e a justiça social. Aliado a isto, é preciso reverter a incoerência existente 

entre as atitudes declaradas e o respectivo comportamento insustentável dos consumidores. 

Neste sentido, observa-se a necessidade de aprofundar os estudos acerca da intenção de compras 

dos consumidores de produtos produzidos a partir de componentes reciclados, ofertados por 

empreendedores sustentáveis. Assim, tem-se como objetivo desta dissertação verificar o efeito 

moderador da orientação sustentável e do valor da marca no efeito do tempo do 

empreendimento na percepção de valor e de risco e na intenção de compra dos consumidores. 

Para atingir este objetivo, realizou-se um estudo cross-country, utilizando-se de um 

experimento de campo baseado em cenários, o qual foi aplicado por meio de vinhetas e 

questionário via website em consumidores brasileiros e uruguaios, empregando-se a técnica de 

análise de regressão múltipla. Os resultados apontaram diferenças entre os consumidores de 

ambos os países, indicando que os uruguaios, além de possuírem mais Orientação Sustentável 

e valorizarem mais as Marcas em relação aos brasileiros, também levam em consideração o 

Tempo de Empreendimento, influências estas que diferenciam suas percepções de valor e risco 

na Intenção de Compra. Contudo, com a análise da relação direta da Orientação Sustentável e 

do Valor da Marca no efeito da percepção de valor e risco, tem-se a noção de que quanto 

maiores os primeiros, aumenta-se o Valor Percebido e diminui-se o Risco Percebido em ambos 

os países. Além disso, o estudo indicou incapacidade, por parte dos consumidores, em 

identificar se um empreendedor é ou não sustentável a partir da oferta de um produto 

sustentável, sugerindo uma confusão verde. Espera-se que os resultados aqui obtidos auxiliem 

gestores e pesquisadores interessados na temática da intenção de compras de produtos 

produzidos com componentes reciclados e a oferta destes por empreendedores sustentáveis. 

 

Palavras-chave: Orientação sustentável. Valor da marca. Percepção de valor. Percepção de 

risco. Empreendedorismo sustentável. 
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ABSTRACT 

 

The existence of life on earth depends on the preservation of the exhaustible basic resources, 

by offering sustainable products and/or services through commercially viable enterprises that, 

in addition to their financial objectives, promote the causes of environmental protection and 

social justice. In addition to it, it is necessary to reverse the incoherence that exists between 

declared attitudes and the respective unsustainable behavior of consumers. In this sense, there 

is an increase in the need to deepen the studies about consumers' purchase intention of 

products produced with recyclable products offered by sustainable entrepreneurs. Thus, this 

dissertation aims to verify the moderating effect of the sustainable orientation, and the value 

of the brand on the effect of the time of the enterprise on the perception of value, and risk, and 

the consumers' purchase intention. To achieve the objective a cross-country study was 

conducted using a field experiment based on scenarios, which was applied through vignettes 

and website questionnaires on Brazilian and Uruguayan consumers, using the technique of 

multiple regression analysis. The results showed differences between consumers in both 

countries, indicating that Uruguayans, besides having more Sustainable Orientation and 

valuing Brands than relation to Brazilians, also take into consideration the Time of 

Undertaking, influences that differentiate their perceptions of value and risk in the Intention to 

Buy. However, with the analysis of the direct relation of the Sustainable Orientation and the 

Brand Value in the effect of the perception of value and risk, one has the notion that the 

greater the former, one increases the Perceived Value and diminishes the Perceived Risk in 

both countries. Also, the study indicated consumers' inability to identify whether an 

entrepreneur is sustainable from the offer of a sustainable product, suggesting a green 

confusion. It is expected that the results obtained here will help managers and researchers 

interested in the subject of the intention of purchasing products produced with recycled 

components and their offer by sustainable entrepreneurs. 

 

Keywords: sustainable orientation. Brand value. Value perception. Risk perception. 

Sustainable entrepreneurship. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

A Terra é o único planeta do Sistema Solar onde se tem conhecimento da existência 

de vida, sendo o lar de milhões de espécies de seres vivos, incluindo os seres humanos (NASA, 

2015). A conservação da vida na Terra depende da preservação do único planeta que possui as 

condições ideais para tanto, uma vez que, para hospedar e/ou gerar vidas são necessários 

recursos básicos, que por sua vez são esgotáveis e cada vez mais escassos, sem os quais, reduz-

se drasticamente as expectativas de sobrevivência. Há várias décadas, devido ao consumo 

excessivo, o descaso com o meio ambiente e a crescente desigualdade social, alguns autores já 

chamavam a atenção para a necessidade de transição para uma sociedade e uma economia mais 

sustentável (OSBORN, 1948; CARSON, 1962; MEADOWS et al., 1972).   

A partir dessas ideias, surgiram as primeiras iniciativas ambientais internacionais 

como a União Internacional para a Conservação da Natureza e Recursos Naturais (UICN), 

fundada em 1956, o Programa das Nações Unidas para o Meio Ambiente (PNUMA), fundado 

em 1972, e o lançamento da Estratégia Mundial de Conservação em 1980, produto de uma 

colaboração entre a UICN, o PNUMA e o World Wildlife Fund (WWF, 1980). Esses 

movimentos foram responsáveis por demonstrar que o desenvolvimento econômico e a 

conservação eram compatíveis e, na sequência destes esforços, a partir do relatório Brundtland 

da Comissão Mundial para o Meio Ambiente e o Desenvolvimento (BRUNDTLAND, 1987) é 

que o termo desenvolvimento sustentável firmou-se de forma mais coerente e usual como o 

desenvolvimento que satisfaz as necessidades do presente sem comprometer a capacidade de 

as gerações futuras satisfazerem as suas próprias necessidades. Após esses esforços importantes 

e históricos, Elkington (1997) popularizou a noção de sustentabilidade a partir dos termos do 

Triple Bottom Line, onde as empresas são incentivadas a adotar uma abordagem responsável e 

equivalente às dimensões ambiental, social e econômica na tomada de decisões. Após, surgiram 

outras versões para o conceito de sustentabilidade ou como essa poderia ser alcançada 

(GLADWIN et al., 1995; FUSSLER; JAMES, 1996; BLÄTTEL-MINK, 1998; GEORGE et 

al., 2012).   

Com a amplitude do entendimento do conceito de sustentabilidade e seus respectivos 

impactos, muitos deles provocados pelas decisões de gerenciamento de operações das 

organizações, a gestão de operações sustentáveis tornou-se fundamental, implicando em novos 

processos associados a todos os aspectos do gerenciamento de operações, incluindo estratégia, 

design, planejamento, controle e melhoria (BETTLEY; BURNLEY, 2008). 
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Contudo, além dos vários problemas ambientais, econômicos e sociais enfrentados pela 

sociedade, um dos mais preocupantes é o comportamento nada sustentável dos consumidores. 

Existe muita incoerência entre as atitudes declaradas e o respectivo comportamento ao longo 

do tempo em relação ao consumo sustentável (KAISER et al., 2010). O mesmo ocorre quando 

se trata de sustentabilidade como afirmam Gruber e Schlegelmilch (2014), de acordo com as 

normas e valores da sociedade os consumidores indicam prontamente suas atitudes positivas 

em relação à sustentabilidade, porém, eles dificilmente a levam em conta quando se envolvem 

em relações de troca com empresas.  

Suspeita-se que esta relação seja ainda mais complexa quando se trata de trocas com 

empreendedores sustentáveis, ou seja, produtos e/ou serviços ofertados através de 

empreendimentos comercialmente viáveis que promovam as causas da proteção ambiental e da 

justiça social (MUÑOZ; DIMOV, 2015).  

Para Leal et al. (2016), o conhecimento limitado sobre desenvolvimento sustentável é 

a primeira barreira para o consumidor ser envolvido no avanço de uma sociedade sustentável, 

ou seja, é necessário educar as pessoas para que estas desenvolvam responsabilidade 

sustentável. A educação é o primeiro fator a motivar comportamentos de consumo sustentável 

(JUNG; JIN, 2016). Já Annunziata e Scarpato (2014) vão mais além e afirmam que consciência 

e atitude sustentável afetam comportamentos, mas conforme Shadymanova et al. (2014), a 

conscientização sobre sustentabilidade, juntamente com valores desta, pode trazer práticas de 

consumo sustentável.  

Visto que a maioria dos problemas sustentáveis do planeta são originados pelo 

desequilíbrio do comportamento humano, para avançar no sentido do consumo sustentável é 

necessário estudar o assunto sistematicamente (Cohen e Muñoz, 2016; Liu et al., 2016; Pialot 

et al., 2017), pois segundo Lilley (2009), uma grande redução no dano ambiental poderia ser 

alcançada se o comportamento dos usuários e suas interações com os produtos estivessem em 

conformidade com o meio ambiente. Segundo Barr et al. (2011) os consumidores atuam como 

agentes de mudança ambiental, adotando práticas sociais para consumir de diferentes maneiras 

e, assim, contribuir para o desenvolvimento sustentável quando agem de forma responsável ou 

verde, portanto, essas práticas sociais podem ser aplicadas em uma série de comportamentos 

ambientais, especialmente no que diz respeito a diferentes questões de consumo 

(SOUTHERTON et al., 2004; SPAARGAREN; OOSTERVEER, 2010). 

Autores como Venkataraman (1997), Shane e Venkataraman (2000), Hisrich e Peters 

(2002), Baron e Shane (2007) definem o campo do empreendedorismo como a identificação, 
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avaliação e exploração de oportunidades para criar bens e serviços futuros. Nesse sentido, a 

pesquisa em empreendedorismo demonstra como determinados grupos de pessoas respondem 

em situações de oportunidade (SHANE; VENKATARAMAN, 2000; ARDICHVILI et al., 

2003). A identificação da oportunidade é apontada como aquilo que distingue o empreendedor 

das outras pessoas; portanto, a investigação sobre ação empreendedora foca em fatores que 

explicam a razão pela qual alguns indivíduos são mais capazes de identificar e explorar 

oportunidades promissoras do que outros (GRUBER et al., 2013). Parrish (2008) destaca que 

as oportunidades identificadas podem ir além das econômicas. Neste sentido, o tema 

empreendedorismo sustentável vem ganhado bastante espaço nas arenas de pesquisa, o que, de 

acordo com Tilley e Young (2006), faz ligação do nível micro (atividades empreendedoras) 

com as mudanças no nível macro (sistema socioambiental).  

As pesquisas acadêmicas que associam o tema da sustentabilidade ao 

empreendedorismo contribuem para a compreensão dos aspectos psicológicos, sociológicos, 

antropológicos, gerenciais e econômicos da atividade empresarial (LANDSTRÖM et al., 2012). 

Embora a maior parte delas se concentre em atividades empresariais tradicionais, conforme 

afirmam Acs et al. (2013), para Williams e Shepherd (2016), outros tipos de novos 

empreendimentos surgiram para lidar com diferentes problemas econômicos, humanitários e 

ambientais. Contudo, Hall et al. (2010) reconhecem que a mentalidade empreendedora pode 

aprimorar os processos de tomada de decisão de todas as partes interessadas da sociedade com 

vistas à sustentabilidade.  

A pesquisa Global Consumer Trends 2019, realizada por Angus e Westbrook (2019), 

publicada no site da Exame, assinala que, em 2019, a inteligência é essencial para saber usar o 

imenso leque de opções e poder de decisão disponíveis. “O grande desafio é saber dar sentido 

a tudo”, diz o estudo. As autoras destacam que os consumidores estão ficando mais inteligentes 

(“todos são especialistas”) e autossuficientes. Além disso, demandam cada vez mais 

autenticidade e imediatismo. “Consumidores estão buscando por autenticidade, produtos 

diferenciados e experiências para que eles possam expressar sua individualidade. Consumidores 

em países em desenvolvimento estão reavaliando seus hábitos de consumo, abandonado o 

materialismo exagerado e buscando simplicidade, autenticidade e individualidade”, escrevem 

Angus e Westbrook. Questões éticas e sobre o meio ambiente também estão deixando de ser 

demandas de nicho e pautas de poucas marcas para se tornarem pontos essenciais para qualquer 

um. O movimento anti-plástico de 2018, que, por exemplo, luta contra o descarte de plástico 

nos oceanos, mostrou que a preocupação ambiental é globalizada. 
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Levando todo este contexto em consideração, pode-se definir então que o 

empreendedor sustentável seria o indivíduo que promove a integração desses três componentes 

de forma holística (BOSZCZOWSKI; TEIXEIRA, 2012). O empreendedor considerado 

sustentável, conforme afirmam Brunelli e Cohen (2012) é aquele cuja motivação principal é 

resolver problemas sociais e ambientais por meio de um negócio de sucesso. Esse 

empreendedor cria desenvolvimento sustentável com base nas atividades empreendidas. Dessa 

forma, a geração de lucro é tanto um meio quanto um fim para o empreendedor sustentável, 

mas ele também persegue objetivos não mercadológicos para contribuir com o desenvolvimento 

sustentável (BRUNELLI; COHEN, 2012). Portanto, o empreendedor procura contribuir para 

solucionar problemas ambientais e sociais através da realização de um empreendimento de 

sucesso; assim é possível criar desenvolvimento sustentável através dessas atividades 

empreendedoras (SCHALTEGGER; WAGNER, 2011).  

Este estudo pretende verificar o efeito moderador da orientação sustentável e do valor 

da marca no efeito do tempo do empreendimento na percepção de valor e de risco e na intenção 

de compra dos consumidores brasileiros e uruguaios. 

 

1.1 Delimitação do tema e definição do problema de pesquisa 

 

Para a delimitação desta pesquisa foram considerados os temas centrais que o 

envolvem: Gestão de Operação Sustentáveis (GOS); Empreendedor Sustentável (ES); Tempo 

de Empreendimento (TE); Valor Percebido (VP); Risco Percebido (RP); Orientação sustentável 

(OS); Valor da Marca (VM); Intenção de Compra (IC). 

A gestão de operações sustentáveis, como definem Kleindorfer et al. (2005), pode ser 

entendida como sendo o conjunto de habilidades e conceitos que permitem que uma empresa 

estruture e gerencie seus processos de negócios a fim de obter retorno competitivo em seus 

ativos de capital, sem sacrificar as necessidades legítimas de partes interessadas internas e 

externas, levando em consideração o impacto de suas operações sobre pessoas e o meio 

ambiente. Já os estudos de Tondolo et al. (2020, no prelo) sugerem que práticas de operações 

sustentáveis como o ecodesign, a cadeia de abastecimento verde, a produção limpa e a logística 

reversa, contribuem positivamente para o desempenho sustentável, neste sentido, as 

organizações devem estar vigilantes, observando as condições sob as quais estas práticas podem 

alcançar um melhor desempenho, seja na dimensão ambiental, econômica ou social. 
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Empreendedor sustentável equivale a indivíduos ou grupos, formais ou informais, que 

criam empreendimento comercialmente viáveis, que avançam em direção às causas da proteção 

ambiental e justiça social. Alguns pesquisadores, como Patzelt e Shepherd (2010), só 

consideram empreendedores sustentáveis aqueles que são motivados por ganhos ambientais e 

sociais, além do financeiro. Nesse caso, um empreendedor que explora o nicho da 

sustentabilidade visando apenas o lucro não seria considerado um empreendedor sustentável. 

Visão que difere da abordagem de Hockerts e Wüstenhagen (2010). Para estes autores, os 

empreendedores que só exploram o nicho da sustentabilidade como meio também são 

considerados sustentáveis, uma vez que criam valor ambiental ou social graças ao produto ou 

serviço que oferecem. 

Tendo como base essa breve contextualização, esta pesquisa propôs responder a 

seguinte questão: como a orientação sustentável e o valor da marca de produtos ofertados por 

empreendedores sustentáveis moderam o efeito do tempo do empreendimento na percepção de 

valor e de risco e na intenção de compra dos consumidores? 

 

1.2 Objetivos 

 

Com base na definição do problema, os objetivos descritos a seguir buscam responder 

à questão de pesquisa. 

 

1.2.1 Objetivo Geral 

 

Verificar o efeito moderador da orientação sustentável e do valor da marca no efeito 

do tempo do empreendimento na percepção de valor e de risco e na intenção de compra dos 

consumidores. 

 

1.2.2 Objetivos Específicos  

 

Para atendimento ao objetivo geral serão considerados os seguintes objetivos 

específicos: 

a) Analisar o efeito da percepção de valor na intenção de compra de produtos 

ofertados por empreendedores sustentáveis; 
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b) Analisar o efeito da percepção de risco na intenção de compra de produtos 

ofertados por empreendedores sustentáveis; 

c) Analisar o efeito moderador da orientação sustentável na percepção de valor da 

aquisição de produtos ofertados por empreendedores sustentáveis;  

d) Analisar o efeito moderador da orientação sustentável na percepção de risco da 

aquisição de produtos ofertados por empreendedores sustentáveis; 

e) Analisar o efeito moderador da orientação sustentável na percepção de valor da 

aquisição de produtos ofertados por empreendedores sustentáveis;  

f) Analisar o efeito moderador do valor da marca na percepção de risco da aquisição 

de produtos ofertados por empreendedores sustentáveis; 

g) Comparar os modelos entre consumidores Brasileiros e Uruguaios. 

 

1.3 Importância e justificativa do estudo 

 

A importância da prática de negócios sustentáveis tem sido cada vez mais reconhecida 

pela sociedade e pelo meio acadêmico, dado à relevância de seus inúmeros impactos 

ambientais, sociais e econômicos. Contudo, a intenção de compra do consumidor é afetada por 

diversos fatores, mediada e moderada por uma série de condições a partir de produtos e serviços 

ofertados pelo mercado que se divide entre empreendedores engajados com as questões da 

sustentabilidade, em maior e menor grau, e aqueles que ainda não despertaram neste sentido.  

Nesse contexto, considerou-se conveniente e significativo realizar um experimento 

baseado em cenários para buscar compreender a intenção de compras de consumidores 

brasileiros e uruguaios ao se depararem com a oferta de produtos produzidos a partir de 

componentes reciclados, considerando o efeito moderador da orientação sustentável e do valor 

da marca no efeito do tempo do empreendimento na percepção de valor e de risco.  

 

1.4 Estrutura da dissertação  

 

Para a organização desta dissertação, estruturou-se este trabalho em seis capítulos. O 

primeiro capítulo contempla a parte introdutória, delimitação do tema, definição do problema 

de pesquisa, objetivo geral e objetivos específicos e, ainda, a importância e justificativa do 

estudo. O segundo capítulo apresenta o referencial teórico, trazendo os seguintes conceitos: 

Gestão de Operações Sustentáveis, Tempo de Empreendimento, Valor Percebido, Risco 
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Percebido, Orientação Sustentável, Valor da Marca, Intenção de Compra e, por fim, o 

Desenvolvimento das Hipóteses. O terceiro capítulo é dedicado a explicar os procedimentos 

metodológicos, dando destaque as verificações do experimento. O quarto capítulo apresenta a 

análise dos resultados, com a caracterização da amostra, e os resultados das amostras brasileira 

e uruguaia, respectivamente. O quinto capítulo apresenta a discussão dos resultados, 

informando as contribuições teóricas e gerenciais e as limitações do trabalho. O sexto capítulo 

apresenta as conclusões do trabalho. Para encerrar, são apresentadas as referências 

bibliográficas utilizadas e os apêndices que contribuem para o melhor entendimento e 

verificação das informações contidas no texto. 
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2 REFERENCIAL TEÓRICO E DESENVOLVIMENTO DAS HIPÓTESES 

 

O referencial teórico apresentado neste capítulo visa apresentar a base conceitual que 

fundamenta esta dissertação, bem como o desenvolvimento de suas hipóteses. Os pilares 

teóricos deste trabalho foram selecionados a partir de leituras sobre gestão de operações 

sustentáveis, empreendedor sustentável, tempo de empreendimento, valor percebido, risco 

percebido, orientação sustentável, valor da marca e intenção de compra, todos descritos a 

seguir. 

 

2.1 Gestão de Operações Sustentáveis 

 

Segundo Gencer e Akkucuk (2017) o sucesso no ambiente global de negócios está 

mudando rapidamente, e não se trata apenas da maneira como as empresas fazem a gestão de 

suas operações internas, mas também do quão bem elas gerenciam a cadeia de suprimentos e 

redes, integrando todos os estágios dos fornecedores aos clientes finais. Para Sozuer (2011) 

existem certas forças que tornam as empresas sustentáveis em suas estratégias. Enquanto 

algumas dessas forças se originam das preocupações financeiras das empresas, outras protegem 

seus valores sociais e ambientais por meio de práticas responsáveis (AKKUCUK, 2011). 

Nos últimos anos, a gestão de operações sustentáveis começou a receber a atenção de 

pesquisadores de gerenciamento de operações e de ciências de gestão, incluindo os seguintes 

tópicos: cadeia de abastecimento verde (LINTON et al., 2007; DARNALL et al., 2008), 

obtenção verde (SEURING; MULLER, 2008; WALKER et al., 2009) e logística reversa 

(DOWLATSHAHI, 2005; SRIVASTAVA, 2008). 

A gestão de operações sustentáveis tem um papel potencialmente vital na contribuição 

de soluções para os complexos desafios da sustentabilidade enfrentados por muitas 

organizações (KLEINDORFER et al., 2005; WHITE; LEE, 2009). Contudo, a maior parte de 

sua pesquisa tem sido limitada a revisões de literatura (LINTON et al., 2007),  marcos 

conceituais (SEURING; MULLER, 2008), estudos de caso (PAGELL; WU, 2009), e alguns 

trabalhos empíricos (ZHU et al., 2005). White e Lee (2009) argumentam que o 

desenvolvimento sustentável tem sido amplamente considerado como um desafio global e o 

potencial de investigação operacional nesta área ainda está para ser devidamente explorado. 

Neste sentido, esta pesquisa pretende explorar o crescente interesse dos consumidores 

pelos critérios ambientais e sociais na escolha de produtos (CARRIGAN; ATTALLA, 2001; 
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TALLONTIRE et al., 2001), mais especificamente o crescente interesse em produtos que sejam 

menos tóxicos, mais duráveis, que contenham materiais reutilizáveis e que sejam fabricados de 

materiais recicláveis (LAMB et al., 1994) no âmbito da gestão de operações sustentáveis. 

Dessa forma, o referencial teórico apresenta teorias sobre Valor percebido (VP), Risco 

percebido (RP), Orientação sustentável (OS), Valor da marca (VM), Intenção de Compra (IC) 

e Empreendedores Sustentáveis (ES).  

 

2.2 Empreendedor sustentável 

 

A importância do desenvolvimento sustentável, que é conhecido por ser impulsionado 

pela escassez de recursos naturais e agravado pelo rápido crescimento da população mundial, é 

bem compreendida (PASCUAL et al., 2011). Existe uma ampla aceitação de que a 

sustentabilidade não se limita apenas a abordar questões ambientais ou sociais em aceleração 

(PASCUAL et al., 2011); em última análise, visa garantir às gerações atuais e futuras uma vida 

melhor. 

O empreendedorismo sustentável é um conceito derivado do desenvolvimento 

sustentável (CRALS; VEREECK, 2004), que incentiva os empresários a gerenciar suas 

operações, alinhando-se aos objetivos financeiros, ambientais e de responsabilidade social para 

criar um “triple bottom line” (BELZ; BINDER, 2015; LUMPKIN; KATZ 2011; CHOI; GRAY, 

2008). Atualmente, a pressão da globalização, a crescente conscientização ambiental do 

consumidor e as regulamentações governamentais forçam as organizações a serem socialmente 

responsáveis. 

O empreendedorismo sustentável surgiu de novos propósitos sobre as formas de 

empreender, sendo reconhecido como uma solução, ao invés de uma causa de degradação 

ambiental, conforme York e Venkataraman (2010), e de desigualdade social, segundo Bruton 

et al. (2013); no que se refere ao processo de criação de empreendimentos comercialmente 

viáveis, que avançam em direção às causas da proteção ambiental e justiça social para Muñoz 

e Dimov (2015); e tem sido considerado como uma solução que, particularmente, gera 

resultados de longo prazo, a partir da visão de Gray et al. (2014 ).  

Este tipo de atividade não é, portanto, sobre objetivos ambientais, sociais e econômicos 

de forma independente, ao contrário, é uma combinação de todos os componentes do 

desenvolvimento sustentável de forma holística e sistêmica (TILLEY; YOUNG, 2009). 

Equilibrando a prosperidade econômica, a responsabilidade ambiental e a responsabilidade 

social (KUCKERTZ; WAGNER, 2010), as atividades empreendedoras levam em consideração 
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as necessidades da sociedade e do meio ambiente ao alcançar o sucesso econômico (CHOI; 

GRAY, 2008).  

A literatura disponível sobre empreendedorismo sustentável tenta integrar os aspectos 

sociais e ambientais e, ao mesmo tempo, vincula o processo de empreendedorismo ao conceito 

de reconhecimento de oportunidades ou inovação (BUTTNER; GRYSKIEWICZ, 1993). No 

entanto, o empreendedorismo sustentável tem sido visto como um termo abrangente para a 

comunidade, uma espécie de empreendedorismo social e ambiental que supostamente 

proporciona bem-estar contínuo ao ambiente humano e ecológico (GRAY et al., 2014).  

De uma perspectiva operacional, o empreendedorismo sustentável se esforça para 

definir um conjunto universal de práticas, de cima para baixo. Bem-estar social, viabilidade 

econômica e minimização da degradação ambiental são as missões mais comuns do 

empreendedorismo sustentável (THOMPSON et al., 2011). Segundo Turker (2009), as 

empresas devem cumprir as responsabilidades sociais e ambientais ao operar um negócio. Tais 

responsabilidades incluem considerar a degradação ambiental causada pelas operações, 

proteger o meio ambiente, melhorar a qualidade do ambiente natural, participar do bem-estar 

da sociedade, permitir que os funcionários participem voluntariamente de atividades sociais 

baseadas na comunidade, e desenvolver habilidades e capacidades de seus funcionários. Todas 

essas etapas demonstram a extensão do empreendedorismo sustentável, além de serem 

economicamente solventes. 

A detecção, formação e exploração de potenciais empreendedores trazem vantagens 

competitivas para as empresas, criando vantagens ambientais na sociedade em que atua 

(HOCKERTS; WÜSTENHAGEN, 2010; SHEPHERD; PATZELT, 2011). Belz e Binder 

(2015) afirmaram que o empreendedorismo sustentável está mais relacionado com a exploração 

de oportunidades, desenvolvimento socioeconômico e ambiental. 

Criar um empreendedorismo sustentável de sucesso exige que o empreendedor seja 

inovador, proativo e esteja disposto a arriscar. Além disso, também é necessário um profundo 

entendimento das questões de sustentabilidade (KUCKERTZ; WAGNER, 2010). Essas 

características, denominadas de orientação empreendedora (MILLER, 1983), permitem que os 

empreendedores obtenham ganhos econômicos e não econômicos para suas organizações. 

Os empreendedores desempenham um papel importante no crescimento econômico de 

um país (WENNEKERS; THURIK, 1999). Enquanto este subconjunto foi identificado como a 

única categoria de empreendedores que se concentra especificamente no desenvolvimento 

sustentável, nas necessidades sociais ou ambientais (HOCKERTS; WÜSTENHAGEN, 2010). 

Concomitantemente, a promoção do desenvolvimento sustentável por meio da proteção 
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ambiental e da agenda social também é reconhecida como um elemento crucial na manutenção 

do crescimento econômico (BATEMAN, 2005). Assim, realizar uma pesquisa sobre 

empreendedorismo sustentável não é apenas valioso, mas uma necessidade econômica. 

Consequentemente, o empreendedor sustentável foi identificado como o indivíduo 

que, de forma holística, integra as metas do empreendedorismo econômico, social e ambiental 

em uma organização que é sustentável em sua meta e sustentável em sua forma de geração de 

riqueza (YOUNG; TILLEY, 2006). Esta definição, juntamente com inúmeras outras 

definições de empreendedorismo sustentável, refere-se a empreendimentos comerciais que 

equilibram a necessidade mútua para proteção e desenvolvimento ambiental (Dresner, 2012), 

e para a equidade entre gerações e equidade dentro de gerações (Beckerman, 1999). Dentro da 

lógica de sustentabilidade, isso significa que a obtenção de resultados econômicos, ambientais 

e sociais é o seu objetivo fundamental, e o resultado esperado.  

 

2.3 Tempo de Empreendimento 

 

Segundo Davis e Olson (2008), o sucesso ou fracasso de uma estratégia de negócio é 

determinado pela resposta dos compradores do produto e/ou serviço a este estímulo, por este 

motivo, as diferenças entre empresas recentes ou consolidadas tendem a ser poucas, no entanto, 

existem algumas diferenças que são de caráter distinto, e que tem relação com o aproveitamento 

dos pontos fortes e tamanho do mercado. Sobre a primeira relação, entende-se que 

empreendedores consolidados tendem a ser mais conservadores, a fim de evitar riscos, e neste 

sentido estes buscam vender produtos já existentes em novos mercados, ou novos produtos para 

clientes já existentes, tendo como objetivo defender sua posição de liderança. Enquanto os 

recentes, considerados empreendimentos de maior risco pela própria natureza, tendem a ser 

mais ousados, flanqueando o concorrente com um ataque em uma área incontestada, ou usando 

táticas de guerrilha, visto que não possuem produtos ou serviços, além de não possuírem 

nenhuma base de clientes. Sobre a segunda relação, para ter visibilidade, as empresas já 

consolidadas precisam executar estratégias que possam alcançar o sucesso em grande escala, o 

que implica em conquistar grandes mercados, enquanto as recentes precisam executar 

estratégias que também possam obter sucesso, mas isso implica que os grandes mercados 

estejam, quase sempre, além de sua consideração. 
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2.4 Valor percebido 

 

O valor percebido pelo cliente é de extrema importância quando os consumidores são 

analisados sob o ponto de vista dos vendedores, o que também é considerado como uma fonte 

de competitividade da empresa (SLATER; NARVER, 2000; WOODRUFF, 1997; ULAGA; 

CHACOUR, 2001). Este é um conceito subjetivo, uma vez que depende dos vários contextos 

que determinam as propriedades distintivas de diferentes produtos (SANCHEZ et al., 2006) e 

foi reconhecido como um fator determinante do comportamento de compra do consumidor 

(SUKI, 2016). 

Existem muitos estudos relacionados ao tema do valor percebido pelo cliente, 

discutindo assuntos como seus conceitos e mensuração. Por exemplo, Parasuraman e Grewal 

(2000) dividem o valor percebido pelo cliente em três dimensões: fator preço, valor funcional 

e valor de serviço. Já Sweeney et al. (2001) propõem quatro dimensões: qualidade, preço, 

emocional e social. Enquanto Sheth et al. (1991), por sua vez, dividem em cinco dimensões, 

incluindo valor funcional, valor social, valor epistêmico, valor emocional e valor condicional. 

Ulaga e Chacour (2001) afirmam que o valor percebido pelo cliente é a avaliação da eficácia 

do produto e o trade-off entre benefícios e custo. De acordo com Zeithaml (1988, p. 14), o valor 

percebido é "a avaliação geral do consumidor sobre a utilidade de um produto (ou serviço) com 

base nas percepções do que é recebido e do que é dado". 

Sherry (1990) dividiu, principalmente, o valor percebido pelos clientes em utilitários 

(correlacionados aos benefícios funcionais) e hedônicos (decorrentes das emoções). Holbrook 

e Hirschman (1982) mencionam que o valor utilitário tem a finalidade de adquirir produtos ou 

serviços de excelente qualidade enquanto percebe os comportamentos de compra como uma 

tarefa e, portanto, esse tipo de valor compreende emoções explicadas como cansaço. No 

entanto, mesmo os clientes que buscam valor utilitário podem buscar o prazer através do 

consumo de tal forma que o valor percebido na situação de consumo possa refletir certas 

diferenças de acordo com as características dos indivíduos (BABIN et al., 1994). Na busca do 

valor hedônico, os clientes se concentram mais na diversão do que em completar uma tarefa e, 

assim, seus valores refletem entretenimento e emoções latentes em experiências de consumo 

(BLOCH; RICHINS, 1983). Sherry (1990) enfatizou que o valor hedônico era mais eficaz do 

que o valor utilitário para prever e explicar os futuros comportamentos de compra dos clientes. 

No entanto, ele acrescentou que, em geral, os clientes passam a experimentar valores utilitários 

e hedônicos em situações de consumo e que, para alguns clientes, o valor utilitário, que se refere 

a realizar compras como um propósito original de consumo, pode ser mais importante; no 
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entanto, outros clientes podem colocar mais ênfase no valor hedônico de um produto ou serviço 

(BLOCH; RICHINS, 1983; HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982). 

O conceito está enraizado na teoria da equidade, em que um consumidor avalia o custo 

de um produto ou serviço em comparação com os benefícios recebidos (monetários e não 

monetários). Os consumidores devem perceber a transação como justa e equitativa, e isso, por 

sua vez, terá um impacto positivo no comportamento de compra (YANG et al., 2015). 

 

2.5 Risco percebido 

 

Durante o processo de tomada de decisão para a compra, os consumidores não apenas 

avaliam o valor do produto, mas também avaliam o risco. O risco percebido desempenha um 

papel crítico no comportamento do consumidor (CONCHAR et al., 2004; CURRÁS-PÉREZ; 

SANCHEZ-GARCIA, 2012). Os primeiros trabalhos de Bauer (1960) e Cunningham (1967) 

identificaram o risco no processo de compra devido a fatores desconhecidos que poderiam 

produzir resultados imprevistos. O risco percebido representa as percepções do consumidor 

sobre a incerteza e consequências adversas da compra de um produto ou serviço (DOWLING; 

STAELIN, 1994).  

Conceituados em múltiplas dimensões, os tipos de risco incluem os seguintes aspectos: 

financeiro, desempenho, produto, psicológico, tempo e saúde (FORSYTHE et al., 2006; 

GOODWIN, 2009), corroborando com esta afirmativa, para Jacoby e Kaplan (1972) consiste 

ainda em fatores psicológicos, físicos, financeiros, sociais e de desempenho.  

Para Biswas et al. (2006), produtos e serviços com preços mais altos e níveis mais 

altos de envolvimento do consumidor têm um impacto mais substancial no risco percebido. 

Quando os níveis de risco percebido são altos, os consumidores tendem a tornar-se mais 

adversos a este, com maior ceticismo em relação à compra, conforme afirmam Campbell e 

Goodstein (2001), para estes autores, o risco pode ser derivado de uma multiplicidade de 

fatores.  

 

2.6 Orientação sustentável 

 

Para as empresas, a orientação sustentável significa incluir práticas para promover a 

segurança e a saúde, proteger o ecossistema e abordar questões de reciclagem no final da vida 

útil do produto (KARAKAYALI et al., 2007; GUIDE, 2000; BLOEMHOF-RUWAARD et 

al.,1996). O gerenciamento da orientação sustentável requer integração interna e externa, que 
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envolve processos tanto dentro das empresas, como também com a toda a rede de fornecedores 

(ZACHARIA et al., 2011; PAULRAJ et al., 2008; TIDD, 1995). A gestão dos resultados da 

orientação sustentável inclui resultados de qualidade operacional (MONTABON et al., 2007; 

ZHU; SARKIS, 2004; O'LEARY-KELLY; FLORES, 2002), além de resultados de 

produtividade organizacional (PARMIGIANI et al., 2011; MUKHERJEE et al., 2000). Desta 

forma, a orientação sustentável contribui para o bem-estar social e práticas comerciais seguras 

e saudáveis (TOWNSEND; CALANTONE, 2014; KIANPOUR et al., 2014; JACOBS et al., 

2010; MCNALLY et al., 2010). A orientação sustentável refere-se à crença na integração das 

considerações ambientais e sociais nas operações de negócios, segundo Kuckertz e Wagner 

(2010), e demonstra a prontidão da organização para implementar iniciativas relacionadas à 

sustentabilidade (TATA; PRASAD, 2015). 

Para os empreendedores, Dacko et al. (2013) sugerem que a orientação sustentável 

levaria à inovatividade em empresas que estão inclinadas a realizar operações de negócios 

sustentáveis. É também sugestão de Kuckertz e Wagner (2010) que os indivíduos com uma 

orientação de sustentabilidade terão uma tendência maior para perceber oportunidades 

empreendedoras. Segundo Kuckertz e Wagner (2010), as empresas devem assumir um papel de 

liderança para proteger o meio ambiente, considerar o desempenho ambiental como uma 

medida de sucesso futuro, ponderar sobre a natureza e acreditar que os problemas ambientais 

são um dos maiores desafios enfrentados pela sociedade. Além disso, os estudos existentes 

descobriram que a orientação sustentável é um forte impulsionador de oportunidades de 

negócios sustentáveis (WAGNER, 2000); por isso, Kuckertz e Wagner (2010) propuseram que 

a orientação de sustentabilidade de um indivíduo é o que impacta o empreendedorismo 

sustentável. 

Estudos que objetivam atribuir um perfil sustentável a consumidores têm utilizado 

termos como consumidor verde (PAÇO; RAPOSO, 2010; REX; BAUMMAN, 2007), 

consumidor ecologicamente correto (CHAN, 1999; ROBERTS; BACON, 1997) e consumidor 

consciente (HAANPÄÄ, 2007; LAROCHE et al., 2001). Estas definições foram ampliadas e, 

atualmente, incluem um perfil de consumidor, considerando aspectos ambientais, sociais e 

econômicos de consumo, classificado como consumidor sustentável, neste sentido, parte-se da 

premissa de que a orientação sustentável pode ser entendida como a orientação mais provável 

para um consumidor agir de forma mais sustentável. (FABRÍCIO et al., 2017) 

Um dos fatores mais pertinentes do comportamento/intenção comportamental é a 

atitude de um indivíduo em relação ao comportamento. No contexto do comportamento 

sustentável, a atitude em relação à sustentabilidade, capturada pelo conceito de orientação 
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sustentável do consumidor, é particularmente relevante para Roth e Robert (2013), Estes autores 

descrevem a orientação da sustentabilidade do consumidor como a avaliação dos consumidores 

da dimensão ecológica ou ambiental da sustentabilidade, podendo ser medida por normas 

sociais e pela disponibilidade percebida. As normas pessoais referem-se ao sentimento de ter 

uma obrigação moral de agir de determinada maneira, segundo Vermeir e Verbeke (2006), 

nesse caso, a obrigação moral de se engajar em comportamentos ambientalmente amigáveis. 

As normas sociais descrevem a influência social percebida em uma pessoa, ou grupo, para 

comprar ou não comprar produtos que sejam ecologicamente corretos, segundo a interpretação 

de Goldsmith e Goldsmith (2011). A disponibilidade percebida indica se um consumidor sente 

que pode obter produtos ecologicamente corretos facilmente, com base no estudo de Vermeir e 

Verbeke (2006). O ceticismo é uma reação cognitiva expressa como dúvida ou descrença em 

relação à ocasião e ao conteúdo da comunicação ou comunicação ambiental sobre produtos 

ecologicamente corretos (ALBAYRAK et al., 2013; MOHR et al., 1998). 

 

2.7 Valor da marca 

 

Nos últimos anos, em uma mudança de paradigma do consumo elevado para o 

consumo consciente (Cvijanovich, 2011), os consumidores estão cada vez mais preocupados 

com questões sociais e ambientais (Kleanthous, 2011) e “querem que as marcas que eles usam 

reflitam suas preocupações e aspirações por um mundo melhor” (BENDELL; KLEANTHOUS, 

2007, p.5). 

Embora não haja consenso sobre sua definição, o valor da marca pode ser considerado 

o valor incremental de um produto ou serviço devido ao seu nome de marca (YOO; DONTHU, 

2001; SRIVASTAVA; SHOCKER, 1991). Podendo-se ainda criar um produto diferenciado 

para obter uma vantagem competitiva (YOO et al., 2000). Profissionais de marketing têm o 

desafio de construir uma marca que seja poderosa na mente dos consumidores, através de ações 

que possibilitem aos consumidores experiências positivas com a marca e que ensinem sobre os 

aspectos favoráveis desta (KELLER, 2007). Segundo Keller (1993), o conceito de valor da 

marca é formado pelo reconhecimento e pela imagem. Alguns autores consideram dimensões 

do valor da marca, como lealdade à marca, associação de marcas, confiança da marca e 

qualidade percebida (RAUYRUEN et al., 2009; DELGADO-BALLESTER; MUNUERA-

ALEMAN, 2005; WANG et al., 2008; YOO et al., 2000; AAKER, 1991). O comprador técnico 

irá inferir que a empresa que adota uma estratégia de sinalização tem um produto de alta 

qualidade, devido aos altos investimentos que são necessários na construção desta, e ao fato de 
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que a empresa não arriscaria perder tais investimentos caso os consumidores observassem má 

qualidade e consequentemente deixassem de comprar o produto (ERDEM; SWAIT, 1998; 

TSEN et al., 2006).  

Segundo Lassar et al. (1995) o valor da marca pode ser definido como o 

aprimoramento na utilidade percebida e a conveniência que um nome de marca confere a um 

produto. É a percepção dos consumidores da superioridade geral de um produto que leva esse 

nome de marca, quando comparado a outras marcas. Em outras palavras, o valor de uma marca 

é o que vem à mente do consumidor. É o fenômeno de sinalização que garante a alta qualidade 

do produto (HAZÉE et al., 2017). Aaker (1991) propôs cinco dimensões de valor da marca, ou 

seja, reconhecimento da marca, associações de marca, qualidade percebida, fidelidade à marca 

e outros ativos de marca proprietários, para medir o valor da marca.  

A teoria do valor da explica que, para combater a incerteza, as empresas 

comercializarão as marcas de forma a garantir a credibilidade dos pedidos, e procurarão 

minimizar ao máximo as percepções de risco dos consumidores, devido à potencial influência 

na adoção do produto. Da mesma forma, o menor risco percebido também está associado à 

reputação de uma empresa de introduzir e produzir consistentemente marcas que atendam às 

expectativas do consumidor (GÜRHAN-CANLI; BATRA, 2004). Por outro lado, uma única 

experiência negativa com uma marca pode diminuir o seu valor (DAVIS et al., 2018). 

 

2.8 Intenção de compra 

 

O termo intenção de compra é amplamente tratado como um preditor de compra. “A 

intenção de compra representa a probabilidade de um indivíduo comprar um determinado 

produto com base na interação entre as necessidades, a atitude e a percepção do cliente em 

relação ao produto ou à marca” (BENEKE et al., 2016, p.176). A intenção de compra pode ser 

considerada como o interesse do consumidor em comprar um determinado produto 

(KAMALUL ARIFFIN et al., 2018); e em outras palavras, a intenção de compra determina a 

força da disposição do consumidor em comprar (LEE et al., 2017). É crucial reconhecer a 

intenção de compra do consumidor, porque a ação do consumidor geralmente é prevista através 

de sua intenção (HSU et al., 2017). A intenção de compra atua como uma conjunção entre a 

concentração do consumidor na compra de um produto e a probabilidade de compra (WU et 

al., 2015). Ou ainda, definida como ações previstas ou planejadas no futuro, que é a 

probabilidade de predisposição para transformar crenças e atitudes em relação a um produto em 

ações (CHOU et al., 2012; MANAKTOLA; JAUHARI, 2007). 
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A intenção de compra pode ser tratada como um estimador do comportamento do 

consumidor (WU et al., 2011). A intenção de compra está relacionada ao comportamento real 

(PARK; KIM, 2016; SHIN, 2015).  

 

2.9 Desenvolvimento das hipóteses 

 

O modelo e as hipóteses foram construídos com base nos conceitos anteriormente 

descritos. Desse modo, apresenta-se aqui o modelo final do estudo, conforme a Figura 1. 

 

Figura 1 – Modelo final do estudo 

 
Fonte: Elaborado pela autora (2020) 

 

Ryu et. al (2012) mostraram uma relação positiva entre valor percebido e 

comportamento de compra. Percepções de maior valor geralmente levam a um comportamento 

de compra positivo na forma de intenções e compras reais (CHEN; TSAI, 2007; CRONIN et 

al., 2000). Esse relacionamento é consistente em vários setores de produtos e serviços, 

conforme Shapiro et al. (2019). Vários estudos têm apoiado o valor percebido como um 

moderador na relação atitude-valor-intenção do consumidor. Huy Tuu et al. (2011) constataram 

que o valor percebido moderou a relação entre satisfação e lealdade. De acordo com Patterson 

e Spreng (1997), o valor percebido reflete principalmente a atitude das pessoas em relação ao 

desempenho geral ou aos comportamentos. Atitude pode ser geralmente considerada como 

avaliações sumativas de bens e serviços (AJZEN, 2001). Mais especificamente, Ekinci et al. 

(2008) observam que a atitude se refere a sentimentos favoráveis ou desfavoráveis, orientando 
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as intenções comportamentais de comprar produtos ou objetos. Han et al. (2017) indicaram que 

se os valores percebidos atenderem às suas expectativas, eles terão uma atitude mais positiva 

em relação a esses produtos e decidirão comprar. Ainda, no estudo de Souza et. al. (2020) o 

valor percebido mostrou uma correlação positiva moderada com a intenção de compra. Com 

base nas afirmações acima propõe-se a seguinte hipótese: 

H1: O valor percebido tem um efeito positivo significante na intenção de compra de 

produtos ofertados por empreendedores sustentáveis. 

O risco desempenha um papel importante na relação entre atitudes do consumidor, 

valor percebido e intenções de compra (AGHEKYAN-SIMONIAN et al., 2012; BELANCHE 

et al., 2012; CURRÁS-PÉREZ; SÁNCHEZ-GARCÍA, 2012; TAVITIYAMAN; QU, 2013). 

Chang e Tseng (2013) examinaram o risco financeiro percebido como um possível moderador 

entre o valor percebido e as intenções de compra, e não encontraram evidências de moderação. 

Solomon (2016) mostra que o risco percebido pode afetar as decisões de compra, destacando 

as consequências negativas. Segundo Roselius (1971), o consumidor, ao perceber o risco em 

uma compra, pode adotar quatro estratégias diferentes: reduzir o risco diminuindo a 

probabilidade de compra, mudar de um tipo de perda percebida para outra cuja tolerância é 

maior, adiar a compra, ou ainda, comprar e absorver o risco não resolvido. O risco percebido 

pode também, ter uma relação negativa com a intenção de compra. Corroborando com isso, o 

estudo de Souza et. al. (2020) mostrou o risco percebido com uma grande correlação negativa 

com a intenção de compra. A partir desse construto, propõe-se a seguinte hipótese: 

H2: O risco percebido tem um efeito negativo significante na intenção de compra de 

produtos ofertados por empreendedores sustentáveis. 

Não foram encontrados na literatura estudos sobre a moderação da orientação 

sustentável, valores e riscos percebidos, detectando-se desta forma, uma lacuna a ser 

investigada. Contudo, o consumo de bens, serviços e recursos naturais é um fator de grande 

impacto econômico, social e ambiental, conforme relatam Fabricio et al. (2017). Estas 

afirmações demonstram, portanto, a importância de pesquisar maneiras de medir como os 

consumidores fazem suas escolhas e se há uma reflexão crítica em relação à sustentabilidade, 

por parte destes indivíduos (REYNOLDS et al., 2015), pois, segundo Prothero et al. (2011), 

motivações sustentáveis tornam-se cada vez mais relevantes, devido a crescente preocupação 

com questões de sustentabilidade no consumo. A partir destas afirmações, propõem-se as 

seguintes hipóteses para o estudo: 

H3a: A orientação sustentável modera a relação entre o tempo de empreendimento e o 

risco percebido. 
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H3b: A orientação sustentável modera a relação entre tempo de empreendimento e o 

valor percebido. 

H3c: A orientação sustentável modera o efeito do tempo de empreendimento na 

intenção de compra de produtos ofertados por empreendedores sustentáveis. 

A literatura estabeleceu que os consumidores se preocupam se as marcas que compram 

serão capazes de satisfazer, ou não, as expectativas, que são fortemente influenciadas pelos 

atributos anunciados pelas marcas e pelas declarações de desempenho (CLOW et. al., 1998). O 

risco percebido foi identificado como um fator importante que influencia a avaliação das marcas 

pelos consumidores, onde percepções mais altas de risco são guiadas pela incerteza (ERDEM; 

SWAIT, 1998; FARQUHAR, 1989), ou potenciais consequências adversas associadas à 

compra de um produto ou serviço (DOWLING; STAELIN, 1994). Os consumidores 

experimentam o risco de maneiras diferentes, tais como sentimentos conflitantes sobre as 

expectativas e a realidade, ou através das expectativas de sofrer perdas ao comprar um produto 

ou serviço (FORSYTHE; SHI, 2003; SWEENEY et al., 1999). A partir destas afirmações, 

propõem-se as seguintes hipóteses: 

H4a: O valor da marca modera a relação entre o tempo de empreendimento e o risco 

percebido 

H4b: O valor da marca modera a relação entre o tempo de empreendimento e o valor 

percebido 

H4c: O valor da marca modera o efeito do tempo do empreendimento na intenção de 

compra de produtos ofertados por empreendedores sustentáveis 

Embora o valor percebido seja de natureza cognitiva, por ser baseado em avaliações 

relevantes ao objeto (Zeithaml, 1988), a preferência é de natureza afetiva, pois fundamenta-se 

em emoções (Blackwell et al., 2004). A literatura científica estabeleceu há muito tempo que 

cognições e emoções têm diferentes influências no comportamento do consumidor, a exemplo 

Pham (2009). Os consumidores podem, de fato, seguir uma rota impulsionada pelo afeto para 

tomar uma decisão de compra (Nyffenegger et al., 2015). Segundo Charton-Vachet e Lombart 

(2020), o valor percebido de produtos regionais medeia a relação entre a atitude dos 

consumidores que apreciam determinada região e sua intenção de adquirir produtos dessa 

região, sendo, portanto, a partir deste achado que se propõem a seguinte hipótese: 

H5: O valor percebido medeia a relação entre o tempo de empreendimento e a intenção 

de compra de produtos ofertados por empreendedores sustentáveis. 

Segundo Mwencha et al. (2014), a intenção de compra é afetada quando consumidores 

percebem repercussões indesejadas e pouco claras em relação a produtos e suas respectivas 
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origens. Diante da incerteza e desconfiança dos clientes quanto aos argumentos apresentados 

por produtos e empresas verdes, pesquisadores sugerem uma estrutura reconhecida como risco 

verde percebido (Lin et al., 2017). O risco verde percebido é caracterizado como uma 

interpretação relacionada ao provável impacto na eficiência ambiental de uma decisão incorreta. 

Chen e Chang (2013) descreveram o conceito como uma crença de que a atividade de compra 

teria impactos negativos sobre o meio ambiente. Além de seu impacto na incerteza e suspeita 

dos consumidores, a publicidade ecológica enganosa, vaga e imprecisa pode fazer com que o 

cliente desenvolva uma sensação de perigo em comparação ao consumo de bens. As 

consequências potenciais de um julgamento impróprio estão, portanto, associadas a uma 

percepção de risco verde (AJI; SUTIKNO, 2015). Para Tarabieh (2021), a confusão verde e a 

percepção de risco verde medeiam diretamente a relação negativa na intenção de compra verde, 

com base nesta afirmação, propõem-se a seguinte hipótese: 

H6: O risco percebido medeia a relação entre o tempo de empreendimento e a intenção 

de compra de produtos ofertados por empreendedores sustentáveis. 

Para Zhao et al. (2017), a chave para a disposição dos consumidores na intenção de 

compra de um produto sustentável está ligada a um consumidor atento e comprometido com a 

compra de uma marca sustentável, e inibe a confiança na marca. Corroborando com esse 

entendimento temos Türkel et al. (2016), que contribuem com a descoberta de que marcas 

familiares versus não familiares não se diferiam em relação ao envolvimento dos consumidores 

com as marcas sustentáveis. É, portanto, valendo-se destas visões, e em função de não terem 

sido encontradas na literatura questões relacionadas com o tempo de empreendimento 

sustentável como moderador da intenção de compra de produtos ofertados por empreendedores 

sustentáveis, das quais entende-se que se pode assemelhar ao tempo da marca, que sugere-se a 

seguinte hipótese. 

H7: O tempo de empreendimento afeta a intenção de compra de produtos ofertados 

por empreendedores sustentáveis. 
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3 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 

 

Este capítulo visa apresentar a metodologia utilizada, a fim de alcançar os objetivos 

apresentados no capítulo introdutório do presente estudo. 

 

3.1 Método de Pesquisa 

 

A pesquisa proposta objetivou verificar o efeito moderador da orientação sustentável, e 

do valor da marca, na intenção de compras dos consumidores a partir de produtos ofertados por 

empreendedores sustentáveis. Nesse sentido, o delineamento da metodologia deste estudo é 

apresentado na Figura 2. 

 

Figura 2 – Delineamento metodológico 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Autora (2019) 

 

3.1.1 Abordagem do problema 

 

A pesquisa quanto à abordagem do problema é classificada como quantitativa. Fonseca 

(2002, p. 20) afirma que a pesquisa quantitativa “se centra na objetividade. [...] A pesquisa 

quantitativa recorre à linguagem matemática para descrever as causas de um fenômeno, as 

relações entre variáveis, etc.”. Para Sampieri et al. (2013), a pesquisa quantitativa envolve 
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dados representados em formato de números, os quais são analisados estatisticamente, com a 

finalidade de descrever as variáveis e explicar suas mudanças e movimentos.   

 

3.1.2 Objetivos 

 

Em relação aos objetivos, a presente pesquisa é classificada como descritiva e 

correlacional. Pesquisa descritiva, uma vez que buscará identificar atitudes de uma população 

(Gil, 2008), além de expor características de determinada população, fenômeno ou atividade 

(VERGARA, 2008), e especificar propriedades ou perfis de pessoas, comunidades, processos, 

objetos ou qualquer outro fenômeno que se submeta a uma análise (SAMPIERI et al., 2013). 

De acordo com Malhotra (2011), na pesquisa descritiva os dados são obtidos de maneira 

estruturada, utilizando amostras grandes e representativas, já que estes são utilizados para 

realizar generalizações sobre o objeto estudado. Também classificada como pesquisa 

correlacional, pois “tem como finalidade conhecer a relação ou o grau de associação existente 

entre dois ou mais conceitos, categorias ou variáveis em um contexto específico” (SAMPIERI 

et al., 2013).   

 

3.1.3 Procedimentos 

 

O procedimento para realização da pesquisa foi um experimento de campo baseado 

em cenário. Este procedimento é considerado adequado para entender como, e porque, os 

consumidores formam seus julgamentos e preferências quando submetidos a situações 

complexas (RUNGTUSANATHAM et al., 2011). Em um experimento de campo baseado em 

cenário, como os níveis de fatores de interesse são transmitidos por meio de versões variáveis 

de uma vinheta descritiva, o design (ou seja, escrita e apresentação) e a validação da vinheta 

são tarefas complexas e consequenciais e, para realização deste procedimento, foi considerada 

a proposta de Rungtusanatham et al. (2011), conforme descreve a Figura 3, apresentada a 

seguir: 
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Figura 3 – Estágios de criação e validação da vinheta 

 
Fonte: Adaptado de Rungtusanatham et al. (2011) 

 

Uma vez que o estudo trata de consumo, não houve restrições quanto aos participantes, 

ou seja, todo consumidor foi objeto potencial do estudo, considerado apto a participar do 

experimento, à exemplo de estudo similar realizado por Bittar (2018). Nesta mesma linha de 

gestão de operações sustentáveis, pode-se citar também os estudos realizados por Wang e 

Hazen, (2016) e Souza et al. (2020). 

 

3.1.3.1 Pré-desenho (coleta de informação) 

 

Conforme sugerem Rungtusanatham et al. (2011), o pré-desenho possui duas fases, 

cuja intenção da primeira é de conhecer o contexto, enquanto a da segunda é de conhecer os 

fatores de interesse. A etapa de pré-desenho serve para concepção uma experiência literária 

estruturada na forma de vinhetas, com diferentes níveis de fatores de interesse versus o número 

de níveis de cada fator.  

 

3.1.3.2 Estágio de desenho (estruturação da escrita) 

 

Neste estágio de desenho estruturam-se dois módulos, o comum com instruções 

escritas para fornecer informações contextuais a que se destinada, e o de pistas experimentais 

composto por instruções escritas sobre os fatores de interesse, variando em cada uma das 

versões das vinhetas (RUNGTUSANATHAM et al., 2011). 
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A fim de alcançar os objetivos propostos no estudo, o instrumento de coleta de dados 

foi desenvolvido no primeiro bloco com um contexto comum para ambas as vinhetas, 

descrevendo uma situação cotidiana de compra de um produto, enquanto no bloco posterior 

ofertou-se o produto na forma de anúncios, sendo um anúncio diferente para cada vinheta. 

Em um momento posterior a estes dois blocos, apresentaram-se as perguntas para cada 

construto: Valor Percebido (VP); Risco Percebido (RP); Orientação sustentável (OS); e, Valor 

da Marca (VM). As variáveis mensuráveis de cada construto foram definidas com base em 

escalas previamente validadas. VP (SOUZA et al., 2020; WANG ; HAZEN, 2016), RP 

(SOUZA et al., 2020; WANG ; HAZEN, 2016), OS (BUERKE et al., 2016; HAWS et al., 2014; 

KUCKERTZ; WAGNER 2010; DUNLAP et al., 2000; CREYER; ROSS 1997; ELKINGTON, 

1997; SINGHAPAKDI et al., 1996; SCHWARTZ, 1994; ANTIL, 1984) e VM (BITTAR 2018; 

YOO; DONTHU, 2001; YOO et al., 2000) Tem-se ainda as perguntas sobre as características 

dos participantes, incluídas com base em Oliveira et al. (2014). 

As questões do instrumento relacionado com os construtos analisados foram 

traduzidas do inglês para português, usando o processo de tradução reversa, visando garantir 

sua veracidade. Elas foram adaptadas para uma escala de intervalo de sete pontos, onde 1 = 

discordam totalmente e 7 = concordo totalmente. Três especialistas no assunto, pesquisadores 

e profissionais da área nativos das línguas portuguesa e espanhola, validaram o questionário. 

Subsequentemente, o questionário foi adaptado para a web de modo que pudesse ser respondido 

de forma autoadministrada, isto é, permitindo seu preenchimento de forma autônoma. Portanto, 

a estruturação do questionário deste estudo é apresentada no Quadro 1 a seguir: 

 

Quadro 1 – Construtos e referências utilizadas na elaboração do questionário 

QUESTÃO CONSTRUTO REFERÊNCIA 

OS1 - Eu acho que é mais importante economizar 

recursos ambientais do que ser capaz de consumir 

bastante 

 

Orientação sustentável 

(OS) 

Buerke et al. (2016); Haws et 

al. (2014); Kuckertz ; 

Wagner (2010); Dunlap et 

al., (2000); Creyer e Ross 

(1997); Elkington, (1997); 

Singhapakdi et al., (1996); 

Schwartz, (1994); Antil, 

(1984) 

OS2 - É importante para mim aprender algo sobre 

as vantagens e desvantagens ecológicas de um 

produto 

OS3 - Na minha opinião, é razoável que os 

consumidores paguem preços mais altos pelos 

produtos que causam danos ambientais 

OS4 - Na minha opinião, agir de forma 

socialmente responsável deve ser a base para todas 

as decisões gerenciais 
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OS5 - Do meu ponto de vista, as empresas têm uma 

responsabilidade social especial além de fazer 

lucros 

OS6 - A sustentabilidade é, na minha opinião, mais 

importante para a sociedade do que o crescimento 

econômico 

OS7 - Pessoalmente, acho muito importante que as 

empresas ajam de maneira eticamente correta 

OS8 - Realmente me incomoda se eu descubro que 

uma empresa trata injustamente seus funcionários 

OS9 - Eu acho que as empresas têm a 

responsabilidade de tratar seus clientes sempre de 

uma maneira justa 

VP1 – Comprar produtos com materiais reciclados 

“originários de empreendimentos sustentáveis” 

pode reduzir os efeitos prejudiciais ao meio 

ambiente. 

Valor Percebido 

(VP) 

Souza et al., (2020); Wang e 

Hazen, (2016) 

VP2 - Comparado a produtos novos, a compra de 

produtos com materiais reciclados “originários de 

empreendimentos sustentáveis” pode levar a 

economias de recursos e energia. 

VP3 - Comparado a produtos novos, a compra de 

produtos com materiais reciclados “originários de 

empreendimentos sustentáveis” tem melhor 

desempenho/custo. 

VP4 - Comprar produtos com materiais reciclados 

“originários de empreendimentos sustentáveis” 

pode reduzir o custo de compra em comparação 

com a compra de outros produtos 

RP1 - Eu não tenho receio de que o desempenho 

de produtos com materiais reciclados “originários 

de empreendimentos sustentáveis” seja inferior à 

de outros produtos. 

Risco Percebido 

(RP) 

Souza et al., (2020); Wang e 

Hazen, (2016) 

RP2 - Eu não tenho receio de que a segurança dos 

produtos com materiais reciclados “originários de 

empreendimentos sustentáveis” seja inferior à de 

outros produtos. 

RP3 – Eu não tenho receio de que a qualidade e o 

desempenho dos produtos com materiais 
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reciclados “originários de empreendimentos 

sustentáveis” causem perda econômica. 

RP4 - Eu não tenho receio de que o serviço de pós-

venda e a garantia de qualidade dos produtos com 

materiais reciclados “originários de 

empreendimentos sustentáveis” não seja 

semelhante à de outros produtos novos. 

VM1 – Faz sentido comprar esta marca em vez de 

qualquer outra marca, mesmo que sejam iguais. 

Valor da Marca 

(VM) 

Bittar (2018); Yoo e Donthu, 

(2001); Yoo et al., (2000) 

VM2 - Mesmo que outra marca tenha os mesmos 

recursos, eu prefiro comprar desta marca. 

VM3 - Se houver outra marca tão boa quanto essa 

marca, prefiro comprar desta marca. 

VM4 - Se outra marca não é diferente desta marca 

de alguma forma, parece mais inteligente comprar 

desta marca. 

Fonte: Autora (2019) 

 

Como critérios para definição de tamanho da amostra, utilizou-se a amostragem não 

probabilística por conveniência. Na amostra não probabilística, a seleção dos elementos não 

garante a representatividade de uma população, já que não utiliza seleção aleatória 

(MALHOTRA, 2011). A amostra por conveniência, por sua vez, seleciona as unidades 

amostrais que estão disponíveis para participar da pesquisa (MALHOTRA, 2011). 

 

3.1.3.3 Estágio pós-desenho (validação da vinheta) 

 

Para a validação da vinheta, conforme indica Rungtusanatham et al. (2011), foi 

realizado um teste piloto para o cumprimento do protocolo de experimentação, realismo e 

verificação da manipulação com 83 estudantes de graduação e pós-graduação, sendo 42 da 

Universidade Federal do Rio Grande, localizada no Brasil, e 41 da Universidad de La República 

Uruguay, localizada no Uruguai, nos meses de setembro e outubro de 2019, por meio do envio 

do link do site estruturado para a realização do estudo, usando ferramentas de comunicação via 

internet (e-mail e Whatsapp).  

A realização do teste piloto buscou identificar se era necessária a realização de ajustes 

no instrumento, a fim de permitir a aplicação posterior do experimento, conforme realizado por 
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Bittar (2018). A coleta desta amostra, portanto, foi realizada especificamente para a validação 

das vinhetas, enquanto para a análise final do trabalho foi realizada outra coleta de dados. 

Os participantes da pesquisa foram distribuídos de forma aleatória em função da 

apresentação randômica das vinhetas pelo site, conforme apresenta a Tabela 1: 

 

Tabela 1 – Distribuição das vinhetas 

Cenários em Espanhol Distribuição Percentual 

C1 6 7,2 

C2 16 19,2 

C3 12 14,4 

C4 6 7,2 

Cenários em Português N Percentual 

C1 5 6,0 

C2 19 22,8 

C3 11 13,2 

C4 8 9,6 

TOTAL 83 100,0 

Fonte: Dados da Pesquisa, 2019 

 

Para a caracterização dos respondentes, foram utilizadas algumas variáveis 

demográficas como nacionalidade, faixa etária, gênero, estado civil, se já haviam comprado 

algum produto feito com material reciclado, se conheciam algum empreendedor sustentável e, 

por fim, quanto estavam dispostos a pagar por um produto feito de materiais reciclados. 

Com relação a nacionalidade, 50,6% eram brasileiros e 49,4% uruguaios. Quanto a 

faixa etária, a maioria dos respondentes, 57,8%, afirmaram ter entre 25 e 34 anos; seguidos de 

36,1% dos respondentes que afirmaram ter entre 34 e 50 anos; 2,4% afirmaram ter entre 18 e 

24 anos; 2,4% afirmaram ter mais de 50 anos; enquanto apenas 1,2% afirmaram ter até 17 anos. 

Quanto ao gênero, 51,8% informaram ser do sexo masculino, enquanto 48,2% informaram ser 

do sexo feminino. Em relação ao estado civil, 53% se apresentaram como solteiro; 45,8% se 

apresentaram como casados ou em uma união estável, e 1,2% como outros. 

Ao serem questionados sobre se já haviam comprado algum produto feito com material 

reciclado (recursos secundários que substituem recursos virgens equivalentes durante a 

produção de novos produtos), a maioria dos participantes, 63,9%, informaram que sim, 

enquanto 36,1% informaram que não. 

Ao serem questionados se conheciam algum empreendedor sustentável, apenas 36,1% 

confirmaram que sim, enquanto 63,9% confirmaram que não. 
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Por fim, referente a questão sobre quanto estavam dispostos a pagar por um produto 

feito de materiais reciclados, a maioria dos participantes, 39,8%, informaram estar dispostos a 

pagar até 50% do valor de um produto feito de materiais virgens, enquanto a minoria, apenas 

7,2%, informaram estar dispostos a pagar acima de 100% do valor de um produto feito de 

materiais virgens, conforme apresente a Tabela 2 a seguir: 

 

Tabela 2 – Disposição para pagamento por produtos feitos de materiais virgens 

Disposição de pagamento por produtos feitos de 

materiais virgens 
Distribuição Percentual 

Até 50% do valor de um produto feito de materiais 

virgens 
33 39,8 

De 51% até 69% do valor de um produto feito de 

materiais virgens 
9 10,8 

De 70% até 89% do valor de um produto feito de 

materiais virgens 
11 28,9 

De 90% até 100% do valor de um produto feito de 

materiais virgens 
24 28,9 

Acima de 100% do valor de um produto feito de 

materiais virgens 
6 7,2 

TOTAL 83 100,0 

Fonte: Dados da Pesquisa, 2019 

 

A média da testagem do realismo das vinhetas foi 5,37 e o desvio padrão de 1,079, 

conforme consta na Tabela 3, apresentada a seguir. Esta verificação avalia o grau em que os 

participantes percebem as vinhetas descritivas como realísticas (ECKERD, 2016), e até que 

ponto os participantes se relacionam com a situação descrita (POLYVIOU et al., 2018), 

caracterizando uma das etapas de verificação de estágio pós-desenho recomendadas por 

Rungtusanatham et al. (2011). Nesta questão, os 83 participantes responderam em uma escala 

tipo Likert de sete pontos, sendo de 1 (não realista) a 7 (muito realista), conforme apresenta a 

Tabela 3 a seguir: 

 

Tabela 3 – Realismo 

Cenários em Espanhol Médias Distribuição Desvio Padrão 

C1 5,67 6 0,816 

C2 5,19 16 1,424 

C3 5,42 12 0,900 
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C4 4,67 6 0,816 

Cenários em Português Médias Distribuição Desvio Padrão 

C1 5,80 5 1,304 

C2 5,47 19 0,772 

C3 4,91 11 1,044 

C4 6,12 8 1,126 

TOTAL 5,37 83 1,079 

Fonte: Dados da Pesquisa, 2019 

 

Os resultados dos testes de significância demostraram que não há diferença estatística 

significativa entre brasileiros e uruguaios, sendo que no teste de Levene o resultado foi de 0,989, 

e no Teste t de Student, a média entre os dois grupos foi de 0,282, ou seja, maior do que 0,005. 

Já os resultados dos testes de independência, realizados por meio do qui-quadrado, 

demonstraram que na questão identificação do tipo de empreendedor (comum ou sustentável), 

os participantes não foram capazes de fazer associação do produto sustentável ao  

empreendedor comum (χ2 = 0,061 / p=0,082), ou seja, a provável interpretação foi de que se o 

produto é sustentável, o empreendedor também é sustentável. Apesar deste fato ser considerado 

um dos achados desta pesquisa, por se tratar de uma importante informação a ser explorada de 

forma mais profunda em pesquisa futuras, o mesmo refuta a proposta inicial deste trabalho, 

descartando a variável “tipo de empreendedor” e, por conseguinte, os cenários três e quatro, os 

quais, tratavam de empreendedor do tipo comum. Neste teste, seis participantes foram retirados 

da amostra, em função de erros de atenção, reduzindo a mesma de 83 para 77, conforme 

apresenta a Tabela 4 a seguir:  

 

Tabela 4 – Realismo quanto ao tipo de empreendedor 

Tipo de empreendedor Recente Consolidada TOTAL 

Comum 4 27 31 

Sustentável 1 45 46 

TOTAL 5 72 77 

Fonte: Dados da Pesquisa, 2019 

 

Já na questão referente ao tempo da marca (recente ou consolidada), os participantes 

conseguiram identificar adequadamente as informações apresentadas nas vinhetas, conforme 

resultado do teste (χ2 = 0,000 / p<0,001), o qual pode ser conferido na Tabela 5, apresentada a 

seguir. Contudo, neste teste foram retirados sete participantes da amostra, também por terem 

apresentado erro de atenção, reduzindo a mesma de 77 para 70. 
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Tabela 5 – Realismo quanto ao tempo da marca 

Tempo da Marca Recente Consolidada TOTAL 

Recente 37 3 40 

Consolidada 6 24 30 

TOTAL 43 27 70 

Fonte: Dados da Pesquisa, 2019 

 

3.1.4 Técnica de coleta 

 

Neste estudo, a técnica de coleta foi o suporte informatizado via website, a partir da 

estruturação do cenário com vinhetas e questionário, a manipulação ocorreu de forma aleatória 

pela randomização automática do website, enviado aos participantes via mídias sociais, com 

convites explicativos e o link para o acesso à pesquisa. A partir da avaliação do instrumento 

por especialistas, e da realização do teste piloto, realizou-se os ajustes necessários no 

instrumento e, na sequência, iniciou-se a coleta de dados junto ao campo de estudo.  

O contexto focal foi a aquisição de um produto produzido a partir de materiais 

reciclados e comercializado por empreendedores sustentáveis. Os participantes alvo foram 

consumidores em potencial, brasileiros e uruguaios. Para definir o tamanho da amostra, o estudo 

baseou-se em Hair Junior et al. (2005), que defende que o número mínimo de respondestes por 

variável independente deve ser 5 para 1. Diante disso, considerando o número de 21 variáveis 

da escala, a amostra ideal para a pesquisa é de, no mínimo, 105 respondentes brasileiros e 105 

uruguaios. 

Para alcançar os objetivos propostos no estudo, os cenários disponibilizados 

continham uma situação hipotética, e transcorreram através de telas subsequentes, da seguinte 

forma: 

- Na primeira tela o respondente optou pela língua portuguesa ou espanhola;  

- Na segunda tela o participante recebeu um estímulo ao ser informado que a cada 

resposta, 100g de ração de cão seriam doadas a um projeto de extensão denominado Bicharada 

Universitária, da Universidade Federal do Rio Grande – FURG, localizada na cidade de Rio 

Grande/RS, Brasil, apresentando informações como o limite de até 300 respondentes e a 

quantidade de respondente até o presente momento;  

- Na terceira tela, o participante recebeu informações sobre uma situação hipotética de 

um produto produzido por empreendedores sustentáveis a partir de materiais reciclados, e os 

conceitos sobre “materiais reciclados” e “empreendedor sustentável”. Na continuidade, recebeu 

também a informação de que este produto tem as mesmas garantias oferecidas por um produto 
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produzido a partir de materiais virgens, extraídos de recursos naturais. A partir destas 

informações, e na vinheta que constava na tela seguinte, em formato de anúncio comercial, o 

participante foi instruído a responder o questionário conforme suas percepções e intenções; 

- Na quarta tela, foi apresentado um anúncio comercial do produto, que foi construído 

a partir de dois cenários. No primeiro cenário eram apresentados, além das informações sobre 

o produto e sobre o empreendedor sustentável anunciante, um apelo sustentável e a marca de 

alto valor. No segundo cenário eram apresentados, além das informações sobre o produto e 

sobre o empreendedor sustentável anunciante, um apelo sustentável e a marca de baixo valor. 

Para manipular o valor da marca no experimento, foi elaborada a vinheta considerando uma 

empresa com uma marca de alto valor e outra com uma marca de baixo valor. Diferentemente 

de Chan et al. (2016) e Abbey et al. (2015a; 2015b), optou-se por não usar marcas reais, a fim 

de evitar o uso de imagem sem a devida autorização. A vinheta enfatiza que a empresa com 

marca de alto valor tem uma marca muito familiar, é considerada confiável e é reconhecida 

pelos consumidores. Por outro lado, a empresa com marca de baixo valor é representada por 

uma marca nova, lançada recentemente, que ainda está ganhando confiabilidade e visibilidade 

no mercado. Estes anúncios foram randomizados em sequência na página web, garantindo, 

desta forma, uma paridade de coleta por cenário; 

- Na quinta tela, após o contexto da situação hipotética e do anúncio do produto, o 

participante foi questionado sobre a probabilidade de compra do produto, apresentando como 

opção de marcação uma escala de intervalo de sete pontos, onde 1 era equivalente a pouco 

provável e 7 era equivalente a muito provável e, ainda, sobre o tempo da marca no mercado da 

empresa que constava no anúncio da tela anterior, o que apresentava como opções: marca recém 

lançada e marca consolidada há mais de 30 anos no mercado.  

- Na sexta tela, constou a primeira etapa do questionário composto pelas questões dos 

construtos do estudo mencionadas no Quadro 1. 

- Na sétima tela, constou a segunda etapa do questionário, para levantamento do perfil 

demográfico (características) dos entrevistados; 

- Na oitava tela, constou a pergunta de checagem de atenção (attention check), a qual 

ofertava duas opções aos participantes: Consumidor e Empreendedor Sustentável; 

- Na nona tela, constou a avalição do entrevistado quanto ao realismo do cenário 

apresentado, e um espaço para livre para contribuições em relação à pesquisa aplicada; 

- Na décima tela, por fim, um agradecimento pela participação na pesquisa e ajuda 

para a causa social informada no início do questionário. 
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3.1.5 Técnica de análise 

 

3.1.5.1 Verificações do experimento 

 

A amostra inicial contou com 505 participantes, dos quais, quatro não responderam ao 

teste de atenção que questionava qual era o seu papel no experimento, sendo assim excluídos 

da amostra. 

Na sequência, conforme demostrado na Tabela 6, nove brasileiros responderam de 

forma errônea, também sendo excluídos da amostra inicial, embora o número de erros 

representasse uma baixa percentagem, 1,8%, decidiu-se pela eliminação de tais respostas, assim 

como realizado na pesquisa de Abbey e Meloy (2017), que eliminaram os respondentes 

desatentos para que houvesse um melhor ajuste e padrão consistente do estudo, desta forma, 

permaneceram 492 participantes, sendo 396 brasileiros e 105 uruguaios. 

 

Tabela 6 – Teste atenção 

Nacionalidade Consumidor 
Empreendedor 

Sustentável 
TOTAL 

Brasileira 387 9 396 

Uruguaia 105 0 105 

TOTAL 492 9 501 

Fonte: Dados da Pesquisa, 2019 

 

Embora o presente estudo tenha feito o uso de vinheta previamente validada em seu 

teste piloto, foi mantido o teste de manipulação, para avaliar se os participantes interpretaram 

e perceberam diferenças nos níveis dos tratamentos experimentais, conforme planejado pelo 

pesquisador (ECKERD, 2016). A pergunta de verificação de manipulação sobre a variável 

Tempo de Marca, solicitou aos participantes que assinalassem entre recém criada e consolidada 

em relação ao tempo da marca que estava fazendo a oferta do produto no experimento, como 

pode-se verificar na Tabela 7 onde, a partir do teste do qui-quadrado, demonstra-se que os 

participantes conseguiram identificar adequadamente as informações apresentadas nas 

vinhetas, conforme resultado do teste (χ2 = 0,000 / p<0,001). 

 

Tabela 7 – Teste de manipulação 

Tempo de marca Recém criado Consolidado TOTAL 

Recém criada 218 47 265 
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Consolidada 28 199 227 

TOTAL 246 246 492 

Fonte: Dados da Pesquisa, 2019 

 

Embora o presente estudo também tenha testado previamente o realismo do 

experimento, o mesmo foi mantido para verificar o grau em que os participantes perceberam as 

vinhetas como realísticas (ECKERD, 2016), e até que ponto os participantes se relacionam com 

a situação proposta (POLYVIOU et al., 2018). Para esta questão os participantes responderam 

em uma escala tipo Likert de sete pontos, sendo 1 considerado não realista e 7 considerado 

muito realista, uma vez que a média do realismo foi de 5,65% e desvio padrão de 1,099, 

conforme consta na Tabela 8, apresentada a seguir.  

 

Tabela 8 – Teste de realismo 

Nacionalidade Média N Desvio Padrão 

Brasileira 5,69 387 1,145 

Uruguaia 5,45 105 0,887 

TOTAL 5,64 492 1,099 

Fonte: Dados da Pesquisa, 2019 

 

Para verificar a confiabilidade dos construtos, foi utilizada a medida de consistência 

interna Alfa de Cronbach, a qual, segundo Hernandez et al. (2014), é bastante utilizada em 

estudos experimentais. O Alfa de Cronbach encontrado para Valor Percebido foi de 0,760, para 

Risco Percebido foi de 0,872, para Orientação Sustentável foi de 0,712 e para o Valor da Marca 

foi de 0,888, o que indica que os construtos são consistentes em suas mensurações, pois segundo 

Hair et al. (2005), valores acima de 0,70 são considerados adequados. Além disso, um dos 

princípios centrais da teoria dos testes clássicos é que as escalas devem ter um alto grau de 

consistência interna, o que é evidenciado pelo coeficiente de correlação de Cronbach 

(STREINER, 2003). 

Por fim, a técnica de análise empregada nesta pesquisa foi análise de regressão 

múltipla pela macro Process, com base em Hayes (2018).  
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4 ANÁLISE DOS RESULTADOS 

 

4.1 Caracterização da Amostra 

 

A coleta final do estudo ocorreu entre os meses de janeiro e março de 2020 e, após a 

realização dos testes de atenção, manipulação e realismo, contou com 492 participantes, sendo 

387 brasileiros, representando 78,7% da amostra, e 105 uruguaios, representando 21,3% da 

amostra, conforme pode ser observado no Gráfico 1, apresentado a seguir: 

 

Gráfico 1 – Distribuição dos participantes 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Dados da pesquisa (2020) 

 

Para a caracterização dos respondentes, foram utilizadas outras variáveis 

demográficas, como gênero, faixa etária, se já haviam comprado algum produto feito com 

material reciclado e, por fim, quanto estavam dispostos a pagar por um produto feito de 

materiais reciclados. 

Quanto ao gênero, a maioria dos respondentes informou ser do sexo feminino, 79,3%, 

sendo 20,1% do sexo masculino, e 0,6% preferiu não informar, conforme o demonstrativo do 

Gráfico 2: 
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Gráfico 2 – Distribuição dos participantes de acordo com o gênero 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Dados da pesquisa (2020) 

 

Quanto a faixa etária, a maioria dos respondentes, 41,5%, alegou ter entre 25 a 34 anos; 

seguido de 35,6% entre 18 a 24 anos; 17,5% entre 35 a 50 anos; 3,0% mais de 50 anos; e 2,4% 

até 17 anos, conforme pode ser observado na Tabela 9: 

 

Tabela 9 – Distribuição da faixa etária 

Faixa etária N Percentual 
Percentual 

acumulado 

Até 17 anos 12 2,4 2,4 

De 18 a 24 anos 175 35,6 38,0 

De 25 a 34 anos 204 41,5 79,5 

De 35 a 50 anos 86 17,5 97,0 

Mais de 50 anos 15 3,0 100,0 

TOTAL 492 100,0 - 

Fonte: Dados da Pesquisa, 2019 

 

Ao serem questionados sobre se já haviam comprado algum produto feito com material 

reciclado, recursos secundários que substituem recursos virgens equivalentes na produção de 

novos produtos, a maioria dos participantes, 75,8%, informaram que sim, enquanto 24,2% 

informaram que não, conforme Gráfico 3, apresentado a seguir: 
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Gráfico 3 – Informação sobre a aquisição de produtos feitos com materiais reciclados 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Dados da pesquisa (2020) 

 

Ao serem questionados sobre se conheciam algum empreendedor sustentável, 

indivíduo ou grupo, formal ou informal, que possui um empreendimento comercialmente viável 

que avança em direção às causas da proteção ambiental e justiça social, a maioria, 60%, 

respondeu que não, conforme demostra o Gráfico 4, apresentado a seguir. 

 

Gráfico 4 – Informação sobre se conheciam algum empreendedor sustentável 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Dados da pesquisa (2020) 

 

 

 

E, por fim, quanto a questão sobre o quanto estavam dispostos a pagar por um produto 

feito de materiais reciclados, a maioria dos participantes, 29,1%, informaram estarem dispostos 
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a pagar até 50% do valor de um produto feito de materiais virgens, enquanto uma minoria, 

apenas 8,7%, informaram estarem dispostos a pagar acima de 100% do valor de um produto 

feito de materiais virgens, conforme apresenta a Tabela 10 a seguir: 

 

Tabela 10 – Disposição para pagamento por produtos feitos de materiais virgens 

Disposição de pagamento por produtos feitos de 

materiais virgens 
N Percentual 

Até 50% do valor de um produto feito de materiais 

virgens 
141 28,7 

De 51% até 69% do valor de um produto feito de 

materiais virgens 
96 19,5 

De 70% até 89% do valor de um produto feito de 

materiais virgens 
91 18,5 

De 90% até 100% do valor de um produto feito de 

materiais virgens 
121 24,6 

Acima de 100% do valor de um produto feito de 

materiais virgens 
43 8,7 

TOTAL 492 100,0 

Fonte: Dados da Pesquisa, 2020 

 

Para apurar os resultados das amostras brasileira e uruguaia, foi realizada análise de 

regressão múltipla utilizando macro Process (HAYES, 2018). 

 

4.2 Amostra brasileira 

 

Na Tabela 11, apresentada a seguir, ao se analisar a relação entre o Tempo de 

empreendimento e o Valor Percebido, tem-se p=0,3051, ou seja, não há efeito significante, não 

suportando, portando, a H5. O mesmo ocorre na interação Orientação Sustentável e Tempo de 

empreendimento, onde tem-se p=0,3151, ou seja, a Orientação Sustentável não modera a 

relação entre o Tempo de empreendimento e o Valor Percebido, não suportando, portanto, a 

H3b. Fato semelhante ocorre também na interação Valor da Marca e Tempo de 

empreendimento, onde tem-se p=0,6064, indicando que o Valor da Marca não modera a relação 

entre o Tempo de empreendimento e o Valor Percebido, não suportando, portanto, a H4b. Tem-

se ainda que, a Orientação Sustentável e o Valor da Marca tem efeito no Valor Percebido, pois 

ambas apresentaram p<0,001, demonstrando uma relação direta, o que indica que quanto mais 
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Orientação Sustentável, maior é o Valor Percebido e, ainda, quanto maior o Valor de Marca, 

maior o Valor Percebido. 

 

Tabela 11 – Amostra brasileira - Valor Percebido 

 Efeito Se t p LLCI ULCI 

(Constante) 1,2273 0,4010 3,0607 0,0024 0,4389 2,0157 

Tempo de empreendimento 0,8235 0,8020 1,0268 0,3051 -0,7533 2,4003 

Orientação Sustentável 0,5521 0,0685 8,0624 0,0000 0,4174 0,6867 

Tempo de empreendimento X 

Orientação Sustentável 
-0,1378 0,1369 -1,0059 0,3151 -0,4070 0,1315 

Valor da Marca 0,2116 0,0325 6,5004 0,0000 0,1476 0,2756 

Tempo de empreendimento X Valor da 

Marca 
0,0336 0,0651 0,5157 0,6064 -0,0944 0,1616 

R 0,5810 

R2 0,3375 

MSE 0,5267 

F 38,8221 

df1 5,0000 

df2 381,000 

P 0,0000 

N 387 

Fonte: Dados da Pesquisa, 2020 

 

Na Tabela 12, apresentada a seguir, ao se analisar a relação entre o Tempo de 

empreendimento e o Risco Percebido, tem-se p=0,8251, ou seja, não há efeito significante, não 

suportando, portando, a H6. O mesmo ocorre na interação Orientação Sustentável e Tempo de 

empreendimento, onde tem-se p=0,8055, ou seja, a Orientação Sustentável não modera a 

relação entre o Tempo de empreendimento e o Risco Percebido, não suportando, portanto, a 

H3a. Fato semelhante ocorre também na interação Valor da Marca e Tempo de 

empreendimento, onde tem-se p=0,3143, indicando que o Valor da Marca não modera a relação 

entre o Tempo de empreendimento e o Risco Percebido, não suportando, portanto, a H4a. Tem-

se ainda que, a Orientação Sustentável e o Valor da Marca tem efeito no Risco Percebido, pois 

ambas apresentaram p<0,001, demonstrando uma relação direta, o que indica que quanto mais 

Orientação Sustentável, menor é o Risco Percebido e, ainda, quanto maior é o Valor da Marca, 

menor é o Risco Percebido. 
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Tabela 12 – Amostra brasileira - Risco Percebido 

 Efeito Se t p LLCI ULCI 

(Constante) -0,3513 0,6343 -0,5538 0,5800 -1,5986 0,8960 

Tempo de empreendimento 0,2805 1,2687 0,2211 0,8251 -2,2140 2,7750 

Orientação Sustentável -0,5623 0,1083 -5,1910 0,0000 -0,7753 -0,3493 

Tempo de empreendimento X 

Orientação Sustentável 
0,0534 0,2166 0,2463 0,8055 -0,3726 0,4793 

Valor da Marca -0,3185 0,0515 -6,1863 0,0000 -0,4198 -0,2173 

Tempo de empreendimento X Valor da 

Marca 
-0,1038 0,1030 -1,0076 0,3143 -0,3062 0,0987 

R 0,4785 

R2 0,2292 

MSE 1,3182 

F 22,6303 

df1 5,000 

df2 381,000 

P 0,0000 

N 387 

Fonte: Dados da Pesquisa, 2020 
 

 

Na Tabela 13, apresentada a seguir, ao observarmos a relação direta do Tempo de 

empreendimento na Intenção de compra, tem-se p=0,6157, não significante, não tendo efeito 

direto e, por conseguinte, não suportando a H7. Quanto ao efeito do Valor Percebido em relação 

a Intenção de Compra, tem-se p=0,0529, confirmando parcialmente um efeito positivo 

significante, suportando parcialmente, portanto, a H1. Em relação ao efeito do Risco Percebido 

em relação a Intenção de Compra, tem-se p=0,0041, indicando que existe um efeito negativo 

significante do Risco Percebido na Intenção Compra, suportando a H2. Já na interação entre 

Orientação Sustentável e Tempo de empreendimento na Intenção de compra, tem-se p=0,7934, 

ou seja, a Orientação Sustentável não modera o efeito do Tempo de empreendimento na 

Intenção de compra, não suportando a H3c. E, por fim, na interação entre Valor da Marca e 

Tempo de empreendimento na Intenção de compra, tem-se p=0,5595, ou seja, o Valor da Marca 

não modera o efeito do Tempo de empreendimento na Intenção de compra, não suportando a 

H4c. Contudo, percebe-se que o Valor da Marca tem um efeito direto parcial na Intenção de 

Compra a partir de p=0,0570. 
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Tabela 13 – Amostra brasileira - Intenção de Compra 

 Efeito Se t p LLCI ULCI 

(Constante) 1,4114 0,7856 1,7966 0,0732 -0,1333 2,9561 

Tempo de empreendimento 0,7810 1,5547 0,5024 0,6157 -2,2759 3,8380 

Valor Percebido 0,1960 0,1009 1,9419 0,0529 -0,0025 0,3944 

Risco Percebido -0,1841 0,0638 -2,8856 0,0041 -0,3095 -0,0587 

X – Orientação Sustentável 0,1864 0,1456 1,2797 0,2014 -0,1000 0,4727 

Tempo de empreendimento X 

Orientação Sustentável 
-0,0696 0,2654 -0,2621 0,7934 -0,5914 0,4523 

X – Valor da Marca 0,1305 0,0684 1,9089 0,0570 -0,0039 0,2650 

Tempo de empreendimento X Valor da 

Marca 
-0,0737 0,1262 -0,5842 -0,5595 -0,3218 0,1744 

R 0,3593 

R2 0,1291 

MSE 1,9731 

F 8,0240 

df1 7,0000 

df2 379,0000 

P 0,0000 

N 387 

Fonte: Dados da Pesquisa, 2020 

 

4.3 Amostra uruguaia 

 

Na Tabela 14, apresentada a seguir, ao se analisar a relação entre o Tempo de 

empreendimento e o Valor Percebido, tem-se p=-1,4586, ou seja, não há efeito significante, não 

suportando, portando, a H5. O mesmo ocorre na interação Orientação Sustentável e Tempo de 

empreendimento, onde tem-se p=0,2740, ou seja, a Orientação Sustentável não modera a 

relação entre o Tempo de empreendimento e o Valor Percebido, não suportando, portanto, a 

H3b. Fato semelhante ocorre também na interação Valor da Marca e Tempo de 

empreendimento, onde tem-se p=0,4298, indicando que o Valor da Marca não modera a relação 

entre o Tempo de empreendimento e o Valor Percebido, não suportando, portanto, a H4b. Tem-

se ainda que, a Orientação Sustentável com p=0,0003 e o Valor da Marca com p=0,0126 tem 

efeito no Valor Percebido, demonstrando uma relação direta, o que indica que quanto mais 

Orientação Sustentável, maior é o Valor Percebido e, ainda, quanto maior o Valor de Marca, 

maior o Valor Percebido. 
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Tabela 14 – Amostra uruguaia - Valor Percebido 

 Efeito Se t p LLCI ULCI 

(Constante) 2,1496 0,7028 3,0585 0,0029 0,7750 3,5441 

Tempo de empreendimento -2,0503 1,4056 -1,4586 0,1478 -4,8394 0,7388 

Orientação Sustentável 0,4512 0,1216 3,7109 0,0003 0,2099 0,6924 

Tempo de empreendimento X 

Orientação Sustentável 
0,2675 0,2432 1,1000 0,2740 -0,2150 0,7500 

Valor da Marca 0,1287 0,0506 2,5421 0,0126 0,0282 0,2292 

Tempo de empreendimento X Valor da 

Marca 
0,0803 0,1013 0,7928 0,4298 -0,1207 0,2812 

R 0,5499 

R2 0,3024 

MSE 0,4800 

F 8,5824 

df1 5,0000 

df2 99,0000 

P 0,0000 

N 105 

Fonte: Dados da Pesquisa, 2020 

 

Na Tabela 15, apresentada a seguir, ao se analisar a relação entre o Tempo de 

empreendimento e o Risco Percebido, tem-se p=0,3710, ou seja, não há efeito significante, não 

suportando, portando, a H6. O mesmo ocorre na interação Orientação Sustentável e Tempo de 

empreendimento, onde tem-se p=0,5643, ou seja, a Orientação Sustentável não modera a 

relação entre o Tempo de empreendimento e o Risco Percebido, não suportando, portanto, a 

H3a. Fato semelhante ocorre também na interação Valor da Marca e Tempo de 

empreendimento, onde tem-se p=0,3386, indicando que o Valor da Marca não modera a relação 

entre o Tempo de empreendimento e o Risco Percebido, não suportando, portanto, a H4a. Tem-

se ainda que, a Orientação Sustentável com p=0,0066 e o Valor da Marca tem efeito no Risco 

Percebido com p<0,001, demonstrando uma relação direta, o que indica que quanto mais 

Orientação Sustentável, menor é o Risco Percebido e, ainda, quanto maior é o Valor da Marca, 

menor é o Risco Percebido. 

 

Tabela 15 – Amostra uruguaia - Risco Percebido 

 Efeito Se t p LLCI ULCI 

(Constante) -1,5484 0,7678 -2,0166 0,0464 -3,0719 -0,0249 
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Tempo de empreendimento 1,3802 1,5356 0,8988 0,3710 -1,6668 4,4272 

Orientação Sustentável -0,3687 0,1328 -2,7760 0,0066 -0,6323 -0,1052 

Tempo de empreendimento X 

Orientação Sustentável 
-0,1537 0,2657 -0,5784 0,5643 -0,6808 0,3735 

Valor da Marca -0,3094 0,0553 -5,5937 0,0000 -0,4192 -0,1997 

Tempo de empreendimento X Valor da 

Marca 
-0,1064 0,1106 -0,9616 0,3386 -0,3259 0,1131 

R 0,6371 

R2 0,4059 

MSE 0,5729 

F 13,5276 

df1 5,0000 

df2 99,0000 

P 0,0000 

N 105 

Fonte: Dados da Pesquisa, 2020 
 

 

Na Tabela 16, apresentada a seguir, ao observarmos a relação direta do Tempo de 

empreendimento na Intenção de compra, tem-se p=0,1546, não significante, não tendo efeito 

direto e, por conseguinte, não suportando a H7. Quanto ao efeito do Valor Percebido em relação 

a Intenção de Compra, tem-se p=0,0770, confirmando parcialmente um efeito positivo 

significante, suportando parcialmente, portanto, a H1. Em relação ao efeito do Risco Percebido 

em relação a Intenção de Compra, tem-se p=0,0029, indicando que existe um efeito negativo 

significativo do Risco Percebido na Intenção Compra, suportando a H2. Já na interação entre 

Orientação Sustentável e Tempo de empreendimento na Intenção de compra, tem-se p=0,0075, 

ou seja, a Orientação Sustentável modera o efeito do Tempo de empreendimento na Intenção 

de compra, suportando a H3c. E, por fim, na interação entre Valor da Marca e Tempo de 

empreendimento na Intenção de compra, tem-se p=0,0004, ou seja, o Valor da Marca modera o 

efeito do Tempo de empreendimento na Intenção de compra, suportando a H4c. Entretanto, 

percebe-se também que tanto a Orientação sustentável com p=0,2555, quanto o Valor da Marca 

com p=0,6630 não tem efeito na Intenção de Compra.  

 

Tabela 16 – Amostra uruguaia - Intenção de Compra 

 Efeito Se t p LLCI ULCI 

(Constante) 2,7289 1,4203 1,9214 0,0576 -0,0900 5,5479 

Tempo de empreendimento -3,9269 2,7372 -1,4346 0,1546 -9,3595 1,5058 
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Valor Percebido -0,3804 0,2128 -1,7874 0,0770 -0,8028 0,0420 

Risco Percebido -0,5947 0,1948 -3,0527 0,0029 -0,9813 -0,2081 

X – Orientação Sustentável 0,2881 0,2519 1,1438 0,2555 -0,2118 0,7881 

Tempo de empreendimento X 

Orientação Sustentável 
1,2875 0,4712 2,7326 0,0075 0,3524 2,2226 

X – Valor da Marca -0,0489 0,1119 -0,4371 0,6630 -0,2710 0,1732 

Tempo de empreendimento X Valor da 

Marca 
-0,7233 0,1961 -3,6881 0,0004 -1,1125 -0,3340 

R 0,5018 

R2 0,2518 

MSE 1,7800 

F 4,6630 

df1 7,0000 

df2 97,0000 

P 0,0002 

N 105 

Fonte: Dados da Pesquisa, 2020 

 

O gráfico 5, apresentado a seguir, representa o efeito moderador da Orientação 

Sustentável e do Valor da Marca no efeito do Tempo de empreendimento na Intenção de 

Compra. 

 

Gráfico 5 – Efeito moderador da Orientação Sustentável e do 

Valor da Marca entre o Tempo de empreendimento e a Intenção de Compra 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Dados da pesquisa (2020) 
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No primeiro gráfico com Valor de Marca ao nível 4,01, a Intenção de Compra é 

crescente em relação ao empreendedor tradicional, conforme demonstra os seguintes pontos de 

intenção de compra, respectivamente (5,4144; 6,0093; 6,6043) e decrescente em relação ao 

empreendedor recente (5,1146; 4,8875; 4,6643), seguindo o crescimento nos níveis de 

Orientação Sustentável. No segundo gráfico, com Valor de Marca ao nível 5,64, a Intenção de 

Compra também é crescente em relação ao empreendedor tradicional, conforme demonstra os 

seguintes pontos de intenção compra, respectivamente (4,8198; 5,4147; 6,0097) e decrescente 

em relação ao empreendedor recente (5,5675; 5,3404; 5,1134), seguindo novamente o 

crescimento nos níveis de Orientação Sustentável. No terceiro gráfico, com Valor de Marca ao 

nível 6,91, a Intenção de Compra se mantém crescente em relação ao empreendedor tradicional, 

conforme demonstra os seguintes pontos de intenção compra, respectivamente (4,2252; 4,8202; 

5,4151) e decrescente em relação ao empreendedor recente (6,0204; 5,7934, 5,5663), seguindo 

o crescimento nos níveis de Orientação Sustentável.  Por fim, percebe-se nos três gráficos que 

o ponto de interação nos dois fatores de Tempo de empreendimento se altera em função do 

Valor de Marca. 
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5 DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 

 

O Quadro 2 a seguir, apresenta as hipóteses suportadas, parcialmente suportadas e não 

suportadas neste estudo, fazendo um comparativo entre Brasil e Uruguai. 

 

Quadro 2 – Sumário das Hipóteses do estudo 

Hipóteses 

Brasil Uruguai 

Suportada 
Parcialmente 

Suportada 

Não 

Suportada 
Suportada 

Parcialmente 

Suportada 

Não 

Suportada 

H1 - O valor 

percebido tem um 

efeito positivo 

significante na 

intenção de compra 

de produtos 

ofertados por 

empreendedores 

sustentáveis 

 X   X  

H2 - O risco 

percebido tem um 

efeito negativo 

significante na 

intenção de compras 

de produtos 

ofertados por 

empreendedores 

sustentáveis 

X   X   

H3a - A orientação 

sustentável modera a 

relação entre o 

tempo de 

empreendimento e o 

risco percebido 

  X   X 

H3b - A orientação 

sustentável modera a 

relação entre o 

tempo de 

empreendimento e o 

valor percebido 

  X   X 
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H3c - A orientação 

sustentável modera 

o efeito do tempo de 

empreendimento na 

intenção de compra 

de produtos 

ofertados por 

empreendedores 

sustentáveis 

  X X   

H4a - O valor da 

marca modera a 

relação entre o 

tempo de 

empreendimento e o 

risco percebido 

  X   X 

H4b - O valor da 

marca modera a 

relação entre o 

tempo de 

empreendimento e o 

valor percebido 

  X   X 

H4c - O valor da 

marca modera o 

efeito do tempo de 

empreendimento na 

intenção de compra 

de produtos 

ofertados por 

empreendedores 

sustentáveis 

  X X   

H5 - O valor 

percebido medeia a 

relação entre tempo 

de empreendimento 

e a intenção de 

compra de produtos 

ofertados por 

empreendedores 

sustentáveis 

  X   X 
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H6 - O risco 

percebido medeia a 

relação entre tempo 

de empreendimento 

e a intenção de 

compra de produtos 

ofertados por 

empreendedores 

sustentáveis 

  X   X 

H7 - O tempo de 

empreendimento 

afeta a intenção de 

compra de produtos 

ofertados por 

empreendedores 

sustentáveis 

  X   X 

Fonte: Dados da Pesquisa, 2020 

 

Os resultados de efeito negativo significativo do risco percebido na intenção de 

compras, detectados neste estudo, suportam a H2 tanto para o Brasil, quanto para o Uruguai, 

esta foi a única hipótese suportada por ambos os país, fornecendo evidências teóricas e 

empíricas de que quanto maior é o risco percebido, menor é a intenção de compras de produtos 

ofertados por empreendedores sustentáveis. Este resultado demonstra que o risco percebido 

desempenha um papel crítico no comportamento do consumidor, conforme os resultados das 

pesquisas de Conchar et al. (2004) e  Currás-Pérez e Sanchez-Garcia (2012), corroborando 

ainda com o estudo de Souza et. al. (2020), que mostrou o risco percebido com uma grande 

correlação negativa com a intenção de compra. Corroborando com isso, tem-se a disposição de 

pagamento por produtos produzidos a partir de materiais reciclados, onde a maioria dos 

participantes, 66,7%, não estão dispostos a pagar mais do que 90% do valor de um produto feito 

de materiais virgens, ou seja, percebem mais risco do que valor propriamente.   

Para os uruguaios, diferentemente dos brasileiros, os resultados da orientação 

sustentável como moderador do efeito do tempo de empreendimento na intenção de compra de 

produtos ofertados por empreendedores sustentáveis, suportam a H3c, confirmando a afirmação 

de Prothero et al. (2011), que indica quais motivações sustentáveis tornam-se cada vez mais 

relevantes, devido a crescente preocupação com questões de sustentabilidade no consumo. Já 

em relação ao resultado do Brasil, reforça-se a sugestão de Reynolds et al. (2015) sobre a 
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importância de pesquisar maneiras de medir como os consumidores fazem suas escolhas e se 

há uma reflexão crítica em relação à sustentabilidade. 

Situação semelhante ocorre também com a H4c, uma vez que os resultados do valor 

da marca enquanto moderador do efeito do tempo de empreendimento na intenção de compra 

de produtos ofertados por empreendedores sustentáveis são suportados para os uruguaios e 

refutados para os brasileiros. Com relação aos consumidores uruguaios, pode-se afirmar que 

eles se preocupam se as marcas que compram satisfarão ou não as expectativas, fortemente 

influenciadas pelos atributos anunciados pelas marcas e pelas declarações de desempenho 

(CLOW et. al., 1998), as quais provavelmente são extensivas também em relação ao tempo de 

empreendimento. Já em relação ao comportamento dos brasileiros, estes não demostraram 

preocupações quanto a moderação do valor da marca e o feito do tempo de empreendimento na 

intenção de compra. 

Essas diferenças entre países podem ser explicadas por diferentes culturas, as quais 

podem levar a diferentes processos cognitivos e comportamentos do consumidor (AAKER, 

2000; LALWANI; SHAVITT, 2013). Cultura é a homogeneidade de características de normas, 

valores e instituições que distinguem grupos humanos (EISINGERICH; RUBERA, 2010). 

Muitos estudos têm demonstrado que as diferenças culturais afetam os processos de persuasão 

do consumidor, atitudes, preferências e comportamentos (por exemplo, Aaker, 2000; Smith et 

al., 2013). 

Quanto aos resultados do efeito positivo significativo na intenção de compra de 

produtos ofertados por empreendedores sustentáveis, estes suportam parcialmente a H1, tanto 

pelo Brasil, quanto pelo Uruguai. Os estudos de Souza et. al. (2020) já apontavam para esta 

direção, uma vez que o valor percebido mostrou uma correlação positiva moderada com a 

intenção de compra. Contudo, Han et al. (2017) indicaram que se os valores percebidos 

atenderem às expectativas, os consumidores terão uma atitude mais positiva em relação a esses 

produtos e decidirão comprar.  

Não foram suportadas, nem pelo Brasil e nem pelo Uruguai, as hipóteses a seguir 

mencionadas: a orientação sustentável não se mostrou moderadora da relação entre o tempo de 

empreendimento e o risco percebido ou valor percebido, conforme sugestão das H3a e H3b, 

sucessivamente; o valor percebido não medeia a relação entre o tempo de empreendimento e a 

intenção de compra, conforme indica a H5; o risco percebido não medeia a relação entre o 

tempo de empreendimento e a intenção de compra, conforme apresentação da H6; o tempo de 

empreendimento sustentável não afeta a intenção de compra conforme a H7 apresenta. Como 

pode ser percebido, entre as variáveis acima exploradas, o tempo de empreendimento como o 
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fator comum em todas as hipóteses elaboradoras, neste sentido e, conforme Baumert e Obesso 

(2021) descrevem em seu estudo sobre antiguidade da marca (conceito mais próximo de tempo 

de empreendimento encontrado na literatura), este fator tem passado despercebido em estudos 

empíricos sobre escolhas e decisões dos consumidores, sendo citado apenas em algumas 

perspectivas teóricas que apontam que o estudo da herança da marca e a questão de como o 

passado, presente e futuro se fundem para criar a imagem da marca corporativa ganharam um 

interesse crescente tanto na pesquisa, quanto na prática gerencial, mas que, o conhecimento 

profundo de antecedentes e resultados ainda é escasso (SCHMIDT et. al., 2015). Contribuindo 

com a perspectiva empírica, portanto, este estudo aponta que o tempo de empreendimento não 

afeta a intenção de compra nem consumidores brasileiros, nem consumidores uruguaios.  

Com relação a H4a e H4b, o valor da marca não modera a relação entre o tempo do 

empreendimento e a percepção de risco ou de valor. Neste estudo, diferente de Bhaduri et al. 

(2017) que utilizaram marcas familiares como Nike e Adidas em suas pesquisas por entender 

que era preciso garantir que as marcas utilizadas nos estímulos fossem conhecidas pelos 

consumidores, optou-se por utilizar marcas fictícias, para evitar o uso de marcas sem 

autorização, decisão esta que pode ter contribuído para uma interpretação confusa em relação 

ao valor de marca, conforme apontam Copeland e Bhaduri (2018) em seu estudo de 

relacionamento do consumidor com marcas de vestuário pró-ambientais: efeito do 

conhecimento, ceticismo e familiaridade com o marca. 

Dentre os resultados encontrados, não relacionados com as hipóteses sugeridas, estão 

a relação direta da Orientação Sustentável e do Valor da Marca no efeito do Valor Percebido e 

do Risco Percebido, os quais indicam que quanto mais Orientação Sustentável e maior Valor 

da Marca, mais o Valor Percebido e menor é o Risco Percebido. 

Apesar da maioria dos participantes, 75,8%, terem afirmado que já adquiriram 

produtos feitos com materiais reciclados, 60% deles informaram não conhecer empreendedores 

sustentáveis, estes resultados merecem também receber o olhar referente ao conceito de 

Confusão Verde que, segundo Tarabieha (2021), está associado à falha dos consumidores em 

perceber correta e apropriadamente vários aspectos de um item, assim como abordado também 

por Le et al. (2019) em um estudo sobre ambivalência de atitude em relação a produtos verdes. 

Newell et al. (1998) mencionaram em seu estudo que o aumento na estratégia de publicidade 

verde levou à confusão do consumidor, que fica perplexo com tantas alegações a respeito do 

meio ambiente. Outra perspectiva é que o empreendimento não se inspira apenas nas questões 

ambientais, mas obtém lucros com a propaganda de produtos verdes. No final, a publicidade 
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enganosa pode fazer com que os clientes suspeitem da interpretação de um produto verde, 

destruindo assim a indústria (AJI; SUTIKNO, 2015). 

 

5.1 Contribuições teóricas 

 

Para a academia este estudo fornece achados que, até a conclusão desta pesquisa, não 

haviam sido encontrados na literatura referentes ao efeito do tempo de empreendimento nas 

intenções de compras, fornecendo, portanto, uma contribuição para esta lacuna. Sugere-se 

ainda, uma contribuição acerca da confusão verde, ou seja, que essa possa ser extrapolada para 

além do produto, e, também, em relação a efetiva sustentabilidade de produtores e/ou 

vendedores (empreendedores sustentáveis). Além disso, o estudo valida um modelo capaz 

detectar diferenças comportamentais de consumidores, bem como analisar os efeitos, através 

das variáveis Valor Percebido e Risco Percebido na Intenção de Compras de produtos 

produzidos a partir de materiais reciclados e ofertados por empreendedores sustentáveis, 

levando-se em conta o grau de Orientação Sustentável dos consumidores e, ainda, a 

consideração dos mesmos para o Valor da Marca. Assim, a presente dissertação presta 

contribuição teórica na medida em que oferece um avanço para os estudos, tanto na área de 

empreendedorismo sustentável, quanto na área de comportamento do consumidor, já que 

oferece um instrumento apto para o desenvolvimento de outras pesquisas, que pode ser 

aplicado, inclusive, em outros segmentos e continentes. 

 

5.2 Contribuições gerenciais 

 

Como contribuições gerenciais, os achados aqui obtidos podem contribuir com novos, 

e também já estabelecidos, empreendedores referente aos seus posicionamentos enquanto 

sustentável ou não e, ainda, quanto ao seu tempo no mercado, o que por sua vez, se bem 

comunicado, pode impactar os consumidores, modificando suas percepções e, por 

consequência, seus comportamentos. Neste sentido, o estudo indica a importância do aumento 

do Valor da Marca, tanto de negócios como também de produtos. Pode contribuir também para 

com a área de marketing, quanto ao impacto causado pela Confusão Verde, provocada pelas 

estratégias de publicidade enganosas que aumentam a suspeita na interpretação de produtos 

verdes por parte dos consumidores, prejudicando assim a produção destes. Neste sentido, o 

estudo pode contribuir no entendimento da importância do aumento da confiança do 

consumidor, a qual pode impactar diretamente em sua intenção de compra de produtos 
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sustentáveis. Pode contribuir ainda para gestores da área de operações sustentáveis, uma vez 

que, quanto maior a Orientação Sustentável por parte dos consumidores, cada vez mais 

preocupados com critérios sustentáveis na escolha dos produtos menos tóxicos, mais duráveis, 

que contenham materiais reutilizáveis e que podem ser fabricados de materiais recicláveis, 

maior é a necessidade de gestão da cadeia de suprimentos e redes, integrando todos os estágios 

dos fornecedores até os clientes finais. No contexto governamental, pode contribuir com 

políticos e gestores técnicos no estabelecimento de políticas públicas voltadas para a ampliação 

da orientação sustentável para os cidadãos, bem como, no estabelecimento de normas legais 

mais rígidas e ações fiscalizatórias mais efetivas. Na esfera internacional, pode contribuir com 

os órgãos, ONGs e movimentos que trabalham sob o tripé ambiental, social e econômico, 

voltados para sustentabilidade, na medida em que apontam diferenças culturais que podem ser 

melhor entendidas para a formulação de suas estratégias de atuação. Por fim, cita-se ainda, a 

contribuição para a manutenção do desenvolvimento da educação sustentável, podendo 

colaborar de forma a ampliar a consciência e motivar a atitude prática comportamental e de 

consumo mais sustentável. 

 

5.3 Limitações 

 

Dentre as principais limitações do estudo, identifica-se a forma de seleção dos 

participantes. Embora este estudo tenha aplicado a mesma abordagem de muitos outros estudos 

mencionados na literatura, a forma de seleção de participantes através de redes sociais pode não 

representar fielmente o perfil da população analisada. Outro aspecto a ser observado trata-se da 

diferença do número de participantes brasileiros, que foi superior a quatro vezes a amostra 

uruguaia. Portanto, sugerem-se cuidados quanto à generalização dos seus resultados. Além 

disso, o experimento foi desenvolvido com marcas fictícias, desconhecidas dos consumidores 

participantes, essas simulações podem ser menos impactantes do que cenários com marcas de 

renome. Neste sentido, vale ressaltar também que os anúncios utilizados na pesquisa serviram 

apenas como um estímulo para os participantes, não permitindo a ação de compra real e de 

busca por maiores informações sobre o produto ofertado, o que pode ter reduzido a sensação de 

experiência, afetando seu comportamento subsequente.  

Por fim, a possível variabilidade na escrita dos termos pesquisados na literatura, 

considerando as pesquisadas bibliográficas realizadas em diferentes bases de dados, línguas, 

campos e abordagens de estudo.  
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6 CONCLUSÃO 

 

Esta dissertação teve como objetivo verificar o efeito moderador da orientação 

sustentável e do valor da marca no efeito do tempo do empreendimento na percepção de valor 

e de risco e na intenção de compra dos consumidores com relação a produtos produzidos a partir 

de materiais reciclados, para isto, realizou-se um estudo cross-country, utilizando-se um 

experimento de campo baseado em cenários, o qual foi aplicado por meio de vinhetas e 

questionário via website em consumidores brasileiros e uruguaios, empregando a técnica de 

análise de regressão múltipla, apresentando, portanto, semelhanças e diferenças entre os dois 

países, conforme descrito a seguir. 

O estudo analisou os efeitos da percepção de valor e risco na intenção de compra, 

indicando que quanto maior o risco percebido, menor é a intenção de compras. Já com relação 

aos resultados do valor percebido, embora estes expliquem parcialmente seus efeitos, eles 

indicam que quanto maior é o valor percebido, maior é a intenção de compras de produtos 

ofertados por empreendedores sustentáveis. Estes resultados foram igualmente observados em 

ambos os países, Brasil e Uruguai. 

Quanto a moderação da orientação sustentável, não foram encontradas evidências 

empíricas na relação entre o tempo do empreendimento e a percepção de valor e risco em 

nenhum dos países pesquisados. Porém, os resultados da moderação da orientação sustentável, 

no efeito do tempo do empreendimento e a intenção de compra, indicam que quanto maior é a 

orientação sustentável e o tempo de empreendimento, maior é a intenção de compra por parte 

dos uruguaios, resultado este que não se confirma dentre os brasileiros. 

Sobre a moderação do valor da marca, também não foram encontradas evidências 

empíricas na relação entre o tempo do empreendimento e percepção de valor e risco em nenhum 

dos países sul-americanos. Entretanto, os resultados da moderação do valor da marca no efeito 

do tempo do empreendimento e a intenção de compra indicaram que quanto maior é o valor da 

marca e o tempo de empreendimento, maior é a intenção de compra por parte dos uruguaios, 

resultado este que também não se confirma dentre os brasileiros. 

Com relação a mediação da percepção de valor e risco na relação entre o tempo do 

empreendimento e a intenção de compra e, ainda, quanto ao efeito do tempo de empreendimento 

na intenção de compra de produtos ofertados por empreendedores sustentáveis, não foram 

encontradas evidências empíricas para nenhum dos países pesquisados. Este resultado pode 

indicar que o modelo empírico desenhado para testar as hipóteses a partir de estudos 
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predominantemente europeus e americanos demonstra-se pouco aderente aos países Ibero-

americanos. 

Ao analisar-se a relação direta da Orientação Sustentável e do Valor da Marca no efeito 

da percepção de valor e risco, tem-se que quanto maiores os primeiros, aumenta-se o Valor 

Percebido e diminui-se o Risco Percebido em ambos os países. 

Além disso, estão entre os achados deste estudo, ocorridos ainda na fase do seu teste 

piloto, a incapacidade dos consumidores em identificar se um empreendedor é ou não 

sustentável a partir da oferta de um produto sustentável. Ou seja, um empreender comum, pode 

confundir um consumidor ao ofertar produtos com apelos sustentáveis, passando a ser 

considerado sustentável sem fazer nenhum esforço para atingir os demais itens do tripé da 

sustentabilidade, como o ambiental e o social, usufruindo apenas do aspecto econômico desta 

relação.  

Em conjunto, pode-se concluir que os resultados obtidos demonstram haver diferenças 

comportamentais entre os consumidores de ambos os países, indicando que uruguaios, além de 

possuírem mais Orientação Sustentável e valorizarem mais as Marcas que os brasileiros, 

também levam em consideração o Tempo de Empreendimento, influências que diferenciam 

suas percepções de valor e risco na Intenção de Compras.  

Todos estes resultados e estas diferenças, portanto, podem auxiliar na explicação de 

que, enquanto o Brasil ocupa o primeiro lugar no ranking do PIB da América Latina, o Uruguai 

aparece apenas na décima primeira colocação e, apesar de 60 vezes maior em número de 

habitantes, o Brasil tem se espelhado no vizinho para traçar uma série de metas, entre elas,  

econômicas, ambientais e sociais, conforme decreto publicado no último dia 27 de outubro de 

2020 no Diário Oficial da União, cujo intuito é elevar seu Índice de Desenvolvimento Humano 

a patamares próximos do Uruguai, considerado um país mais desenvolvido que o Brasil em 

termos de renda, escolaridade e expectativa de vida (TOMAZELLI; FERNANDES, 2020). 

Assim, como melhorias para o presente estudo, adequações no instrumento podem ser 

realizadas, com o intuito de torná-lo mais aderente ao perfil de consumidor ibero-americano, e 

neste sentido, pesquisas futuras poderiam envolver outros países da América Latina, ampliando 

o estudo e traçando uma diferença mais precisa entre ibero-americanos, sul-americanos e outros 

continentes.  
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APÊNCICE A – PROPOSTA DE CENÁRIO, VINHETAS E QUESTIONÁRIO EM 

PORTUGUÊS 

 

1ª TELA 

 

 

 

 

Responder em Português  | Responder en español 

 

 

 

 

 

SEGUIR -> 
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2ª TELA 

 

A cada questionário respondido em português, 100g de ração de cão serão doadas para o projeto 

de extensão Bicharada Universitária da Universidade Federal do Rio Grande – FURG, da cidade 

de Rio Grande/RS, Brasil, até o limite de 1000 respondentes. 

 

 

 

<- VOLTAL | SEGUIR -> 
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3ª TELA 

 

- LEIA A SITUAÇÃO HIPOTÉTICA A SEGUIR COM ATENÇÃO - 

 

Você precisa comprar um tênis para suas atividades diárias. 

 

Quando estava pesquisando sobre diferentes opções, verificou através de uma fonte confiável, 

uma notícia interessante sobre produtos produzidos por empreendedores sustentáveis a partir 

de materiais reciclados.  

 

Os escritores da notícia buscaram informações científicas para explicar a questão da seguinte 

forma:  

Materiais reciclados: são recursos secundários que substituem recursos virgens equivalentes 

na produção de novos produtos. 

Empreendedor sustentável: são indivíduos ou grupos, formais ou informais, que criam 

empreendimentos comercialmente viáveis que avançam em direção às causas da proteção 

ambiental e justiça social. 

Segundo o Governo da Ilha de Jersey que fica próxima da França, na Europa, a reciclagem: 

1 - Economiza recursos: Quando reciclamos, os materiais usados são convertidos em novos 

produtos, reduzindo a necessidade de consumir recursos naturais.  

2 - Economiza energia: A utilização de materiais reciclados no processo de manufatura 

consome consideravelmente menos energia do que a necessária para produzir novos produtos 

a partir de matérias-primas - mesmo quando se comparam todos os custos associados, incluindo 

transporte etc.   

3 - Ajuda a proteger o meio ambiente: A reciclagem reduz a necessidade de extração 

(mineração, pedreiras e exploração madeireira), refino e processamento de matérias-primas. 

Tudo isso cria uma poluição substancial do ar e da água.  

4 - Reduz a incineração: Quando reciclamos, os materiais recicláveis são reprocessados em 

novos produtos e, como resultado, a quantidade de lixo enviada para incineração é reduzida.   

(https://www.gov.je/Environment/WasteReduceReuseRecycle/WhyRecycle/Pages/Benefits.as

p) 

 

Você encontra um anúncio de um tênis produzido a partir de materiais reciclados. 

 

Este tênis tem as mesmas garantias oferecidas se você comprar um tênis produzido a partir de 

materiais virgens, extraídos de recursos naturais. 

 

Com base nestas informações e no anúncio a seguir, responda o questionário conforme suas 

percepções e intenções.  

 

 

<- VOLTAL | SEGUIR -> 
 

 

 

  

https://www.gov.je/Environment/WasteReduceReuseRecycle/WhyRecycle/Pages/Benefits.asp
https://www.gov.je/Environment/WasteReduceReuseRecycle/WhyRecycle/Pages/Benefits.asp
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4ª TELA 

 

Anúncio randomizado 
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5ª TELA 

 

DADOS GERAIS 
  
1 – Nacionalidade 
(    ) Brasileira 
(    ) Uruguaia 

(    ) Outra 

 
2 – Faixa etária 
(   ) Até 17 anos 
(   ) De 18 a 24 anos 
(   ) De 25 a 50 anos 
(   ) Acima de 50 anos 
  
3 – Gênero 
(   ) Feminino  
(   ) Masculino 
(   ) Prefiro não informar 
  
4 – Estado Civil 
(   ) Solteiro 
(   ) Casado/União estável 
(   ) Divorciado 
(   ) Viúvo 
(   ) Outro 
  
5 – Renda familiar 
(   ) Até R$ 2.499,99 
(   ) De R$ 2.500,00 a R$ 4.999,99 
(   ) De R$ 5.000,00 a R$ 7.499,99 
(   ) De R$ 7.500,00 a R$ 9.999,99 
(   ) Acima de R$ 10.000,00 

 
6 – Já comprei algum produto feito com material reciclado (recursos secundários que 

substituem recursos virgens equivalentes na produção de novos produtos). 

(  ) sim 

(   ) não 
 
7 – Estou disposto a pagar por um produto feito de materiais reciclados (recursos 

secundários que substituem recursos virgens equivalentes na produção de novos produtos).:  

(   ) Até 50% do valor de um produto feito de materiais virgens 

(   ) De 51% até 69% do valor de um produto feito de materiais virgens  

(   ) De 70% até 89% do valor de um produto feito de materiais virgens  

(   ) De 90% até 100% do valor de um produto feito de materiais virgens   

(   ) Acima de 100% do valor de um produto feito de materiais virgens  
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8 - Conheço algum empreendedor sustentável (indivíduo ou grupo, formal ou informal, que 

possui um empreendimento comercialmente viável que avança em direção às causas da 

proteção ambiental e justiça social). 

(   ) Sim  

(   ) Não 

 

  
  

6ª TELA 

 
Informe sua concordância/discordância com cada uma das afirmativas a seguir, onde (1) 

representa “DISCORDO TOTALMENTE” e (7) representa “CONCORDO 

TOTALMENTE”   
 

QUESTÃO CONCORDÂNCIA/DISCORDÂNCIA 

1 

Acredito que é mais importante 

economizar recursos ambientais do que 

ser capaz de consumir bastante 

DISCOR

DO 

TOTAL

MENTE 

1 2 3 4 5 6 7 

CONCORDO 

TOTALMENT

E 

2 

É importante para mim aprender sobre 

as vantagens e desvantagens ecológicas 

de um produto 

DISCOR

DO 

TOTAL

MENTE 

1 2 3 4 5 6 7 

CONCORDO 

TOTALMENT

E 

3 

Na minha opinião, é sensato que os 

consumidores paguem preços mais 

altos pelos produtos que causam danos 

ambientais 

DISCOR

DO 

TOTAL

MENTE 

1 2 3 4 5 6 7 

CONCORDO 

TOTALMENT

E 

4 

Na minha opinião, agir de forma 

socialmente responsável deve ser a base 

para todas as decisões gerenciais 

DISCOR

DO 

TOTAL

MENTE 

1 2 3 4 5 6 7 

CONCORDO 

TOTALMENT

E 

5 

Do meu ponto de vista, as empresas têm 

uma responsabilidade social especial 

além de fazer lucros 

DISCOR

DO 

TOTAL

MENTE 

1 2 3 4 5 6 7 

CONCORDO 

TOTALMENT

E 

6 

A sustentabilidade é, na minha opinião, 

mais importante para a sociedade do 

que o crescimento econômico 

DISCOR

DO 

TOTAL

MENTE 

1 2 3 4 5 6 7 

CONCORDO 

TOTALMENT

E 

7 

Pessoalmente, acho muito importante 

que as empresas procedam de maneira 

eticamente correta 

DISCOR

DO 

TOTAL

MENTE 

1 2 3 4 5 6 7 

CONCORDO 

TOTALMENT

E 

8 

Realmente me incomoda se eu descubro 

que uma empresa trata injustamente 

seus funcionários 

DISCOR

DO 

TOTAL

MENTE 

1 2 3 4 5 6 7 

CONCORDO 

TOTALMENT

E 

9 

Acredito que as empresas têm a 

responsabilidade de tratar sempre seus 

clientes de uma maneira justa 

DISCOR

DO 

TOTAL

MENTE 

1 2 3 4 5 6 7 

CONCORDO 

TOTALMENT

E 
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10 

Comprar produtos com materiais 

reciclados “originários de 

empreendimentos sustentáveis” pode 

reduzir os efeitos prejudiciais ao meio 

ambiente. 

DISCOR

DO 

TOTAL

MENTE 

1 2 3 4 5 6 7 

CONCORDO 

TOTALMENT

E 

11 

Comparado a produtos novos, a compra 

de produtos com materiais reciclados 

“originários de empreendimentos 

sustentáveis” pode levar a economias 

de recursos e energia. 

DISCOR

DO 

TOTAL

MENTE 

1 2 3 4 5 6 7 

CONCORDO 

TOTALMENT

E 

12 

Comparado a produtos novos, a compra 

de produtos com materiais reciclados 

“originários de empreendimentos 

sustentáveis” tem melhor 

desempenho/custo. 

DISCOR

DO 

TOTAL

MENTE 

1 2 3 4 5 6 7 

CONCORDO 

TOTALMENT

E 

13 

Comprar produtos com materiais 

reciclados “originários de 

empreendimentos sustentáveis” pode 

reduzir o custo de compra em 

comparação com a compra de outros 

produtos 

DISCOR

DO 

TOTAL

MENTE 

1 2 3 4 5 6 7 

CONCORDO 

TOTALMENT

E 

14 

Eu não tenho receio de que o 

desempenho de produtos com materiais 

reciclados “originários de 

empreendimentos sustentáveis” seja 

inferior à de outros produtos. 

DISCOR

DO 

TOTAL

MENTE 

1 2 3 4 5 6 7 

CONCORDO 

TOTALMENT

E 

15 

Eu não tenho receio de que a segurança 

dos produtos com materiais reciclados 

“originários de empreendimentos 

sustentáveis” seja inferior à de outros 

produtos. 

DISCOR

DO 

TOTAL

MENTE 

1 2 3 4 5 6 7 

CONCORDO 

TOTALMENT

E 

16 

Eu não tenho receio de que a qualidade 

e o desempenho dos produtos com 

materiais reciclados “originários de 

empreendimentos sustentáveis” causem 

perda econômica. 

DISCOR

DO 

TOTAL

MENTE 

1 2 3 4 5 6 7 

CONCORDO 

TOTALMENT

E 

17 

Eu não tenho receio de que o serviço de 

pós-venda e a garantia de qualidade dos 

produtos com materiais reciclados 

“originários de empreendimentos 

sustentáveis” não seja semelhante à de 

outros produtos novos. 

DISCOR

DO 

TOTAL

MENTE 

1 2 3 4 5 6 7 

CONCORDO 

TOTALMENT

E 

18 

Eu compraria produtos “originários de 

empreendimentos sustentáveis” 

DISCOR

DO 

TOTAL

MENTE 

1 2 3 4 5 6 7 

CONCORDO 

TOTALMENT

E 

19 

Eu incentivaria pessoas próximas a 

mim a comprar produtos “originários de 

empreendimentos sustentáveis” 

DISCOR

DO 

TOTAL

MENTE 

1 2 3 4 5 6 7 

CONCORDO 

TOTALMENT

E 

20 

Eu compraria qualquer tipo de produto 

“originário de empreendimento 

sustentável” 

DISCOR

DO 

TOTAL

MENTE 

1 2 3 4 5 6 7 

CONCORDO 

TOTALMENT

E 
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21 

Existe, da minha parte, a probabilidade 

de aquisição do produto anunciado. 

DISCOR

DO 

TOTAL

MENTE 

1 2 3 4 5 6 7 

CONCORDO 

TOTALMENT

E 

22 

Quando eu precisar de um produto 

semelhante ao do anúncio, vou comprar 

um que seja “originário de 

empreendimento sustentável” 

DISCOR

DO 

TOTAL

MENTE 

1 2 3 4 5 6 7 

CONCORDO 

TOTALMENT

E 

23 

Faz sentido comprar esta marca em vez 

de qualquer outra marca, mesmo que 

sejam iguais. 

DISCOR

DO 

TOTAL

MENTE 

1 2 3 4 5 6 7 

CONCORDO 

TOTALMENT

E 

24 

Mesmo que outra marca tenha os 

mesmos recursos, eu prefiro comprar 

desta marca. 

DISCOR

DO 

TOTAL

MENTE 

1 2 3 4 5 6 7 

CONCORDO 

TOTALMENT

E 

25 

Se houver outra marca tão boa quanto 

essa marca, prefiro comprar desta 

marca. 

DISCOR

DO 

TOTAL

MENTE 

1 2 3 4 5 6 7 

CONCORDO 

TOTALMENT

E 

26 

Se outra marca não é diferente desta 

marca de alguma forma, parece mais 

inteligente comprar desta marca. 

DISCOR

DO 

TOTAL

MENTE 

1 2 3 4 5 6 7 

CONCORDO 

TOTALMENT

E 

 

<- VOLTAL | SEGUIR -> 
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7ª TELA 

 
Avalie o realismo do cenário apresentado, onde (1) representa “NÃO REALISTA” e (7) 

representa “MUITO REALISTA” 

 

NÃO REALISTA 1 2 3 4 5 6 7 
MUITO 

REALISTA 

 

 

Utilize este espaço para fazer alguma contribuição em relação a pesquisa (ideia, crítica, 

sugestão, orientação) 

 

 

 

 

 

 

 

 

<- VOLTAL | CONCLUIR -> 
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8ª TELA 

 

 

Agradecemos sua participação, foi de grande valia para esta pesquisa e,  

ainda, você ajudou uma causa social. 
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APÊNCICE B – PROPOSTA DE CENÁRIO, VINHETAS E QUESTIONÁRIO EM 

ESPANHOL 

 

 

1° PANTALLA 

 

 

Responder em Português  |  Responder en español 

 

CONTINUAR > 
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2° PANTALLA 

 

Por cada cuestionário respondido en portugués,  100 g de ración para perro serán donadas para 

el proyecto de extensión Bicharada Universitária de la Universidad Federal de Rio Grande – 

FURG, de la ciudad de Rio Grande/Brasil, hasta un límite de 1000 encuestados. 

 

 

 

< VOLVER | CONTINUAR > 
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3° PANTALLA 

 

- Lea la siguiente situación hipotética com atención - 

 

Usted necesita comprar un par de zapatillas para sus actividades diarias. 

 

Cuando estaba buscando información sobre las diferentes opciones, encontró una noticia 

interesante, en una fuente confiable, sobre productos producidos a partir de materiales 

reciclados por emprendedores sustentables. 

 

Los autores de la noticia buscaron información científica para explicar la situación de la 

siguiente forma: 

 

Materiales reciclados: son productos secundários que reemplazan recursos vírgenes 

equivalentes en la producción de nuevos productos. 

Emprendedor sustentable: son indivíduos o grupos, formales o informales, que crean 

emprendimientos viables comercialmente que van em dirección de causas de protección 

ambiental y justicia social. 

Según el gobierno de la Isla de Jersey, cerca de Francia en Europa, el reciclaje: 

1- Economiza recursos: Cuando reciclamos, los materiales usados son convertidos en productos 

nuevos, reduciendo la necesidad de consumir recursos naturales. 

2- Economiza energia: La utilización de materiales reciclados em el proceso de manofactura 

consume consideráblemente menos energia que la necesaria para producir productos nuevos a 

partir de materias primas, inclusive cuando se comparan todos los costos asociados,  incluyendo 

transporte, etc. 

3- Ayuda a protejer el medio ambiente: El reciclaje reduce la necesidad de extracción 

(mineración, canteras, explotación maderera),  refinamiento y procesamiento de materias 

primas. Todo eso crea polución substancial del aire y del agua. 

4- Reduce la incineración: Cuando reciclamos, los materiales reciclables son reprocesados en 

productos nuevos, y, como resultado, se reduce la cantidad de basura que se manda a incinerar. 

(https://www.gov.je/Environment/WasteReduceReuseRecycle/WhyRecycle/Pages/Benefits.as

p) 

 

Usted encuentra un anuncio de zapatillas que son producidas a partir de materiales reciclados. 

 

Ese par de zapatillas tiene las mismas garantias que un par producido a partir de materiales 

vírgenes, extraidos de recursos naturales. 

 

Con base en esa información y en el siguiente anuncio, responda el cuestionário según sus 

percepción e intenciones. 

 

 

<VOLVER | CONTINUAR > 
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4° PANTALLA 

 

Anuncio randomizado 
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5° PANTALLA 

 

DATOS GENERALES 

 

1 - Nacionalidade 

(  ) Brasilera 

(  ) Uruguaya 

(  ) Otra 

 

2 - Edad 

(  ) Hasta 17 años 

(  ) De 18 a 24 años 

(  ) De 25  a 50 años 

(  ) Más de 50 años 

 

3 - Género 

(  ) Femenino 

(  ) Masculino 

(  ) Prefiero no informar 

 

4 - Estado civil 

(  ) Soltero 

(  ) Casado / Unión estable 

(  ) Divorciado 

(  ) Viudo 

  () Otro 

 

5 – Ingreso familiar (pode ser sueldo ou salário familiar também) 

(  ) Hasta UYU 29.999,99 

(  ) De UYU 30.000,00 a UYU 49.999,99 

(  ) De UYU 50.000,00 a UYU 79.499,99 

(  ) De UYU 80.000,00 a UYU 99.999,99 

(  ) Más de UYU 100.000,000 

 

6 – Ya compre algún producto hecho con material reciclado (recursos secundarios que 

reemplazan recursos vírgenes equivalentes en la producción de productos nuevos). 

(  ) si 

(  ) no 

 

7- Estoy dispuesto a pagar por un producto hecho com materiales reciclados (recursos 

secundarios que reemplazan recuersos vírgenes equivales em la producción de productos 

nuevos).: 

(  ) Hasta 50% del valor de un producto hecho com materiales vírgenes 

(  ) De 51% a 69% del valor de un producto hecho com materiales vírgenes 

(  ) De 70% a 89 % del valor de un producto hecho com materiales vírgenes 

(  ) De 90% a 100% del valor de un producto hecho com materiales vírgenes 

(  ) Más de 100% del valor de un producto hecho com materiales vírgenes 
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8- Conozco algún emprendedor sustentable (indivíduo o grupo, formal o informal, que tiene un 

emprendimiento viable comercialmente que va en dirección de causas de protección ambiental 

y justicia social). 

(  ) si 

(  ) no 

 

 

<VOLVER | CONTINUAR > 
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6° PANTALLA 

 

Informe su concodancia / discordancia con cada una de las siguientes alternativas donde (1) 

corresponde a “discordo totalmente” y (7) corresponde a “concordo totalmente” 

 

QUESTÃO CONCORDÂNCIA/DISCORDÂNCIA 

1 

Creo que es más importante economizar 

recursos naturales que ser capaz de 

consumir bastante 

DISCORDO 

TOTALMENTE 
1 2 3 4 5 6 7 

CONCORDO 

TOTALMENTE 

2 

Es importante para mi aprender sobre las 

ventajas e desventajas ecológicas de un 

producto 

DISCORDO 

TOTALMENTE 
1 2 3 4 5 6 7 

CONCORDO 

TOTALMENTE 

3 

En mi opinión, es sensato que los 

consumidores paguen precios más altos 

por productos que causan daños al medio 

ambiente 

DISCORDO 

TOTALMENTE 
1 2 3 4 5 6 7 

CONCORDO 

TOTALMENTE 

4 

En mi opinión, actuar de forma 

socialmente responsable debe ser la base 

para todas las deciciones gerenciales 

DISCORDO 

TOTALMENTE 
1 2 3 4 5 6 7 

CONCORDO 

TOTALMENTE 

5 

Desde mi punto de vista, las empresas 

tienen una responsabilidad social 

especial, además de obtener lucros 

DISCORDO 

TOTALMENTE 
1 2 3 4 5 6 7 

CONCORDO 

TOTALMENTE 

6 

Sustentabilidad es, en  mi opinión, más 

importante para la sociedad que el 

crecimiento económico 

DISCORDO 

TOTALMENTE 
1 2 3 4 5 6 7 

CONCORDO 

TOTALMENTE 

7 

Personalmente, creo que es muy 

importante que las empresas actuen de 

forma éticamente correcta 

DISCORDO 

TOTALMENTE 
1 2 3 4 5 6 7 

CONCORDO 

TOTALMENTE 

8 

Realmente me molestaria si descubro que 

una empresa trata de forma injusta a sus 

empleados 

DISCORDO 

TOTALMENTE 
1 2 3 4 5 6 7 

CONCORDO 

TOTALMENTE 

9 

Creo que las empresas tienen la 

responsabilidad de tratar a sus clientes 

siempre de forma justa 

DISCORDO 

TOTALMENTE 
1 2 3 4 5 6 7 

CONCORDO 

TOTALMENTE 

10 

Comprar productos hechos com 

materiales reciclados “producidos por 

emprendedores sustentables” puede 

reducir los efectos perjudiciales para el 

medio ambiente 

DISCORDO 

TOTALMENTE 
1 2 3 4 5 6 7 

CONCORDO 

TOTALMENTE 

11 

Comprando con productos nuevos, la 

compra de productos hechos com 

materiales reciclados “producidos por 

emprendedores sustentables” puede 

llevar al ahorro de recursos y de energia. 

DISCORDO 

TOTALMENTE 
1 2 3 4 5 6 7 

CONCORDO 

TOTALMENTE 

12 

Comparado con productos nuevos, la 

compra de productos hechos com 

materiales reciclados “producidos por 

emprendedores sustentables” tiene un 

mejor rendimiento/costo 

DISCORDO 

TOTALMENTE 
1 2 3 4 5 6 7 

CONCORDO 

TOTALMENTE 

13 

Comprar productos hechos con 

materiales reciclados “producidos por 

emprendedores sustentables” puede 

reducir el costo de compra en 

DISCORDO 

TOTALMENTE 
1 2 3 4 5 6 7 

CONCORDO 

TOTALMENTE 
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comparación con la compra de outros 

produtos 

14 

No creo que el rendimiento de productos 

hechos con materiales reciclados 

“producidos por emprendedores 

sustentables”  sea inferior al de otros 

productos 

DISCORDO 

TOTALMENTE 
1 2 3 4 5 6 7 

CONCORDO 

TOTALMENTE 

15 

No creo que la seguridad de productos 

hechos con materiales reciclados 

“producidos por emprendedores 

sustentables” sea inferior a la de otros 

productos 

DISCORDO 

TOTALMENTE 
1 2 3 4 5 6 7 

CONCORDO 

TOTALMENTE 

16 

No creo que la calidad o el rendimiento 

de productos hechos con materiales 

reciclados “producidos por 

emprendedores sustentables” causen 

pérdidas económicas. 

DISCORDO 

TOTALMENTE 
1 2 3 4 5 6 7 

CONCORDO 

TOTALMENTE 

17 

No creo que el servicio de pos-venta y la 

garantia de calidad de productos hechos 

con materiales reciclados “producidos 

por emprendedores sustentables” no sea 

semejante a la de otros productos 

DISCORDO 

TOTALMENTE 
1 2 3 4 5 6 7 

CONCORDO 

TOTALMENTE 

18 
Yo compraría productos “producidos por 

emprendedores sustentables” 
DISCORDO 

TOTALMENTE 
1 2 3 4 5 6 7 

CONCORDO 

TOTALMENTE 

19 

Yo incentivaría a personas próximas a 

comprar productos “producidos por 

emprendedores sustentables” 

DISCORDO 

TOTALMENTE 
1 2 3 4 5 6 7 

CONCORDO 

TOTALMENTE 

20 

Yo compraría cualquier tipo de producto 

“producidos por emprendedores 

sustentables” 

DISCORDO 

TOTALMENTE 
1 2 3 4 5 6 7 

CONCORDO 

TOTALMENTE 

21 
Existe, de mi parte, la probabilidad de 

adquirir el producto anunciado 
DISCORDO 

TOTALMENTE 
1 2 3 4 5 6 7 

CONCORDO 

TOTALMENTE 

22 

Cuando precise de un producto similar al 

del anuncio, voy a comprar uno que sea 

“producidos por emprendedores 

sustentables” 

DISCORDO 

TOTALMENTE 
1 2 3 4 5 6 7 

CONCORDO 

TOTALMENTE 

23 

Tiene sentido comprar esta marca en 

lugar de cualquier otra marca, aunque 

sean iguales 

DISCORDO 

TOTALMENTE 
1 2 3 4 5 6 7 

CONCORDO 

TOTALMENTE 

24 
Aunque otra marca tenga los mismos 

recursos, yo prefiero comprar esta marca 
DISCORDO 

TOTALMENTE 
1 2 3 4 5 6 7 

CONCORDO 

TOTALMENTE 

25 
Si hay otra marca tan buena como esta 

marca, prefiero comprar esta marca 
DISCORDO 

TOTALMENTE 
1 2 3 4 5 6 7 

CONCORDO 

TOTALMENTE 

26 

Si otra marca no es diferente de alguna 

forma de esta marca, parece más 

inteligente comprar esta marca 

DISCORDO 

TOTALMENTE 
1 2 3 4 5 6 7 

CONCORDO 

TOTALMENTE 

 

 

 

< VOLVER | CONTINUAR > 
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7° PANTALLA 

 

Evalue el realismo de la situación presentada, donde (1) corresponde a "no realista" y (7) 

corresponde a "muy realista" 

 

NO REALISTA 1 2 3 4 5 6 7 MUY REALISTA 

 

 

Use este espacio para hacer algún comentario en relación a la encuesta (idea, crítica, sugerencia, 

orientación) 
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8ª PANTALLA 

 

 

Gracias por su participación, fue de gran valor para esta encuesta y, 

sin embargo, ayudaste a una causa social. 
 

 

 

 

 


