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FATORES QUE INFLUENCIAM A ATITUDE, DISPOSICAO A PAGAR E
INTENCAO DE COMPRA DE ALIMENTOS E PRODUTOS CARBONO NEUTRO

1 INTRODUCAO

A pritica do consumo sustentivel vem sendo discutida por instituicdes, governos e
especialistas, que defendem que a mudanca na forma de consumir pode ajudar a minimizar
alguns dos problemas da degradacdo ambiental (Pacheco et al., 2019). As questdes ambientais
passaram a fazer parte do dia a dia das empresas ha alguns anos, e t€m se tornado cada vez
mais evidentes, em virtude das demandas globais de governos e sociedades por uma economia
baseada na conservacio ambiental (Figueiredo, Abreu e Casas 2009). A medida que o
consumo sustentavel se torna cada vez mais importante, as empresas devem entender melhor
os motivadores por trds do consumo desses produtos (Chen et al., 2019). Para Haws et al.
(2014) os consumidores sdo cada vez mais confrontados com opgdes entre produtos “verdes”
e seus contrapartes tradicionais, a medida que mais empresas produzem produtos cuja
composi¢do e/ou embalagem sdo posicionadas como ambientalmente corretas. Grandes
empresas brasileiras da indudstria de alimentos, com atuacdo global, estdo assumindo o
compromisso de tornarem-se Carbono Zero num horizonte curto de tempo. Por meio da
certificacdo Carne Carbono Neutro [CCN], a Embrapa, Empresa Brasileira de Pesquisa
Agropecudria, desenvolveu uma certificacdo e um selo para o setor agropecudrio, que
contribui consideravelmente nas emissdes de gases de efeito estufa. O Brasil € o maior
produtor mundial de carne bovina e terceiro maior consumidor de carne bovina (ABIEC,
2020).

O presente estudo tem o objetivo de investigar os fatores que influenciam as atitudes e
percepg¢oes do consumidor em relagdo a alimentos e produtos carbono neutro [PCN], langando
um olhar especificamente para a carne carbono neutro e o selo Carne Carbono Neutro
desenvolvido pela Embrapa (Embrapa, 2021). Construtos como conhecimento, consciéncia
ambiental, consciéncia ecoldgica, confiangca sdo investigados como fatores que influenciam
atitude, disposi¢do a pagar e intengcao de compra.

A seguir serdo apresentados a revisdo de literatura, a metodologia seguida para a realizagcdo do
estudo empirico, os resultados e discussdes do trabalho e sugestdes de estudos futuros.

2 REVISAO DA LITERATURA

Nesta secdo, é fornecida uma base tedrica sobre a questdo do clima, compensacao de carbono
e carbono neutro. Em seguida, os construtos conhecimento, consciéncia ambiental,
consciéncia ecoldgica, confianga, atitude, disposicdo a pagar e intencdo de compra, sdao
discutidos. A formulacdo de hipéteses e sua consolidagdo por meio de um modelo de pesquisa
também sao fornecidos.

2.1 Um mercado com preocupacoes climaticas

A elevacdo da temperatura média global, as alteragdes nos periodos de chuva e seca e a maior
frequéncia das tempestades sdo eventos que podem estar relacionados com o fendmeno da
mudanca do clima. Esse fendmeno € considerado uma consequéncia do acimulo dos
chamados gases de efeito estufa (GEE) na atmosfera como, por exemplo, o diéxido de
carbono (CO2). Esses gases passaram a ser emitidos mais intensamente apds a Revolucdo
Industrial, com a queima de combustiveis fésseis, como o petréleo e o carvao mineral. Quanto
mais emissoes, maior quantidade de calor vindo do sol pode ficar retida na superficie da terra
(Brasil, 2021).

Na década de 1960 surgiram os primeiros movimentos e discussdes em prol da
sustentabilidade do planeta. Desde entdo, sdo mais de 60 anos de trabalho em uma
necessidade que cada dia se torna mais urgente. Apos Rio 92, tem-se uma agenda global de
desenvolvimento sustentdvel ainda mais intensificada. Os 17 objetivos de desenvolvimento
sustentdvel da ONU, apresentados em 2015, sdo um apelo global a acdo para acabar com a



pobreza, proteger o meio ambiente e o clima e garantir que as pessoas, em todos os lugares,
possam desfrutar de paz e de prosperidade (Nac¢des Unidas Brasil, 2021).

Para Chen et al. (2019) estd bem documentado que os consumidores t€ém preocupagdes com 0
clima e que a cobertura da midia sobre as mudancas climdticas motiva os consumidores a
tomar decisdes de consumo mais sustentaveis. Consumidores conscientes comecaram a ver as
emissOes de carbono produzidas pelas atividades humanas como sendo responsdveis pelas
mudancas climdticas através da emissdo de gases de efeito estufa. O mercado pode oferecer,
por meio das empresas, solucdes para reduzir as emissdes de carbono, que atendem seus
consumidores preocupados com os efeitos das mudangas climéticas globais. De uma forma
simplificada, serdo produtos e servicos que garantam ao consumidor que eles foram
produzidos com neutraliza¢do de carbono. Esta garantia pode ser feita através de processos de
certificacdo acreditados por entidades terceiras e que tenham a credibilidade do consumidor
(Cerri et al., 2021).

2.2 A pecuaria e o aquecimento global

O consumo de carne vem aumentando desde a década de 1960, mas principalmente da década
de 1980 em diante (Gonzdlez et al., 2020). A pecudria contribui com cerca de 14,5% das
emissOes antropogénicas (derivado de atividades humanas) globais dos gases de efeito estufa
(Lazarus et al. 2021). De acordo com Gonzilez et al. (2020) um grande consumo desta fonte
de proteinas também tem um impacto ambiental negativo. A producdo animal ndo tem apenas
uma influéncia negativa nas emissdes de GEE, mas também na pegada hidrica, na polui¢do e
na escassez de dgua. A protecdo dos ecossistemas tropicais € a reversao dos impactos do
desmatamento e da degradacdo florestal por meio da restauracdo eficaz e do manejo
sustentdvel das florestas sdo cruciais para atingir as metas de adaptacdo e mitigacdo do
Acordo de Paris (Bustamante et al., 2019).

Segundo o estudo de Lazarus et al. (2021) onde examinaram as 35 maiores empresas de
carnes e laticinios do mundo quanto aos seus compromissos com a mitigacdo das mudancgas
climédticas. Dessas, encontraram quatro empresas que assumiram um compromisso explicito
com as emissoes liquidas zero (carbono neutro) até 2050. Apds a publicacdo do artigo citado,
observou-se que duas de quatro empresas brasileiras que fizeram parte do estudo e que
constavam como ndo comprometidas, j4 anunciaram compromisso de zerar suas emissoes de
carbono até 2040.

O florestamento e a revegetacdo de pastagens provavelmente serdo o principal método para
sequestrar carbono a curto e médio prazo, mas é importante reconhecer que o sequestro de
carbono pela vegetacdo ndo € continuo ou ilimitado. Neutralidade de carbono de longo prazo
exigird novos métodos de sequestro adicionais (Mayberry et al., 2019).

2.3 Neutralidade de carbono e Rotulagem Carbono Neutro

Neutralidade de carbono, ou ter uma pegada zero carbono, refere-se a alcancar emissdes
liquidas de di6xido de carbono iguais a zero, equilibrando emissdes de carbono com remocao
de carbono (muitas vezes por meio de compensagao de carbono) ou simplesmente eliminando
emissoes de carbono como um todo (Cerri et al., 2021).

Por causa do crescimento da preocupagdo com o impacto ambiental da produg¢do e consumo
de bens, as informacdes da pegada de carbono comecaram a aparecer nos rétulos de varios
produtos (Mostafa, 2016), principalmente na Europa. Uma forma de informar os
consumidores sobre o impacto climdtico de suas escolhas alimentares € por meio dos rétulos
nas embalagens. Fornecer informagdes adicionais sobre rétulos ou comportamento alimentar
favoravel ao clima diretamente antes da escolha do produto pode estimular o uso e as
preferéncias por rétulos de carbono (Emberger-Klein & Menrad, 2018).

Mudangas no comportamento do consumidor podem ser uma estratégia para atingir as metas
de reducdo de emissdes. Nesse contexto, o papel da informacdo é crucial. A rotulagem de



produtos alimenticios com carbono neutro € uma abordagem baseada no mercado para reduzir
as pegadas de carbono no setor agroalimentar (Birkenberg et al., 2021).

Para os autores, os certificados “Carbono Neutro” (CN), que sdo cada vez mais exigidos e
aplicados, declaram que nao héd emissoes liquidas de GEE ao longo do ciclo de vida de um
produto, incluindo nao apenas as etapas de produgdo, mas também processamento, transporte,
varejo, consumo e descarte.

2.4 Selo Carne Carbono Neutro

A producdo de carne vermelha no Brasil é um grande contribuinte para a economia nacional e
o mercado de exportacdo. Reduzir as emissdes de gases de efeito estufa (GEE) desse setor
apresenta uma oportunidade importante para a sustentabilidade e para permitir que o Brasil
cumpra os compromissos estabelecidos no acordo climdtico de Paris. Ag¢des que visam
colaborar com a reducdo das emissdes de GEE e até mesmo tornar-se neutro em carbono neste
nicho estdo sendo tomadas. Por meio da certificagio Carne Carbono Neutro, a Empresa
Brasileira de Pesquisa Agropecudria [Embrapa], desenvolveu uma certificacdo e um selo para
o setor. Segundo documento produzido pela Embrapa (Alves, Almeida & Laura, 2015), o
conceito “Carne Carbono Neutro” [CCN], contribuird para fomentar a implementacido de
sistemas de producdo pecudrios mais sustentdveis, especialmente quanto ao aspecto
ambiental, com a introducdo do componente arbéreo, capaz de neutralizar o metano emitido
pelo rebanho, de forma a agregar valor a carne produzida nestes sistemas.

A marca-conceito CCN poderd ser utilizada para carnes bovinas frescas, congeladas ou
transformadas, para mercado interno e para exportacdo. O principal objetivo do selo CCN ¢é
atestar que os bovinos que deram origem a carne tiveram suas emissdes de metano entérico
compensadas durante o processo de producdo pelo crescimento das drvores no sistema (Alves,
Almeida & Laura, 2015). Além disso, garantir, pela presenca de sombra, que os animais
estavam em ambiente termicamente confortdvel, com alto grau de bem-estar. Assim, o selo
Carne Carbono Neutro € destinado a carne produzida e que teve a emissdo de metano
comprovadamente mitigada pelo componente arbéreo em sistemas de integracdo pela
presenca de d4rvores em sistemas do tipo silvipastoril (pecudria-floresta, IPF) ou
agrossilvipastoril (lavoura pecudria-floresta, ILPF), por meio de processos produtivos
parametrizados e auditados. O selo “Carne Carbono Neutro” tem versdo em portugués e em
inglés (Figura 1).

Figura 1. Selo Carne Carbono Neutro em portugués e em inglés.

2.5 Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Atitude positiva e disposicao a pagar

As atitudes indicam-nos o modo como pensamos e sentimos em relacdo a pessoas, objetos e
questdes do meio circundante (Neto, 2015). A atitude pode ser entendida pelo afeto, pelas
emocdes e pelos sentimentos que o consumidor tem pelo produto; que se relaciona com o0s
aspectos cognitivos, isto €, o conhecimento, as crencas e opinides a respeito desse bem; a qual
estd atrelada a acdo comportamental (Hoppe et al., 2012). Segundo Grunert (2011), embora os
consumidores tenham uma atitude positiva em relacdo a sustentabilidade, esta atitude nao é
tdo forte a ponto de afetar o comportamento em todas as situacdes em que a sustentabilidade
pode ser um critério. Podemos dizer que os consumidores "esquecem" sua atitude positiva em
relacdo 2 sustentabilidade ao fazer escolhas. E possivel que os consumidores sejam positivos
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em relacdo a sustentabilidade no nivel abstrato e comprar um produto alimentar menos
sustentdvel, o que ndo sdo necessariamente contradi¢des. Essas atitudes "latentes" sdo um
fator importante para explicar as discrepancias entre atitude e comportamento.

Para Silva et al. (2017), a consciéncia ambiental estd vinculada a atitude de consumo
inconsciente, de forma que a preocupagdo com processos como a sustentabilidade,
reciclagem, consumo racional de recursos naturais, gestdo de residuos e eficiéncia energética
reflete diretamente na atitude que por sua vez, manifesta a intencdo de compra do
consumidor.

A disposicdo a pagar (willingness to pay - WTP), ¢ uma medida do valor que uma pessoa
atribui a um consumo ou experiéncia de uso em unidades monetarias (Homburg et al., 2005).
Na ponta do consumidor, a disposi¢do a pagar [WTP] por produtos agroalimentares com
rétulos de carbono permanece obscura. Embora haja uma grande quantidade de literatura
sobre as preferéncias do consumidor e WTP para vérios rétulos de sustentabilidade, apenas
recentemente os rotulos de carbono e informacgdes relevantes em relacio a produtos
agroalimentares amigos do clima estdo sendo mais abordados, € muito poucos estudos olham
para certificados de carbono neutro em particular (Canavari & Coderoni, 2020). Devido ao
conhecimento limitado sobre a WTP do consumidor para rétulos climdticos, é importante
entender melhor os fatores que podem direcionar as preferéncias do consumidor, ndo apenas
em relacdo aos produtos de baixo carbono, mas também em relacdo aos produtos neutros em
carbono (Birkenberg et al., 2021). Assim, propde-se a seguinte hipdtese:

H,: A atitude positiva e a disposi¢do a pagar dos consumidores com relagdo a carne carbono
neutro influencia positivamente a inteng¢do de compra desse produto.

O conhecimento sobre o conceito carbono neutro e sobre o selo Carne Carbono Neutro
Acredita-se que o estado de conhecimento de uma pessoa sobre um problema impacta
significativamente em seu processo de tomada de decisdo (Rashid, 2009). A pesquisa de
(Hoppe et al., 2012) sobre alimentos orgéanicos, mostra que a eventual falta de conhecimento
sobre os mesmos refletida na incerteza percebida ndo diminuiu a inten¢do de compra de
tomates organicos por parte dos entrevistados. Questiona-se aqui se, para PCN que resultado
se obteria. Utilizou a escala adaptada de Hoppe et al. (2012) para avaliar incerteza percebida,
que neste estudo chamou-se “conhecimento”. Sendo assim, outras duas hipdteses sdo
propostas neste estudo:

H;,: Conhecer o conceito Carbono Neutro e o selo CCN da Embrapa gera atitude positiva
em relagcdo a carne carbono neutro.

H3y: Conhecer o conceito Carbono Neutro e o selo CCN da Embrapa impacta positivamente
a intengdo de compra da carne carbono neutro.

Consciéncia Ambiental e Consciéncia Ecologica

Pesquisas tem apresentado o impacto da preocupacdo ambiental na intencdo de adotar
alternativas ecoldgicas em diferentes contextos empiricos, como a compra de marcas de
energia verde ou de marcas com rétulos de energia verde (Hartmann & Apaolaza-Ibéiiez,
2012). Schill et al., (2019) apresentam um modelo conceitual que considera fatores altruistas e
ecoldgicos relevantes na adocdo de produtos ecologicamente corretos (crengas ambientais,
preocupacdo ambiental e utilidade percebida dos objetos domésticos inteligentes para o meio
ambiente) e avalia sua influéncia na intencdo de comprar objetos domésticos inteligentes. Para
os autores a preocupa¢do ambiental é um dos preditores mais relevantes do comportamento
das inten¢des de compra e da compra de produtos ecoldgicos. Se um determinado segmento
de consumidores se denomina consumidores ambientalmente conscientes, pode-se imaginar
que estes terdo uma atitude positiva em relacdo a um produto produzido de forma
ecologicamente correta (Pereira & Ayrosa, 2004). Por outro lado, esse comportamento
ambientalmente responsavel pode influenciar as atitudes de outros consumidores em relacao
ao produto, marca ou até mesmo a sua inten¢do de compra. De acordo com Fonseca et al.
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(2011), a preocupagdo com a sustentabilidade socioambiental é um fator contribuinte na
atitude positiva perante a escolha dos alimentos. Desta forma acredita-se que,

H3,: A consciéncia ambiental do consumidor afeta positivamente a atitude positiva em
relacdo a carne carbono neutro.

H3y: A consciéncia ambiental do consumidor afeta positivamente a intengdo de compra de
carne carbono neutro.

As preocupagdes com a sustentabilidade e consumo consciente levaram os pesquisadores a
buscar parametros confidveis para determinar o grau de envolvimento ambiental de
organizagdes e consumidores (Grohmann et al., 2012). Desta forma, buscando compreender
melhor a relacdo entre consciéncia ecoldgica e comportamento do consumidor brasileiro em
relacdo as questdes ecoldgicas, o estudo de Grohmann et al., 2012 tem o propdsito de
identificar e validar a aplicabilidade da Escala de Comportamento Ecologicamente Consciente
do Consumidor (ECCB), desenvolvida por Roberts (1996), para o contexto brasileiro e propor
os ajustes necessdrios. Esta escala foi usada para mensurar consciéncia ecoldgica no modelo
proposto. Queiroga et al. (2005) apontam esta escala como um dos estudos que mais se
destacam na busca de um modelo de mensuragcdo da consciéncia ecoldgica e da sua relagdo
com os habitos dos consumidores. Com base neste item, levantamos as seguintes hipoteses.
Hy,: A consciéncia ecologica do consumidor afeta a atitude positiva em relacdo a carne
carbono neutro.

Hy: A consciéncia ecologica do consumidor afeta positivamente a intengdo de compra de
carne carbono neutro.

A utilizacdo de duas escalas, que visam medir consciéncia ambiental e consciéncia ecoldgica,
permitird melhor entendimento desse preditor de comportamento do consumidor. O foco das
questdes ambientais € entender a percepc¢do sobre o aquecimento global e as questdes sobre
consciéncia ecoldgica visam conhecer a percep¢do em relacdo a escolha de produtos, desta
forma ndo foram utilizadas questdes relacionadas a hdbitos como reciclagem,
acondicionamento do lixo e embalagens, por exemplo.

Barcellos et al., (2015) complementam que consumidores conscientes apresentam fortes
valores coletivistas e atitudes positivas em relacdo ao meio ambiente e a natureza, ou seja, que
o consumo de PCN possa ser precedido por uma atitude positiva em relacdo a questdes
ambientais e aos fatores ligados a essa forma de producdo (Fernandes et al., 2021).

Confianca no selo e na certificacao

A certificacdo € atribuida a um produto, processo ou servico que atende uma série de
requerimentos especificos de ordem técnica, normativa e exigéncias de qualidade (Melo,
2017). Iyer e Banerjee (1993) mostram que uma questdo-chave nas propagandas sustentiveis
€ a informagdo que o consumidor precisa a respeito de um produto ou servigo e se ele pode
confiar nas alegacdes sustentdveis feitas pelas empresas. Doney & Cannon, 1997 definem
confianca como a credibilidade e benevoléncia percebidas de um alvo de confianca.

Nesse sentido, Iyer e Banerjee (1993) apontam que, entre os consumidores, as Organizacdes
Nao Governamentais Ambientalistas (ONGAs) sdo vistas como uma fonte muito importante e
confidvel de informacdes sobre o meio ambiente. A explicacdo pode basear-se na hipdtese de
que os consumidores simplesmente confiam nas intencdes sinceras dessas organizagdes, mais
do que eles confiam nas industrias em si.

Segundo Lombardi et al. (2004), a certificagdo disponivel na cadeia de organicos tem um
papel fundamental na conquista da confianca dos distribuidores e consumidores, pois garante
sua credibilidade para o mercado. Partindo-se do conceito do mercado de organicos,
propdem-se duas hipéteses em relagdo a confianga do consumidor no selo ou na certificagdo
da Carne Carbono Neutro desenvolvida pela Embrapa.

Hs,: A confianca no selo Carne Carbono Neutro da Embrapa impacta positivamente a
atitude positiva do consumidor perante a carne carbono neutro.



Hsy: A confianga no selo Carne Carbono Neutro da Embrapa impacta positivamente a sua
intengdo de compra.

2.6 Modelo analitico proposto

Consolidando os construtos investigados neste estudo e as hipdteses formuladas, a Figura 1
descreve o modelo proposto.

Figura 1. Modelo conceitual proposto pelos autores.
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O modelo visa testar a relacdo entre o conhecimento dos consumidores sobre o conceito
carbono neutro e o selo CCN e a atitude positiva, disposi¢do a pagar e intencdo de comprar
um produto carbono neutro (carne). Além disso, a preocupagao ambiental, que foi medida
com escalas de conscéncia ambiental e consciéncia ecoldgica, assim como confianga no selo,
também buscam analisar o impacto na atitude positiva, disposicdo a pagar e intencdo de
comprar.

3 METODOLOGIA

Esta secdo esté estruturada da seguinte forma: (3.1) Instrumento de coleta, (3.2) Descri¢do das
escalas utilizadas, (3.3) Populacdo e amostra e (3.4) Técnicas de andlise.

3.1 Instrumento de Coleta

Para validar o modelo proposto e melhor compreender atitude e percep¢ao dos consumidores
sobre alimentos e produtos carbono neutro, utilizou-se uma pesquisa quantitativa por meio de
entrevista (survey online) com questiondrio estruturado elaborado na plataforma Google
Forms. A distribuicdo do questiondrio foi feita a partir de uma amostra de conveniéncia
através das redes sociais (WhatsApp e Facebook), de contatos dos autores e prosseguindo
pelo método snowball, no qual os participantes indicam outros respondentes a participar das
entrevistas. Devido o momento de pandemia do COVID 19, a metodologia que mais se
adequou foi a online. O pré-teste foi realizado com 11 pessoas buscando avaliar o
funcionamento, a clareza dos termos usados, bem como para identificar problemas potenciais
que os participantes pudessem ter ao responder o questiondrio. A versdo final do questionario
foi disponibilizada online durante 7 dias, no més de junho de 2021, e um total de 278
respostas foram obtidas.

O questiondrio foi composto por 45 questdes, sendo que foram propostas 31 afirmagdes
embasadas na literatura existente e utilizando-se de escalas ja validadas para os 7 construtos
estudados, detalhadas na tabela A do apéndice. Para essas afirmagdes foi utilizada a escala
Likert de sete pontos, com variacdo de 1 (discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente)
(Malhotra, 2012). Foram feitas perguntas abertas sobre hdbitos de consumo, trés para
compreender conhecimento sobre PCN, trés sobre disposi¢do a pagar € uma sobre
comportamento de uso, mensurado através da questdo “Vocé consome carne bovina?”
adaptada de Martins et al. (2014), além da ultima se¢do da pesquisa a respeito de questdes
sociodemograficas da amostra, para entendimento do perfil dos participantes. A pergunta
sobre comportamento de uso foi usada como pergunta filtro e visou garantir que a amostra
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que respondeu sobre carne carbono neutro fosse consumidora de carne. Caso nao consumisse
carne, somente questdes sobre conhecimento do conceito carbono neutro, consciéncia
ambiental e ecoldgica e dados sociodemogréficos eram solicitados.

3.2 Escalas de Mensuracao

Para mensura¢@o do conhecimento do conceito carbono neutro foram utilizados quatro itens
adaptados de conhecimento de produtos organicos de Hoppe et al. 2012. Para mensuragdo do
construto consciéncia ambiental baseou-se em Schill et al. 2019, escala composta por trés
itens, e para consciéncia ecoldgica, Grohmann et al. 2012, com seis itens. Para medir o
conhecimento do selo foi utilizada escala adaptada de Janssen & Hamm 2012, para confianca,
duas questdes de Lombardi et al. 2004. A atitude positiva buscou-se medir utilizando-se das
escalas de Stafford 1998 e Hoppe et al. 2012. Para o construto intencdo de compra,
utilizaram-se as escalas propostas por Baudier et al., 2020 e Shuhaiber et al. 2019, por meio
de trés afirmacdes. Para disposi¢do a pagar (WTP) adaptou-se a escala de Sanchez 2001.
Todos os itens dessas escalas foram mensurados por meio de escala Likert de 1 (Discordo
Totalmente) a 7 (Concordo Totalmente) pontos. A tabela A do apéndice apresenta
resumidamente os construtos e as escalas utilizadas.

3.3 Populacao e Amostra

A idade média dos participantes da pesquisa foi de 44 anos, com desvio padrio de +/- 10,29.
A faixa etaria dos entrevistados foi de 20 a 76 anos, sendo que 83,4% estdo entre 30 e 59
anos. Dos participantes da pesquisa 54% eram do género feminino, 45% masculino e menos
de 1% se identificou como homossexual. A maioria dos entrevistados, 65%, tem pOs-
graduacao, somando-se graduados e pos-graduados, chega-se a 90,6% da amostra. A pesquisa
atingiu participantes de 11 dos 26 estados brasileiros, além do Distrito Federal. 77,7% dos
entrevistados sdo da regidao Sudeste, onde vive a maior parte da populacdo brasileira (IBGE,
2010). Além disso, o Sudeste € o local onde os pesquisadores estdo localizados. O Sul esteve
representado em 11,9% das pesquisas. Os estados com maior participagdo no estudo foram
Sdo Paulo (67,3% do total), Rio Grande do Sul (9,7%) e Minas Gerais (7,6%). Finalmente,
em relacdo a renda, a maior propor¢do de respostas ficou concentrada acima de 11.000,00 (10
salarios-minimos) com 61,5% e, abaixo de 10 salarios minimos, 38,5%.

Dos 278 respondentes, 265 consomem carne € foram questionados sobre diversos aspectos
que influenciam este comportamento. 51,4% da amostra consome carne uma vez a cada 2 ou
3 dias; 18% uma vez por semana; 18% consomem todos os dias; 7,2% consome uma vez por
més e 4,7% da amostra ndo consome carne. Estes, ndo responderam as questdes relativas a
carne carbono neutro, s6 responderam as perguntas sobre conhecimento do conceito carbono
neutro, sobre consciéncia ecoldgica e ambiental e dados demograficos.

3.4 Técnicas de analise

Este trabalho utilizou a técnica de andlise multivariada de dados, cujas hipéteses foram
avaliadas a partir da Modelagem de Equagao Estrutural (SEM ou MEE). Esta, permite estimar
dependéncias multiplas e as estruturas inter-relacionadas semelhante a uma série de equagdes
de regressdao multipla. Segundo De Bruijn et al. (2017), a modelagem de equacOes estruturais
tem algumas vantagens sobre as andlises de regressdo multipla e é adequado para a contrucao
do modelo de habitos de consumo, e ainda, por meio dessa técnica de estimagdo € possivel a
avaliacdo de varidveis latentes livres de erros de medi¢do. Além disso, fornece testes de
significancia estatistica para relacdes teorizadas no modelo e informacdes sobre o ajuste geral
do modelo. A abordagem escolhida para este trabalho ¢ a de Minimos Quadrados Parciais
(PLS), que permite a maximizagdo da variancia dos construtos endégenos, além de ser a mais
pertinente quando as escalas utilizadas na pesquisa sdo adaptadas de outras desenvolvidas
(Hair Jr. et al., 2014). Para a analise das hipoteses foi utilizado o software SmartPLS 3.3.

4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 Perfil dos participantes e habitos de consumo



Os consumidores desconhecem o conceito carbono neutro. Quando perguntados se ja ouviram
falar em alimentos ou produtos carbono neutro 73,7% da amostra manifestou desconhecer o
tema. Dos participantes que ja haviam ouvido falar em PCN, no que tange a escolaridade, tem
ensino médio 11% da amostra, ensino superior, 20%, e pés graduacao, 30%, o que nos leva a
concluir que quanto mais estudo, mais tende a conhecer o conceito. Apenas 12,6% da amostra
listou quais PCN ja haviam ouvido falar. Os mais citados foram carne bovina (35 mengdes),
hortifruti, agricultura em geral e produtos organicos (8 meng¢des), produtos da empresa Natura
(4 mengdes), ovos, papel e celulose, leite, carro, artigos de vestudrio e energia — citados em
ordem decrescente. Ao responderem se ja compraram PCN, 6,5% listou carne bovina,
produtos organicos ou vendidos por vizinhos, hortalicas, ovos, tomate, produtos da Natura
(sabonete, maquiagem), papel, suplementos, etanol combustivel, camiseta e locag@o de carro.
Em relacdo a renda mensal familiar, 72,6% dos que ji ouviram falar em PCN tem faixa de
renda superior a 10 saldrios minimos, corroborando com a meng¢ao de Portilho, 2010, pp. 115-
116, que no consumo consciente, vale ressaltar a importdncia da primeira ‘“‘geragdo
ambientalizada” de pessoas com alto poder aquisitivo e, a0 mesmo tempo, interessadas em um
estilo de vida de baixo impacto ambiental, baseados em uma preocupacio ética com o meio
ambiente. Nota-se que esse grupo pode ser um propulsor para novas ideias e comportamentos.
Muitas empresas passaram a se interessar em captar o poder de compra dessas pessoas,
percebendo-as como um novo nicho de mercado.

Em relagcdo ao construto “disposi¢do a pagar” [WTP], além dos trés itens medidos através de
escala Likert, apresentados na andlise do modelo de mensuragdo, questionou-se WTP com
questdes de multipla escolha. O uso de questdes focadas em WTP teve o objetivo de verificar
se ha diferenca na disposi¢do a pagar a mais pela carne carbono neutro [CNN] e pela carne
carbono neutro com selo da Embrapa, observou-se que nao ha uma diferenca significativa,
conforme Tabela 1. Isso demonstra que o selo tem pouca importancia para explicar desejo a
pagar.

Tabela 1. Disponibilidade a pagar por CCN com ou sem selo

Quanto vocé pagaria a mais por? CCN Sem Selo CCN Com Selo
Embrapa

Naio pagaria a mais 21,9% 22,6%

5% 22,6% 21,1%

10% 37,4% 36,2%

20% 15,8% 17,4%

30% 1,9% 2,3%

50% 0,4% 0,4%

Fonte: elaborado pelos autores

Quando perguntados “Quanto voc€ acha que um produto (qualquer produto) carbono neutro
deveria custar a mais em %?” obteve-se uma média de 10%. Nao obstante, o quadro mostra
que os consumidores estdo dispostos a pagar a mais por alimentos e produtos carbono neutro,
inclusive carne carbono neutro ao ser comparada a carne convencional. Um ponto importante
¢ a visdo trazida por Hobbs (2003) sobre WTP e preco ao ponderar que as restricdes de
or¢amento/recursos dos consumidores normalmente limitam a disposi¢do a pagar.

Finalmente, pelo fato de o conceito carbono neutro ser desconhecido da maioria foi
adicionado ao final do questiondrio uma questdo aberta para que os participantes pudessem
deixar comentérios em relacdo a pesquisa, caso fosse de interesse. Os comentdrios trazem
questdes como a necessidade de entender o processo produtivo, se ao falar de CCN, inclusive
a ragdo bovina, transporte e abate tem seus processos neutros em carbono, comentam que a
crenga no selo depende de todo o processo. Pedem uma legislacdo que padronize selos, para
que seja conhecido o impacto ambiental de cada produto, como em sistema de semdaforo. A
qualidade da carne foi mencionada como fator importante, pois para responder se
comprariam, gostariam de saber mais sobre qualidade. A falta de informagdo e divulgacao foi
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bastante mencionada. A descrenca na mudanga climética relacionada a produgdo de carne
também foi um ponto levantado, assim como a importancia do estudo desse tema. Vérios dos
comentdrios citados abordam temas que podem ser considerados para estudos futuros, assunto
que serd abordado em consideracdes finais.

4.2 Analise do modelo de mensuracao

O objetivo desta andlise era testar a adequacdo das escalas. Embora as varidveis sejam
provenientes da literatura, sua posterior adaptacdo aos objetivos deste estudo garantiram sua
validacdo. O processo de validacdo foi realizado utilizando uma amostra total de 278
participantes. Os resultados apresentados na Tabela 2 demonstram a validade discriminante
do modelo. Portanto, a andlise de eficicia dos testes de validade discriminante, segundo os
preceitos de Fornel & Larcker (1981), avaliou possiveis relacdes de construto com as demais
varidveis e o fez, sucessivamente, em todos os casos. Os valores de raiz quadrada do AVE, na
diagonal da Tabela 2 (destacados em negrito), confirmam que os construtos sdo, de fato,

validos.
Tabela 2. Calculos de validade discriminante para os construtos:

Variaveis latentes ATT _WTP AWA ECOA ECOE INT TRU
Atitude e Disposicdo a Pagar (ATT_WTP) 0,908

Conhecimento do Conceito e do Selo (AWA) 0,282 0,765

Consciéncia Ambiental (ECOA) 0,555 0,199 0,869

Consciéncia Ecolégica (ECOE) 0,587 0,263 0,564 0,815

Intengdo de Compra (INT) 0,846 0,278 0,547 0,579 0,936

Confianca (TRU) 0,509 0,161 0,270 0,295 0,591 0,941
Coeficiente Alpha de Cronbach 0,893 0,769 0,838 0,898 0,929 0,870
CR 0,933 0,848 0,903 0,922 0,955 0,939
AVE 0,824 0,586 0,756 0,664 0,876 0,885

Fonte: Elaborado pelos autores

Observou-se que as premissas de confiabilidade e validade convergente e discriminante foram
atendidas para todas as escalas. Nesse sentido, foi utilizado para mensuragdo o coeficiente alfa
de Cronbach, tendo a referéncia o valor de igual a 0,60 até 0,95 (Malhotra, 2012). Por meio da
Average Variance Extracted (AVE), todos os construtos retornaram um valor superior a 0,500
que sdo considerados satisfatérios. Assim, a confiabilidade da amostra foi medida por meio
do Composite Reliability. Segundo Hair et al. (2014), seus valores devem ser superiores a 0,7
e, como demonstrado, o modelo atendeu esta premissa. Portanto, os resultados da andlise
confirmatdria dos construtos mostram que as adaptacdes feitas para categorizar € mensurar as

dimensdes de interesse deste trabalho foram eficazes.
Tabela 3. Verificagdo da corregdo entre os constructos via Software SmartPLS
ATT_WTP AWA ECOA ECOE INT TRU

ATT_WTP 2,116
AWA 1,086 1,105
ECOA 1,496 1,653
ECOE 1,560 1,766
INT

TRU 1,122 1,350

Além disso, os valores do fator de inflagdo de variancia (VIF) foram superiores a 1,000, o que
indica a existéncia de multicolinearidade (Bowerman & O'Connell, 1990). Valores do VIF sédo
aceitaveis, uma vez que estao abaixo de 3.000, conforme confirmado por Ringle et al. (2015).
4.3 Analise do modelo estrutural e teste de hipoteses



Os resultados aplicdveis a andlise do modelo estrutural demonstram que 7 das 9 hipéteses
foram sustentadas a um nivel de significancia de p<0,05 e p<0,01, conforme apresentado na
Tabela 4. Pode-se notar que as relagdes entre os construtos propostos nas hipéteses foram
positivas.

Original Sample Standard T Statistics P Values
Sample Mean Deviation
Atitude positiva > Intengdo de Compra H, 0,628 0,627 0,049 12,736 0,000%*
Conhecimento > Atitude positiva H,, 0,094 0,094 0,041 2,311 0,021*
Conhecimento > Intengdo de Compra Hy, 0,024 0,023 0,030 0,816 0,415
Consciéncia Ambiental > Atitude positiva Hs, 0,272 0,272 0,057 4,761 0,000%*
Consciéncia Ambiental > Intencdo de Hs, 0,081 0,083 0,045 1,810 0,071
Compra
Consciéncia Ecolégica > Atitude positiva Hy, 0,312 0,315 0,060 5,234 0,000%*
Consciéncia Ecolégica > Intengdo de Compra  Hy, 0,094 0,096 0,044 2,155 0,032*
Confianga > Atitude positiva Hs, 0,328 0,328 0,049 6,656 0,000%*
Confianga > Inteng¢do de Compra Hs, 0,218 0,216 0,045 4,867 0,000%**
Tabela 4. Indices de validaciio e confiabilidade
Notas: n =278 * nivel de significancia p<0,05 ** nivel de significancia p<0,01

As validacOes estatisticas indicam que as varidveis foram estatisticamente significantes,
apoiando a explica¢do dos construtos. Durante o processo de mensuracdo da significancia das
varidveis, algumas ndo foram significativas, e, portanto, foram retiradas do modelo. No
construto Atitude, afirmacdes sobre certeza de comprar carne carbono neutro se encontrasse,
procurar para poder compré-la, sentir-se bem, satisfeito ou uma pessoa melhor ao comprar,
ndo foram confirmadas, resultando em um construto com somente uma varidvel que, em
conjunto com Disponibilidade a Pagar, na fatorial exploratéria deu significante, entende-se
que se deseja pagar a mais, hd uma atitude positiva em relacdo a CCN. Chamar-se-4 de
Atitude Positiva.

Ja em inten¢do de compra, as afirmagdes “pretendo comprar carne carbono neutro em vez das
convencionais dentro em breve” e “eu irei comprar carne carbono neutro em vez das
convencionais em breve”, também nao foram significativas. Estas varidveis, provavelmente
devido o contexto, tema bastante desconhecido, ndo se mostraram significativas, embora o
construto tenha sido validado.

A andlise das conexdes entre construtos feitas por meio do Bootstrapping (técnica de
reamostragem) apresenta o resultado do modelo geral e das relacdes estudadas. Considera-se
significantes relacdes com valores acima de 1,96. Somente as relagdes entre conhecimento do
conceito/selo e intencdo de compra (AWA > INT) e consciéncia ambiental e inten¢do de

compra (ECOA> INT) nao se mostraram significantes.
Figura 2: Modelo Estrutural Ajustado
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Avaliando a significAncia do modelo, observa-se que o conhecimento do conceito carbono
neutro e do selo carne carbono neutro, consciéncia ambiental, consciéncia ecoldgica,
confian¢a influenciam atitude positiva. Destes, consciéncia ecoldgica e confianca no selo
também influenciam a intencdo de compra de carne carbono neutro. A atitude positiva
influencia a inten¢ao de compra. Porém, o conhecimento do conceito carbono neutro e do selo
carne carbono neutro nao foi significativo para inten¢do de compra motivado pela falta de
conhecimento do tema. Acredita-se que, a medida que os consumidores passem a conhecer
mais sobre o conceito carbono neutro que vd impactar na intencdo de compra. Os construtos
consciéncia ambiental e consciéncia ecoldgica se mostraram bem distintos. Importante
atentarmos ao fato de possivel viés nas questdes de consciéncia ambiental e ecoldgicas, pois
os participantes podem ter uma tendéncia a responder positivamente, vergonha de dizer que
ndo levam em consideracao aspectos ambientais.

A consciéncia ambiental influencia a atitude positiva, porém nao foi significante para intengao
de compra. As questdes que medem consciéncia ambiental se referem ao aquecimento global
e condicdes ambientais para as proximas geracdes, sugere-se aqui que ndo sO O
desconhecimento sobre alimentos e produtos carbono neutro, e sobre carne carbono neutro,
mas sim o desconhecimento sobre aquecimento global e suas consequéncias podem ndo estar
influenciando inten¢do de compra. Na visdo de Grunert (2011) ha falta de conhecimento e
credibilidade na comunicagio sobre a sustentabilidade em alimentos para consumidores que
tém uma atitude positiva em relacdo a compra de produtos alimenticios produzidos de forma
sustentdvel. Ainda segundo o autor, é preciso implementar estratégias que facilitem a
distin¢do entre produtos produzidos de formas mais ou menos sustentdvel. Portanto, a
sustentabilidade exige a implementa¢cdo de uma comunicagdo confidvel.

Nota-se que falta informacdo, falta marketing, a comunicacdo ao consumidor e o engajamento
do consumidor devem ser reforcados. Schaefer & Crane (2005) apontam que padrdes de
consumo mais sustentdveis serdo alcancados por meio da demanda do consumidor por bens e
servicos mais ecologicamente corretos, um fato que incentiva os profissionais de marketing a
oferecer tais produtos. Desta forma melhores estratégias de comunicacdo, otimizacdo das
ferramentas de marketing para fazer conhecer o conceito e suas consequéncias sao
necessdrias. Por exemplo: estratégias comerciais que aproximem o consumidor do setor
produtivo, otimizando o acesso as informacgdes sobre esses produtos por meio de embalagens
e displays nos pontos de venda. As organizacdes que possuem um esquema de rotulagem
organica devem se esforcar em medidas para aumentar a conscientizacdo do consumidor
sobre o logotipo e formar as percepcoes e atitudes do consumidor em relagdo ao esquema
subjacente em termos de padrdes e regime de controle (Janssen & Hamm, 2012). Assim,
politicas de conscientizacdo sdo necessdrias para tornar os rétulos de carbono neutro uma
ferramenta de mercado eficaz para reduzir as emissdes de gases de efeito estufa no setor
agroalimentar (Birkenberg et al., 2021).

Nota-se que, se esperarmos somente a pressdo dos consumidores para que ocorra os ajustes da
oferta de produtos de baixo teor de carbono, pode ser que ndo se consiga causar a mudanga
necessdria para a mitigacao dos efeitos danosos no clima. Uma sustentabilidade emancipadora
exige uma sociedade emancipada (Faria, 2014). Embora os consumidores demonstrem
conhecimento do assunto, este conhecimento pode ser abstrato (Grunert, 2011). Embora se
preocupem, podem ndo agir comprando produtos de empresas verdadeiramente sustentdveis.
Podem perceber empresas que falam em sustentabilidade no ambiente externo somente, como
empresas verdadeiramente sustentiveis.

Enfim, trata-se de um mercado com preocupagdes climaticas, porém em desenvolvimento
pois nem todos estdo conscientes disso, ou ndo sabem como agir. Aparentemente muito mais
precisa ser feito, maior participagdo dos governos, dos consumidores e das empresas se faz
necessdrio. Informacdo € crucial e politicas de conscientiza¢do sdo necessdrias para tornar os
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rétulos de carbono neutro uma ferramenta eficaz para reduzir as emissdes de gases de efeito
estufa no setor agroalimentar.

5 CONSIDERACOES FINAIS

No que tange a implicagdes sobre a decisdo de compra, os PCN emergem como algo a ser
estudado e discutido. Os resultados do estudo evidenciam a necessidade de informar o publico
consumidor em relagdo ao conceito carbono neutro e seu papel na mitigagdo das mudancgas
climaticas. E importante transmitir mensagens educacionais que apelem s atitudes e crencas
dos consumidores sobre alimentos produzidos de forma sustentivel e ndo a um grupo
demogrifico especifico de pessoas (Robinson & Smith, 2002). Os autores também sugerem
aumentar a conscientizagdo entre os desinformados, introduzindo valores e beneficios
potenciais associados aos alimentos produzidos de forma sustentivel, o que pode ser
conseguido aumentando a visibilidade por meio de rétulos, placas e brochuras identificaveis
dentro do supermercado. Grunert (2011) traz um contraponto quando apresenta barreiras que
potencialmente podem impedir que os consumidores usem as informacgdes para fazer escolhas
sustentdveis, e uma das barreiras citadas é que a exposi¢do ndo leva a percepcao. Para o autor,
os consumidores simplesmente ndo percebem o rétulo, porque t€ém pressa em comprar € a
maioria das compras € feita de forma habitual. Em relacdo a percepcdo, o autor afirma que
percepc¢do leva apenas ao processamento periférico, para ele, os consumidores veem o rétulo,
mas ndo se importam em fazer nenhum esfor¢o para entender o que isso significa. No entanto
isso ainda pode afetar suas escolhas. Fernandes et al. (2021) citam que no desenvolvimento do
comportamento do consumidor de alimentos organicos, o modelo baseado em influenciadores
diretos e indiretos, campanhas de publicidade, embalagens e roétulos informando aos
consumidores sobre estas propriedades e beneficios associados aos alimentos organicos
também poderiam ser utilizadas como estratégias mercadolédgicas. Contudo, maior informacao
sobre mudancas climaticas, empenho das empresas em garantir processos carbono neutro, se
faz necessaria. Desta forma, politicas de conscientizacdo sdo necessdrias para tornar os rétulos
de carbono neutro uma eficaz ferramenta baseada no mercado para reduzir as emissdes de
gases de efeito estufa no setor agroalimentar (Lazarus et al., 2021).

No Brasil pode-se observar a evolugdo do assunto através de agdes de empresas e governo,
como por exemplo o selo Carne Carbono Neutro, criado em uma parceria entre Embrapa e
uma grande empresa de alimentos a base de proteina animal cuja carne carbono neutro ja esta
em alguns supermercados; ou as a¢des de uma multinacional brasileira de cosméticos que ja é
100% neutra em carbono hd alguns anos; ou outra grande produtora de alimentos que se
comprometeu publicamente a se tornar 100% carbono neutro até 2040; ou o compromisso da
empresa lider no ramo de entrega de comida pela internet na América Latina que acaba de
prometer entregas 100% carbono neutro. Outrossim este trabalho colabora cientificamente
para o estudo do comportamento de consumidores em relacdo aos PCN, rotulagem carbono
neutro e certificagdo/selo carne carbono neutro ao avaliar a percepcdo dos consumidores
brasileiros. O modelo permite que o conceito carbono neutro seja melhor compreendido,
estabelecendo construtos que influenciam o comportamento do consumidor, como
conhecimento, consciéncia ambiental e ecoldgica, confianca, atitude positiva, disposicao de
pagar e inten¢do de compra. Apresenta modelo conceitual que considera antecedentes da
atitude e disposi¢do a pagar e inten¢do de compra e suas relagdes causais.

Todavia este trabalho € relevante para além de um aporte tedrico, pois apresenta implicacoes
gerenciais. Empresas certificadoras, que devem atentar para a forma como seus selos de
garantia sdo vistos, compreendidos e lidos por consumidores; empresas produtoras de carne
carbono neutro; governos, que devem estar conscientes das demandas dos cidaddos e suas
percepgOes e preocupacdes sobre o aquecimento global; redes varejistas, académicos, entre
outros, podem se beneficiar dos dados trazidos no estudo.
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Uma limitagdo do estudo foi o processo de coleta de dados, feito de maneira nao-
probabilistica, o que impede a generalizacdo dos resultados obtidos. Outro ponto é que o
presente estudo com consumidores brasileiros, nao foi realizada uma andlise com divisdes
demogréficas. Isso abre a oportunidade, portanto, de estudos futuros utilizando o modelo para
avaliar possiveis diferencas entre os grupos.

Para futuras pesquisas, sugere-se a replicacao deste modelo ao longo do tempo para verificar a

evolucao da percepcao dos consumidores brasileiros. A medida que o assunto evolua, pode-se

também averiguar se a tendéncia positiva entre atitude e comportamento de compra verificado
nos estudos de Wee et al. (2014), que investigou alimentos organicos, se confirma para PCN.

Contudo, devido ao baixo conhecimento do conceito e baixa disponibilidade de alimentos e

produtos reconhecidamente carbono neutro, o comportamento de compra ainda nao pode ser

medido neste estudo. Além disso, poderiam ser empregadas diferentes metodologias como

experimentos, com uso de eye-tracking, por exemplo, para avaliar comportamento e

percep¢do de carne com o selo carbono neutro e sem o selo, ou pesquisas qualitativas, de

modo a possibilitar um maior aprofundamento no tema. Pode-se também, incluir ao modelo
outras varidveis para verificar como se ddo essas novas relacdes. Dos comentérios obtidos na
pesquisa podemos inferir que questdes como qualidade e preco combinadas a existéncia de
um selo carbono neutro precisam ser melhor estudadas. O engajamento do consumidor em
relac@o a rotulagem ou conceito carbono neutro pode ser um novo construto a ser adicionado

ao modelo para aprofundar o entendimento dessa relacdo. Adicionalmente, em relagdo a

disposi¢cdo a pagar pode-se averiguar cruzamentos com idade e renda. Finalmente, estudos

empiricos poderiam ser realizados para avaliar percep¢do de outros produtos ou servicos
carbono neutro, como cosméticos, servico de taxi ou outros alimentos. Carbono neutro em
servicos € uma tendéncia que pode ser uma nova avenida de estudo.
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Apéndice:

Tabela A: Variaveis e referéncias para o teste de hipdteses.

Construtos Referéncia  Codigos Questdes e afirmacoes Média Desvio
Padrio
Conhecimento Hoppe et AWA1 Conheco os beneficios de alimentos e produtos carbono neutro. 2,860 2,004
rotulagem al,, 2012 AWA2 Costumo ler o rétulo dos alimentos e produtos, quando 2,087 1,649
carbono neutro disponiveis, para saber se s3o carbono neutro.
AWA3*  Comparado a maioria das pessoas, sei muito sobre alimentos e
produtos carbono neutro.
AWA4 Com relagdo a alimentos e produtos carbono neutro, tenho 1,853 1,356
muito conhecimento.
Consciéncia Schilletal., ECO1 Estou muito preocupado(a) com as condi¢oes ambientais em 5,981 1,313
ambiental 2019 que as proximas geragdes irdo viver.
ECO2 O aquecimento global estd se tornando um problema. 5,940 1,465
ECO3 Estamos nos aproximando de uma catdstrofe ambiental. 5,200 1,785
Consciéncia Grohmann ECO4 Quando eu conheco os possiveis danos que um produto pode 5,177 1,593
ecolégica et al., 2012 causar ao meio ambiente, eu nio compro este produto.
ECO5 Quando eu tenho que escolher entre dois produtos iguais, eu 5,649 1,557
sempre escolho o que é menos prejudicial as pessoas e a0 meio-
ambiente.
ECO6 Eu ndo compro produtos fabricados ou vendidos por empresas 4,736 1,826
que prejudicam ou desrespeitam o meio-ambiente.
ECO7 Eu ja convenci amigos ou parentes a ndo comprar produtos que 3,626 2,074
prejudicam o meio-ambiente.
ECOS8 Quando possivel eu sempre escolho produtos que causam 5,653 1,696
menor polui¢do.
ECO9 Quando eu compro produtos e alimentos as preocupacdes com 4,834 1,842
o meio ambiente interferem na minha decisao de compra.
Conhecimento do  Janssen & AWAS Este selo é bem conhecido por mim. 1,777 1,623
selo Hamm,
2012
Confianca no Lombardi TRU1 Diante das informagdes fornecidas sobre o selo, eu confiaria 5,340 1,546
selo et al. 2004 totalmente neste selo.
TRU2 Eu confiaria que a carne carbono neutro com o selo da Embrapa 5,694 1,430
passa por um processo rigoroso de certificac@o.
Atitude Stafford, ATT1* Com certeza eu compraria a carne carbono neutro se
1998 encontrasse nos pontos de venda (supermercado, agougue...)
ATT2* Eu procuraria pela carne carbono neutro no ponto de venda,
para poder compra-la.
Hoppe et ATT3* Comprar carne carbono neutro em vez de carne convencional
al., 2012 faria eu me sentir bem.
ATT4 Comprar carne carbono neutro em vez de carne convencional 5,362 1,721
faria eu me sentir satisfeito.
ATTS* Comprar carne carbono neutro em vez de carne convencional
faria eu me sentir uma pessoa melhor.
ATT6* Comprar carne carbono neutro em vez de carne convencional
faria sentir como se estivesse contribuindo para algo melhor.
Intencao de Baudier et INT1 Comprar carne carbono neutro vale a pena. 5,283 1,625
Compra al., 2020
Shuhaiber INT2 Estou disposto comprar carne carbono neutro em um futuro 5,615 1,621
et al., 2019 proximo.
INT3 Eu recomendaria carne carbono neutro para outras pessoas. 5,366 1,702
Disposicio a Sanchez, WTP1 Eu daria preferéncia a compra de carne carbono neutro, 4,626 1,822
pagar WTP 2001 comparando com carne convencional mesmo que custasse mais.
WTP2 Eu estaria disposto a pagar um pouco a mais por um produto 4,872 1,869

processado que usa carne carbono neutro na sua composigdo.

* retiradas do modelo.

Fonte: Elaborado pelos autores.
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