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Resumo
A marca e o branding são utilizados como estratégias na diferenciação e criação de valor
para produtos e serviços e influenciam o processo de decisão de compra. Porém, outros
fatores de diferenciação podem ser utilizados por companhias para promover a compra de
seus produtos por consumidores, como no caso de claims de sustentabilidade, como o uso de
eco-labels (como selos e certificações). Assim, o presente estudo buscou contribuir para a
relação da marca e de selos de sustentabilidade com a intenção de compra de cafés. Foi
utilizado experimento 2 x 2 (marca x selo), com o selo tendo efeito moderador, mediado por
diferentes graus de envolvimento com a sustentabilidade. Os resultados demonstraram que,
ainda que a presença de uma marca reconhecida tenha efeito na intenção de compra, a
presença do selo também exerceu influência, especialmente em maiores níveis de
envolvimentos com sustentabilidade, indicando a ocorrência de mediação moderada pelo
selo e envolvimento. Com isso, houve maior avaliação para o café de marca não reconhecida
frente ao café de marca reconhecida sem selo, podendo apontar para uma mudança na
atribuição de valor dado por consumidores.
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Resumo: A marca e o branding são utilizados como estratégias na diferenciação e criação de 
valor para produtos e serviços e influenciam o processo de decisão de compra. Porém, outros 
fatores de diferenciação podem ser utilizados por companhias para promover a compra de seus 
produtos por consumidores, como no caso de claims de sustentabilidade, como o uso de eco-
labels (como selos e certificações). Assim, o presente estudo buscou contribuir para a relação 
da marca e de selos de sustentabilidade com a intenção de compra de cafés. Foi utilizado 
experimento 2 x 2 (marca x selo), com o selo tendo efeito moderador, mediado por diferentes 
graus de envolvimento com a sustentabilidade. Os resultados demonstraram que, ainda que a 
presença de uma marca reconhecida tenha efeito na intenção de compra, a presença do selo 
também exerceu influência, especialmente em maiores níveis de envolvimentos com 
sustentabilidade, indicando a ocorrência de mediação moderada pelo selo e envolvimento. Com 
isso, houve maior avaliação para o café de marca não reconhecida frente ao café de marca 
reconhecida sem selo, podendo apontar para uma mudança na atribuição de valor dado por 
consumidores. 

 

1 INTRODUÇÃO  
 

Dentro da literatura de marketing, um assunto já estabelecido é o poder das marcas 

(Keller, 1993; Londoño et al., 2016; M. T. Lee et al., 2022; Rajavi et al., 2019; Poerwadi et al., 

2019). Além de serem usados como método de diferenciação de produtos, as marcas funcionam 

também como pistas de conhecimento ou sinais onde percepções, experiencias, confiança e 

valor intangível são atribuídos e utilizados por consumidores para escolha de produtos (Abril 

& Rodriguez-Cánovas, 2016; M. T. Lee et al., 2022; Poerwadi et al., 2019).  

Assim, uma marca tida como reconhecida, forte ou com grande brand equity, será 

facilmente reconhecida por consumidores através do nome ou embalagem e pode ser usada 

como estratégia de marketing. A construção de uma marca forte pode, inclusive, auxiliar 

consumidores na escolha de produtos pouco diferenciados, como as comodities agrícolas, 

através da atribuição de valores intangíveis a marcas específicas (Alavinasab et al., 2017; 

Keller, 2009; Y. J. Wang et al., 2018).  

Nesse sentido, uma commodity que se utiliza de tal estratégia é o café. A bebida é uma 

das mais populares do mundo e está presente na cultura de populações desde meados do século 

XVI. Porém, foi apenas nas últimas décadas que o consumo do café passou por transformações 
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durante a chamada “segunda onda de consumo de café”, após os anos de 1980. Assim, a 

comercialização da bebida passou a apostar na qualidade e diferenciação por marcas para a 

recuperação do consumo como, por exemplo, com a criação da rede Starbucks, que trouxe 

grande impacto para a cadeia como um todo (Guimarães et al., 2019; Samoggia & Riedel, 

2019).    

Muitos estudos, inclusive já evidenciaram o poder das marcas e do branding da bebida, 

como o maior valor do produto, a competitividade e lealdade de determinadas marcas de café 

e o efeito positivo na intenção de compra (Samoggia & Riedel, 2018; Song et al., 2019; 

Poerwadi et al, 2019; van der Merwe & Maree, 2016; Yuwono, 2016).  

Porém, com a chegada da “terceira onda de consumo de café” após os anos de 2000, 

não somente a marca passa a ter valor, mas também novos atributos começam a ser procurados 

por consumidores. Além do aumento da procura por produtos de alta qualidade (como bebida 

com grãos de arábica superiores), a terceira onda se caracterizada pela importância dada à a 

origem e processos produtivos dos grãos, com maior atenção à sustentabilidade  (De Mello et 

al., 2020; Guimarães et al., 2019; Samoggia & Riedel, 2018).  

Essa mudança no comportamento dos consumidores se encontra com a crescente 

preocupação da sociedade, a partir dos anos 2000, com a sustentabilidade das cadeias 

produtivas e do consequente aumento dos investimentos pelas organizações no tema. Um desses 

investimentos foi na criação de eco-labels, à fim de se ganhar a lealdade e reconhecimento dos 

consumidores e aumentar o valor de seus produtos (Giuliani et al., 2017; M. T. Lee et al., 2022). 

Thøgersen (2021) e Feuß et al. (2022) argumentam inclusive que as eco-labels tem um papel 

essencial na promoção de produtos verdes e no comportamento do consumidor.  

As eco-labels passam, assim, a ter importância não apenas na promoção da consciência 

ambiental e sensibilidade de consumidores, mas a também para trazer ganhos econômicos a 

empresas e aumentar a probabilidade de compra de seus produtos. Assim como a marca, esses 

rótulos passam a funcionar como sinais ou pistas extrínsecas que comunicam a sustentabilidade 

de produtos e usados para categorizar e induzir a compra destes (Feuß et al., 2022; E. J. Lee et 

al., 2020; Sigurdsson et al., 2022; Thøgersen, 2021). 

No caso do café, o uso das eco-labels é algo já consolidado, com diversos celos e 

certificações utilizados (Abdu & Mutuku, 2021; Akoyi & Maertens, 2018; Bager & Lambin, 

2020). Na literatura, também já foram estudados os efeitos positivos da ecolabelling na intenção 
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de compra e disposição a pagar por diferentes cafés (Abdu & Mutuku, 2021; Rotaris & Danielis, 

2011; Takahashi, 2021a; van Loo et al., 2015).  

Diante da mudança no comportamento do consumidor de café, o presente estudo 

buscou explorar a mudança de valor dada à consumidores brasileiros na compra da bebida, 

olhando tanto para o poder da marca quanto nas novas tendencias de sustentabilidade. 

Especificamente, objetivou-se verificar a intenção de compra de cafés de marca reconhecida e 

não reconhecida, mediante a presença ou não de selo sustentabilidade – com o efeito moderador 

do selo –, mediado pelo envolvimento com a sustentabilidade. Assim, buscou-se verificar se há 

indícios de uma mudança no comportamento de consumidores para um consumo mais 

sustentável, ou se consumidores nacionais ainda se encontram na segunda onda de consumo, 

dando maior importância para as marcas.     

2 REVISÃO DA LITERATURA  
 
2.1 O poder das marcas  

Desde o século passado, as marcas vêm sendo usadas como fonte de diferenciação para 

as empresas no mercado (Keller, 1993; Londoño et al., 2016). Para as organizações, além dessa 

diferenciação, marcas fortes também trazem outros benefícios, como maior performance no 

mercado, lealdade do consumidor, redução de riscos na competição com outras marcas e crises 

no mercado e maiores margens  (Aaker, 1996; Keller, 2009; Londoño et al., 2016). 

Dentro do marketing, no entanto, esse conceito vem evoluindo, além da visão das 

organizações. Para os consumidores, por exemplo, as marcas podem ser vistas como sinais ou 

símbolos e pistas de conhecimento socialmente construídos pelos stakeholders, que vão 

ganhando valor para os indivíduos a partir da experiencia, suas percepções, confiança e valor 

emocional associados (M. T. Lee et al., 2022; Rajavi et al., 2019; Saião Caputo et al., 2008).  

Keller (1993) aponta que, para os consumidores, as marcas trazem um conjunto de 

benefícios nos aspectos funcionais (intrínsecos dos produtos em si), simbólicos (como 

sentimento de pertencimento à certo grupo ao consumir os produtos, status etc.) e experiencias 

(satisfação pessoal). Assim, quanto mais forte os benefícios trazidos e o vínculo com o 

consumidor, maior a força da marca e seu valor (Saião Caputo et al., 2008). 

Com isso, a marca pode adicionar seu valor à um produto para consumidores e levá-

los à compra (Abril & Rodriguez-Cánovas, 2016; Poerwadi et al., 2019; Severi & Ling, 2013). 
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Uma marca pode ser vista com determinado valor já conhecido e pode funcionar como uma 

pista na escolha de compra de consumidores (Han et al., 2018). Esse valor de marca em si é 

traduzido como o efeito de argumentos racionais e pelas relações emocionais (positivas ou 

negativas) que surgem na interação entre eles (Iglesias & Bonet, 2012; Mingione et al., 2020; 

Sheth et al., 1991). 

Os aspectos racionais (ou cognitivos) incluem conceitos como o reconhecimento da 

marca (brand awareness) e da imagem (brand image), além da qualidade e valor percebido. Os 

aspectos emocionais, por sua vez, vão refletir a associações simbólicas que as marcas trazem e 

na capacidade de uma alternativa de despertar sentimentos ou estados afetivos gerados pela 

troca emotiva entre os atores envolvido durante um relacionamento consumidor-marca (Gyrd-

Jones & Kornum, 2013; Iglesias et al., 2013; Iglesias & Bonet, 2012; Mingione et al., 2020). 

O valor de marca também é associado ao brand equity, que se traduz pelo valor 

agregado intangível que as marcas trazem para as organizações frente a marcas não 

reconhecidas (Keller, 2009; Londoño et al., 2016; Poerwadi et al., 2019). Uma marca com 

grande brand equity vai ser facilmente reconhecida por consumidores (pelo nome, embalagem 

ou propagandas), tendo um valor único na mente das pessoas, também facilitando uma maior 

eficácia da comunicação de marketing (Alavinasab et al., 2017; Keller, 2009; Poerwadi et al., 

2019; Y. J. Wang et al., 2018). Para o consumidor, esse conceito também o auxilia a simplificar 

seu processo e decisão de compra. (Alavinasab et al., 2017; Poerwadi et al., 2019; Y. J. Wang 

et al., 2018).  

Keller (2009) aponta que é válido lembrar, no entanto, que os benefícios do brand 

equity são inevitavelmente ligados a marcas fortes e reconhecidas, ou seja, a força das mesmas.  

Wymer e Casidy, (2019) apontam que a força e reconhecimento da marca é o grau no qual uma 

marca é bem conhecida para um grupo alvo, podendo ser avaliada não apenas em relação ao 

consumidor (lealdade, conhecimento etc.), mas também em relação à participação de mercado 

e em relação aos resultados do mercado financeiro (ex: ações). 

A marca reconhecida tem a capacidade de transferir significados, essenciais para o 

posicionamento da marca que, por sua vez, garantem que a marca tenha um poder de persuasão 

sobre os consumidores  (Aaker, 1996; Silva et al., 2012). Marcas reconhecidas também podem 

ser lidas como redutoras de riscos para os indivíduos e um vínculo de confiança com o cliente 

(Miranda et al., 2019; Saião Caputo et al., 2008; Silva et al., 2012).  
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Assim, o reconhecimento da marca também pode ser decisivo nas escolhas de 

consumidores, por exemplo: na compra de um produto ou serviço não conhecido, os 

compradores podem optar por aquela de uma marca que já conhecem e confiam, pois já 

associam benefícios e possuem um vínculo (Saião Caputo et al., 2008; Silva et al., 2012). 

Normalmente consumidores justamente tendem a escolherem marcas reconhecidas 

sobre marcas não conhecidas (Behe et al., 2016; Miranda et al., 2019). Marcas fortes estão, 

assim, normalmente associadas ao melhor desempenho e qualidade de produtos, além de 

possuírem podem de persuasão aos olhos de consumidores, em relação á marcas mais fracas 

(Miranda et al., 2019; L. Wang & Ding, 2017).  

Os exemplos desses conceitos podem ser encontrados, por exemplo, no estudo de 

Miranda et al. (2019) sobre a força da marca em três diferentes tipos de produtos (desinfetante, 

sobremesa e limpador multiuso) no Brasil. Os autores apontam que o reconhecimento das 

marcas estudas está relacionado significativamente com a força delas no mercado. Rahmi et al. 

(2022), em uma pesquisa com consumidores da Shopee na cidade de Makassar, na Indonésia, 

também encontrou relação positiva com o reconhecimento de diferentes marcas na e a intenção 

de compra desses produtos.   

Ngurah et al. (2021) também reforça a relação positiva entre a intenção de compra de 

produtos com o reconhecimento, imagem e associações com determinadas marcas. Já (Husain 

et al. (2022), apontou que um maior brand equity, além do uso de estratégias de mídia) teve 

relação positiva com a intenção de compra de marcas de luxo na Índia. 

No caso do café, Poerwadi et al (2019), ao estudar marcas de café na em Indonésia, 

encontraram que a imagem de uma marca afeta a confiança na mesma, enquanto a confiança 

afeta a imagem e o valor da marca. Outro ponto estudado por autores é na relação positiva de 

imagem da marca, lovemarks (amor e respeito por uma marca específica) e a lealdade por 

marcas de cafeterias (Song et al., 2019). 

Já Samoggia e Riedel (2018), realizaram uma revisão sistemática dos principais fatores 

que afetam o comportamento de compra de consumidores de café, encontrando cinco principais 

determinantes. Entre elas, os chamados “atributos do café” incluíam os fatores externos, como 

a marca, destacando a importância da marca na compra de cafés (Bissinger & Leufkens, 2017) 

e a importância de marcas fortes em cafeterias, como é o caso da Starbucks, mostrado a 
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relevância da identificação e reconhecimento da marca na competitividade do setor (Harith et 

al., 2014; van der Merwe & Maree, 2016).   

Yuwono (2016), estudando especificamente a embalagem e rótulos (labelling) de 

marcas de café em lojas, encontrou que esses dois fatores são responsáveis por criar uma 

imagem da marca e alavancar a intenção de compra, sendo que consumidores podem ter uma 

maior intenção de compra justamente com marcas de café conhecidas.    

2.2 Sustentabilidade e eco-labels   

A sustentabilidade entrou em foco a partir dos anos 2000, devido às crescentes 

preocupações de consumidores sobre as cadeias globais de produção, havendo um aumento nos 

investimentos pelas organizações nesse tópico devido à capacidade de agregar valor à um 

produto e até mesmo à uma marca, gerando lealdade, reconhecimento, qualidade e maior 

liderança de mercado (Giuliani et al., 2017; M. T. Lee et al., 2022).  

Uma das formas das organizações de comunicarem aos seus consumidores seu 

compromisso com a sustentabilidade (tanto no nível ambiental, como no nível socioeconômico) 

e agregar valor aos seus produtos é pelos rótulos ambientais, eco-labels ou green labels (Feuß 

et al., 2022; Grunert et al., 2014; Yokessa & Marette, 2019).  

Dentro da teoria da sinalização, esses rótulos podem ser lidos como sinais ou pistas 

extrínsecas que comunicam a sustentabilidade de um produto ou serviço que podem ser usados 

por agentes do mercado para categorizar e induzir a compra de produtos eco-friendly, por 

exemplo (Feuß et al., 2022; E. J. Lee et al., 2020; Sigurdsson et al., 2022; Yokessa & Marette, 

2019).  

A maior parte dos eco-labels se utiliza, inclusive, de aspectos visuais que são 

processados forma rápida e automática, podendo facilitar a categorização desses produtos e 

melhorar a facilitação do produto. Os rótulos são usados como uma ferramenta poderosa, na 

forma de pista, para reduzir a incerteza de consumidores em relação à um produto e aumentar 

a probabilidade de compra do mesmo e a margem das companhias (Feuß et al., 2022; Iraldo et 

al., 2020).    

Ihemezie et al. (2018), inclusive apontam para duas teorias distintas para explicar o 

uso e desenvolvimento dos green labels. A primeira assume que consumidores serão 
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influenciados pelos green labels ao consumo mais sustentável, através justamente da 

diferenciação do produto pelo selo.  

Ao serem apresentados com uma característica única como o selo de sustentabilidade, 

consumidores podem ser influenciados à compra daquele produto, independentemente de suas 

atitudes em relação ao meio ambiente. Entretanto, a compra também pode levar a esses 

consumidores a incorporar valores socioambientais na sua decisão de compra (Ihemezie et al., 

2018; Vanclay et al., 2011) 

 Na segunda visão, consumidores já estão se tornando mais conscientes com a situação 

ambiental e do impacto do consumo no planeta, tendo maior interesse em alternativas mais 

ecológicas. As companhias assim usam-se do eco-label para atrair novos consumidores, uma 

vez que esse produto com o selo fornece características que apelam aos seus valores e permitam 

um consumo mais verde. Da mesma forma o uso desses selos sustentáveis é usado para superar 

a assimetria de informação, facilitando e agilizando o processo de decisão de compra e 

satisfazendo esse valor procurado pelo consumidor mais consciente. (Gupta et al., 2006; 

Heinzle & Wüstenhagen, 2012; Ihemezie et al., 2018).   

Diversos estudos inclusive mostram o efeito positivo do uso de eco-labels nas escolhas 

de consumidores, intensão de compra, disposição à compra e a pagar por um premium e na 

escolha de marcas que possuem esses rótulos em comparação com outras que não possuem  ( 

2004; Brach et al., 2018; De-Magistris & Gracia, 2016; Feuß et al., 2022; Harms & Linton, 

2016; Iraldo et al., 2020; Potter et al., 2021).  Assim, muitas companhias vêm adotando o uso 

de eco-labels de forma voluntária, para transmitir seus valores e melhorar o relacionamento 

com seus consumidores, além do uso como forma de diferenciação de seus produtos no mercado 

e aumento de margens (Yokessa & Marette, 2019).  

Estratégias de ecolabelling vem sendo aplicadas especialmente em cadeias de 

diferentes commodities, bens agrícolas e alimentos em geral, a fim de se promover valor ao 

produto, uma vez que muitas vezes eles são comercializados com preços premium (Abdu & 

Mutuku, 2021; Takahashi, 2021a; Takahashi et al., 2018; Yokessa & Marette, 2019). A maior 

parte destes selos e certificados são de origem de entidades privadas ou ONGs (Yokessa & 

Marette, 2019). 

No setor cafeeiro, o uso de eco-labels já vem sendo trabalhado na cadeia desde os anos 

2000, através de selos ambientais certificados por organizações internacionais não 
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governamentais (Abdu & Mutuku, 2021; Bougherara & Combris, 2009; Takahashi, 2021a, 

2021b).  

Existem diversas certificações ecológicas para cafés, sendo que o setor cafeeiro é 

considerado um pioneiro e modelo em ecolabelling, onde os produtos certificados já são 

reconhecidos como um nicho no mercado de café que permite preços elevados e mais estáveis 

para produtores e aumenta a percepção dos consumidores sobre o produto, influenciando 

também a disposição a pagar pelo produto certificado (Abdu & Mutuku, 2021; Bacon et al., 

2008; Reinecke et al., 2012).  

Os selos e certificações mais estabelecidos para cafés são o Orgânico, Fairtrade 

(Comércio Justo), Rainforest Alliance, UTZ e 4C (Código Comum para a Comunidade 

Cafeeira)(Akoyi & Maertens, 2018; Bager & Lambin, 2020; Dragusanu et al., 2014; Gruère, 

2015).  

Quanto à efetividade desses selos, estudos empíricos em diferentes países encontram 

uma relação positiva entre a disposição a pagar (DAP) e intenção de compra e os cafés com 

selos ecológicos (Abdu & Mutuku, 2021; Gatti, et al., 2022; Loureiro & Lotade, 2005; Rotaris 

& Danielis, 2011; van Loo et al., 2015).  

Van Loo et al. (2015), por exemplo, utilizou dados coletados por experimento de 

escolha, questionários e eye-tracking para comparar as percepções e preferências de 

consumidores por diferentes tipos de selos de sustentabilidade (Fair Trade, RAINFOREST 

ALLIANCE, Orgânico, Pegada de Carbono) e outras características de cafés (como preço, 

sabor etc.). Os autores encontraram que a atenção visual dada aos selos influenciava a 

importância que consumidores davam a eles e à disposição a pagar por esses produtos, além de 

ser importante na hora da escolha de cafés, especialmente para os selos orgânicos, Fair Trade e 

RAINFOREST ALLIANCE. Além disso, os autores encontraram que consumidores com maior 

envolvimento com sustentabilidade de comidas, dão maior valor aos aspectos sustentáveis de 

uma marca.     

Gatti et al. (2022) avaliou a disposição a pagar por cafés com diferentes eco-labels em 

relação à cafés tradicionais. Os autores encontraram maior disposição a pagar para todos os 

cafés com eco-label, em especial para o café orgânico, o que mostram que essas estratégias são 

eficientes tanto para atrair consumidores quanto para resultados positivos para as companhias.  
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2.2.1 Fatores e limitantes da eficiência dos eco-labels 

Apesar da relação positiva entre performance e eco-labels, muitos autores ainda 

apontam que há alguns fatores que vão influenciar a eficiência e outros ainda que podem limitar 

a ação deles (Grunert, 2011; Grunert et al., 2014; Riskos et al., 2021; Takahashi, 2021b; van 

Loo et al., 2015; Yokessa & Marette, 2019). 

Um dos primeiros pontos é a sensibilidade dos consumidores perante a 

sustentabilidade, do produto e do país em que se está usando o claim. Pessoas podem ter 

diferentes atitudes e comportamento em relação aos problemas ambientais e sociais, conforme 

fatores pessoais, seleção e compreensão das informações sobre sustentabilidade e da utilidade 

percebida pelo consumidor sobre o consumo de produtos sustentáveis (Koenig-Lewis et al., 

2014; Takahashi, 2021a; Yokessa & Marette, 2019). 

Indivíduos com atitudes mais positivas e com maior envolvimento em relação à 

sustentabilidade irão apresentar maior preocupação com o meio ambiente e buscar por 

benefícios socioambientais (como satisfação em relação ao estilo de vida e emoções positivas 

em relação ao comportamento), o que tende a favorecer a compra de produtos verdes em relação 

a outros (Cheung & To, 2019; Kumar et al., 2017; Lin & Huang, 2012; Magnier & Schoormans, 

2015; Riskos et al., 2021).  

O estudo de Cheung e To, (2019), por exemplo, mostra que a consciência ambiental 

de consumidores afeta significativamente suas atitudes em relação à problemas ambientais e à 

benefícios socioambientais, fatores que vão influenciar positivamente no comportamento de 

produtos verdes.   

Outro fator relevante é o conhecimento de consumidores em relação à sustentabilidade. 

Lombardi et al. (2017) e Stranieri et al. (2017), chegaram a conclusões semelhantes, o maior 

conhecimento sobre sustentabilidade pode influenciar a decisão de compra de consumidores 

para produtos mais verdes. E. J. Lee et al. (2020), por outro lado demonstrou que a intenção de 

compra por produtos sustentais é maior conforme o conhecimento do consumidor sobre o tópico 

apenas quando algum selo de sustentabilidade é mostrado e há transparência nas informações. 

Quando esse conhecimento sobre a sustentabilidade é menor, consumidores apresentam maior 

intenção de compra para produtos sem eco-labels.   
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Além desses fatores, existem alguns limitantes na funcionalidade de eco-labels.  

Grunert (2011), por exemplo, cita seis principais barreiras: a exposição não leva à percepção; 

há apenas o processamento periférico; não há o julgamento correto do label; há um trade-off da 

sustentabilidade com outras características; falta conhecimento ou credibilidade em relação à 

um eco-label; não há motivação suficiente para uma ação (como a compra), mesmo com atitude 

positiva em relação à sustentabilidade.   

Esses pontos também são reforçados por outros autores que apontam que há um 

limitante na eficácia de eco-labels em produtos específicos pela própria falta de conhecimentos 

dos consumidores, de capacidade de utilização das informações de sustentabilidade utilizadas 

e até mesmo das motivações e atitudes de consumidores, mesmo que essas mesmas pessoas 

apresentam preocupações gerais com o meio ambiente, por exemplo. Muitas vezes, a atitude 

positiva em relação à sustentabilidade pode não ser refletida no comportamento, como na 

compra  (Grunert et al., 2014; Pozelli Sabio & Spers, 2022; Yokessa & Marette, 2019). 

A credibilidade ou confiança depositada nesses selos e certificados também é 

amplamente comentada na eficiência dessa estratégia. Fatores como a ineficiência em 

comunicar as características sustentáveis de um produto ou selo ou a existência de uma 

pluralidade de eco-labels com funcionalidades semelhantes podem dificultar a compreensão de 

consumidores, “borrar” a sinalização da sustentabilidade, até mesmo confundindo as pessoas, 

podendo reduzir a transparência e reduzir a confiança nessas marcas, selos e certificados (Feuß 

et al., 2022; Grunert et al., 2014; Pozelli Sabio & Spers, 2022; Riskos et al., 2021; Yokessa & 

Marette, 2019).  

 
2. 3 Hipóteses e modelo conceitual  

Marcas reconhecidas funcionam como redutoras de riscos para consumidores, pois 

podem sinalizar maiores benefícios esperados do que marca não reconhecidas, recebendo assim 

a confiança dessas pessoas e sendo preferidas na escolha de consumidores, inclusive para cafés 

(M. T. Lee et al., 2022; Rajavi et al., 2019; Saião Caputo et al., 2008; Samoggia & Rindel, 

2018; Silva et al., 2012). Assim, temos que:  

H1. Uma propaganda contendo um café de uma marca reconhecida (MR) terá efeito 

significativo na intenção de compra, quando comprada com uma propaganda contendo um 

café uma marca não reconhecida (MnR) 
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Já as eco-labels são utilizados por empresas para comunicar seu posicionamento em 

relação ao tópico e promover seus produtos, tendo relação positiva com intenção de compra e 

disposição a pagar por esses produtos. (Brach et al., 2018; Feuß et al., 2022; Iraldo et al., 2020; 

Potter et al., 2021; Takahashi, 2021b). Para o café, produtos certificados já são reconhecidos 

no mercado e permite preços elevados e mais estáveis para produtores (Abdu & Mutuku, 2021; 

Bacon et al., 2008; Reinecke et al., 2012). Com isso, espera-se que: 

H2. A Uma propaganda contendo um café de uma marca reconhecida com selo (MR 

– CS) de sustentabilidade será mais bem avaliada que uma propaganda contendo um café uma 

marca não reconhecida com selo de sustentabilidade (MnR – CS) 

Entretanto, as estratégias de ecolabelling também são dependentes de outros fatores. 

Consumidores com maior conhecimento e atitudes positivas em relação à esse tópico tendem, 

assim, a mostras comportamento diferente que aqueles com baixo envolvimento com a 

sustentabilidade (Cheung & To, 2019; E. J. Lee et al., 2020; Koenig-Lewis et al., 2014; Kumar 

et al., 2017; Takahashi, 2021a; Yokessa & Marette, 2019). 

Diante dessas informações, formulou-se as seguintes hipóteses:  

H3. Para consumidores com alto envolvimento com a sustentabilidade (vs. 

consumidor com baixo envolvimento), a marca reconhecida com selo (MR – CS) será mais bem 

avaliada quando comprada com a marca reconhecida sem selo (MR-SC) 

H4. Para consumidores com alto envolvimento com a sustentabilidade (vs. 

consumidor com baixo envolvimento), a marca não reconhecida com selo (MnR – CS) será 

mais bem avaliada quando comprada com a marca não reconhecida sem selo (MnR-SC) 

H5. Para consumidores com alto envolvimento com a sustentabilidade (vs. 

consumidor com baixo envolvimento), a marca não reconhecida com selo de sustentabilidade 

(MnR – CS) será mais bem avaliada, quando comprada com uma marca reconhecida sem selo 

(MR – SS) 

A partir das hipóteses levantadas foi elaborado o seguinte modelo conceitual (Figura 

1), baseado no modelo 14 de Hayes (2017). Nesse modelo, a variável independente (X) marca 

(MR/MnR) terá efeito sobre a variável depende (Y), intenção de compra (IC), mas também será 

mediada (M) pelo envolvimento com sustentabilidade e moderada (W) pela presença ou não do 

selo de sustentabilidade (CS/SS).  

XLVII Encontro da ANPAD - EnANPAD 2023
São Paulo - 26 - 28 de set de 2023 - 2177-2576 versão online



 

Figura 1. Modelo do estudo  
Fonte. Adaptado de Hayes (2017) 
 

3 MATERIAL E MÉTODOS 

Para o estudo II, utilizou-se do procedimento experimental, que objetiva verificar a 

relação de causa e efeito entre variáveis independentes e dependentes, com abordagem 

quantitativa (Hernandez et al., 2014). A primeira etapa deste estudo consiste na realização de 

um experimento I, para a verificação do efeito da marca (marca reconhecida – MR – e marca 

não reconhecida – MnR) na intenção de compra dos brasileiros  

Em um segundo momento, foi utilizado um desenho fatorial no formato 2 x 2, para 

testar a relação da efetividade da marca (MR e MnR), mediado pelo envolvimento com a 

sustentabilidade, uma vez que a eficiência de uma eco-label irá depender da sensibilidade dos 

consumidores perante a sustentabilidade (Cheung & To, 2019; Kumar et al., 2017; Yokessa & 

Marette, 2019), e moderado pela presença ou não do selo de sustentabilidade (com selo – CS – 

e sem selo – SS) com a intenção de compra.  

Em ambos os experimentos escolheu-se apresentar uma propaganda com uma 

embalagem de café torrado moído tradicional, de forma a simular um anúncio comercial real. 

A construção dos estímulos pode ser observada na seção 3.3.1 abaixo.  

Todos os experimentos foram realizados por questionários on-line na plataforma 

Google Formulários, com o convite através de links compartilhados em grupos de Whats App 

e lista de e-mail. Os links para cada propaganda foram enviados de forma aleatória, com cada 

grupo recebendo apenas um link para acesso a uma propaganda específica.  
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Em ambos os experimentos, a primeira seção de todos os questionários consistiu em 

uma pergunta singular: “Você compra ou toma café?” para estabelecer se os respondentes 

correspondiam ao perfil desejado na pesquisa (consumidores de café). Em caso afirmativo, os 

participantes eram então apresentados às propagandas correspondentes a cada estímulo.  

Após a apresentação da propaganda, os respondentes foram direcionados à um 

primeiro bloco sobre a intenção de compra (IC), um segundo sobre disposição a pagar por 

produtos sustentáveis (DAP) – devido à relação positiva a disposição a pagar e os cafés com 

selos ecológicos (Loureiro & Lotade, 2005; Rotaris & Danielis, 2011; Samoggia & Riedel, 

2018; van Loo et al., 2015) – e, por fim, um terceiro bloco em relação ao envolvimento referente 

à sustentabilidade. 

Todos os itens foram avaliados através de escala de Likert de sete pontos de 

concordância, iniciada em 1 (discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente). Junto com o 

questionário de intenção de compra também foram realizadas seis perguntas completares sobre 

a As medidas utilizadas em cada constructo podem ser observadas na Tabela 1.  

Em ambos os experimentos também foram incluídas 3 perguntas para checagem de 

manipulação de cada estímulo, adaptadas de Londoño et al. (2016) e Silva et al. (2012). 

Também foi incluído em um bloco separado o levantamento de dados socioeconômicos e o 

envolvimento com o produto (“Você toma café com qual frequência?”) em uma escala de 7 

pontos.  

Tabela 1. Escalas utilizadas 

Constructo Item Fonte 

Intenção de compra 
(IC) 

Eu sentiria a necessidade de comprar 
esse café 

Adaptado de Bagozzi et al 
(2016) 

Eu gostaria de comprar esse café 
Eu sentiria o impulso de comprar esse 
café 
Indique a probabilidade de comprar esse 
café  
 

Disposição a pagar – 
Sustentabilidade 
(DAP) 

Eu estaria disposto a pagar mais por 
um produto sustentável  

Adaptado de Dwivedi et al. 
(2018), van Loo et al. 
(2015) e Winter et al. 
(2021) 

Eu ficaria confortável em pagar mais por 
um produto sustentável  
Eu estaria disposto a pagar muito mais 
por um produto sustentável 
Eu me sentiria feliz de pagar a mais por 
um produto sustentável 
Eu me sentiria confortável em pagar mais 
por um produto sustentável 
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Envolvimento com 
sustentabilidade 

As pessoas estão abusando severamente 
do meio ambiente 
Se as coisas continuarem como estão, 
teremos uma catástrofe ambiental  
Consumir cafés eco-friendly é bom para o 
meio ambiente 
Consumir cafés eco-friendly ajuda a 
diminuir os problemas ambientais 
Para mim, selecionar um produto 
sustentável à um não sustentável é não 
desejável/ desejável  

 

Adaptado de (Dunlap et al., 
2000), (Kim et al., 2013), 
Koenig-Lewis et al. (2014) 

Fonte. A autora  
 

Para a análise dos dados foi utilizado procedimento de estatística descritiva e análise 

de variância univariada (ANOVA) e multivariada (MANOVA), por meio do software SPSS – 

Statitical Paxkage for Social Science – através da macro PROCESS, desenvolvida por Andrew 

Hayes (Hayes, 2019). 

3.1 Desenvolvimento dos estímulos  

Para o estímulo da marca reconhecida, foi escolhida a marca 3corações. A escolha da 

marca se deu por ser a maior do mercado nacional. Segundo a Euromonitor Internacional 

(2023), a 3corações (grupo Strauss/São Miguel) detinha a maior parte (12,1%) do mercado 

nacional de café em 2022. O estímulo utilizado foi uma propaganda (Figura 2), com a 

embalagem de 250g do café tradicional torrado e moído da 3corações, contendo a chamada 

utilizada pela própria marca – “O café de quem ama café” – e um breve texto com a missão da 

marca, como forma de criar um vínculo com o consumidor (Y. K. Kim & Sullivan, 2019).  

A propaganda será utilizada tanto no experimento base, quanto no experimento central 

deste estudo. No experimento base, para a checagem de manipulação, os respondentes foram 

apresentados juntos do questionário principal a seguinte pergunta “A marca 3corações é uma 

marca reconhecida?”, junto de uma escala de Likert de sete pontos de concordância, iniciada 

em 1 (discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente).  
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Figura 2. Propaganda da marca reconhecida. 
Fonte. Grupo 3corações (2022), a autora  
 

Para o estímulo da marca não reconhecida foram criadas quatro marcas fictícias: Go 

Go Café; Café Sol; Grandino Café; QuáCafé. Essas marcas foram avaliadas em um experimento 

base (n = 54), através da pergunta correspondente para cada marca: “A [marca X] é uma marca 

reconhecida?”. Seguiu-se então com escala Likert de sete pontos de concordância, iniciada em 

1 (discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente), onde escolheu-se a melhor marca não 

reconhecida, a Sol Café (1,95). 

Foi então criada uma propaganda semelhante à marca reconhecida, utilizando-se a 

mesma chamada breve texto, conforme ilustrado na Figura 3. A propaganda foi utilizada nos 

dois experimentos deste estudo. 
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Figura 3. Propaganda da marca não reconhecida. 
Fonte. A autora  

O último estímulo criado foi o selo de sustentabilidade. Segundo Panhuysen e Pierrot 

(2020), no ano safra de 2019/20, 55% do volume total produzido de café estava certificado com 

algum tipo de VSSs, ainda que apenas um pequeno percentual seja comercializado como cafés 

especiais. A Global Coffee Platform (2021) aponta que os maior volume desse café sejá 

certificado como 4c, seguido cafés duplamente certificados com os selos da Rainfores Alliance 

ou UTZ. No caso dos cafés 4c não há um selo comercialmente aplicado nas embalagens, 

portanto, foi escolhido o selo Rainfores Alliance, apresentado na Figura 4.  

A exclusaõ do selo UTZ se deu uma vez que, a partir de 2018, o programa se juntou 

ao RAINFOREST ALLIANCE, mantendo o nome do último. A Rainforest Alliance é uma 

ONG com programas em diversas áreas que promovem os padrões de sustentabilidade 

(RAINFOREST ALLIANCE, 2022). 

 

Figura 4. Selo RAINFOREST ALLIANCE 
Fonte. RAINFOREST ALLIANCE (2022) 
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O selo foi então incorporado em cada propaganda já apresentada (MR e MñR) sendo 

também acrescentado no texto da missão o comprometimento de cada marca com a 

sustentabilidade, como nas Figuras 5 e 6.  

 
Figura 5. Propaganda da marca reconhecida com selo. 
Fonte. A autora  

 
 

 
Figura 6. Propaganda da marca não reconhecida com selo. 
Fonte. A autora  

 

4 RESULTADOS E DISCUSSÃO  
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4.1 Experimento 1 
 
4.1.2 Avaliação e efeito da marca   
 

Os questionários foram respondidos por 73 indivíduos, dos quais 36 (49,3 %) 

avaliaram a propaganda da marca reconhecida e 37 (50,7%), da marca não reconhecida. Dessa 

amostra, 24 se identificaram como homens (32,9%) e 49 mulheres (67,1%), com idade média 

de 30 anos ( 

O primeiro ponto a ser verificado foi a checagem de manipulação das marcas. Como 

esperado a marca reconhecida de café (MR) foi mais bem avaliada em termos de 

reconhecimento pelos participantes (MMR = 6,39; DpMR = 0,879) do que a marca não 

reconhecida (MNR) (MMNR = 1,24; DpMNR = 0,45). Ao se realizar o teste-t de amostras 

independentes foi revelado diferença significativa entre as marcas testadas (MMR = 6,39 e MMNR 

= 1,24, t = 31,31; p < 0,001). O resultado também pode ser avaliado no Gráfico 1. 

 

 

Gráfico 1. Média da avaliação do reconhecimento de propagandas de marcas de café (MR e MNR) 

Fonte. A autora 

 

Após a checagem da manipulação, foram avaliadas as variáveis aplicadas no 

experimento. Destaca-se que foi testada a confiabilidade interna de todos os itens das escalas, 

obtendo-se coeficiente Alta de Cronbach superior a 0,8 para todos, considerado satisfatório por 

Hair et al. (2010). 

Referente à Intenção de Compra (IC), como esperado, houve efeito da marca, com a 

reconhecida mais bem avaliada em relação à não reconhecida (MMR = 3,97 e MMNR= 3,05, F = 

7,48; p < 0,001). A marca também teve efeito na disposição a pagar pelos produtos (DAP), com 
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novamente a marca reconhecida sendo mais bem avaliada (MMR = 5,06 e MMNR= 4,35, F = 

33,154; p < 0,05). 

Os dados encontrados acima demostram que a marca reconhecida de café (3corações) 

foi mais bem avaliada por consumidores em relação à intenção de compra do que a marca não 

reconhecida (Sol café), sustentado assim a hipótese H1.  

O resultado reforça a literatura sobre marca, que demostra que marcas fortes, como a 

3corações, possuem maior brand equity, sendo facilmente reconhecidas pelos consumidores, 

facilitam seu processo de decisão de compra e tem maior poder de persuasão efletindo assim 

na maior nota em realção à intensão de compra (Alavinasab et al., 2017; Keller, 2009; Ngurah 

et al., 2021; Silva et al., 2012; Wymer & Casidy, 2019).    

Além disso, ao ser apresentado com uma marca não reconhcida, o café de marca 

reconhcida também pode ter funciado como um redutor de risco para os participantes (Miranda 

et al., 2019; Saião Caputo et al., 2008; Silva et al., 2012), que já conheciam a marca 3corações 

e, possívelmente, associaram maiores benefícios à ela (ex: qualidade sensorial), o que foi 

refletido na avaliação da intensão de compra.     

 
4.2 Experimento 2 
 
4.2.1 Características da amostra 
 

Para o Experimento 2, de desenho fatorial 2 x 2 (2 marcas [MR versus MnR] x 2 

embalagens [SS versus CS]) os questionários foram respondidos por 199 pessoas com a 

distribuição dos respondentes na Tabela 4: 

Tabela 4. Distribuição dos avaliadores no Experimento 2 
Propagandas 

  Sem selo Com selo Total 

Marca 
Reconhecida 51 51 102 

Não reconhecida 52 45 97 
Total  103 96 199 

Fonte. A autora 

Dessa amostra, 113 se identificaram como mulheres (56,7%), 85 como homens 

(42,7%) e uma pessoa preferiu não declarar seu gênero. A idade média dos respondentes foi de 

36 anos (Em relação ao estado dos indivíduos, a maior parte se encontra São Paulo 

(92,9%),  
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Quanto à renda escolar e escolaridade, os dados podem ser observados nas Tabelas 5 

e 6.  

Tabela 5. Renda familiar dos indivíduos do Experimento 2 

Renda Familiar n % % acumulado 
Até 2 salários-mínimos (até R$2.200,00) 31 15,6% 15,6% 
Entre 2 e 4 salários-mínimos (acima de R$2.200 e até 4.400,00) 37 18,6% 34,2% 
Entre 4 e 10 salários-mínimos (acima de R$4.400 e até 11.000,00) 73 36,7% 70,9% 
Entre 10 e 15 salários-mínimos (acima de R$11.000 e até 16.500,00) 22 11,1% 81,9% 
De 15 a 20 salários-mínimos (acima de R$16.500,00 e até R$20.000,00) 22 11,1% 93,0% 
Acima de 20 salários-mínimos (acima de R$20.000,00) 14 7,0% 100,0% 

Total  199 100,0%  
Fonte. A autora 

Tabela 6. Escolaridade dos indivíduos do Experimento 2 

Escolaridade  n % % acumulado 
Ensino médio (completo) 16 8,04% 8,0% 

Ensino superior (completo) 34 17,09% 25,1% 

Ensino superior (cursando) 48 24,12% 49,2% 

Pós-graduação (completo) 54 27,14% 76,4% 

Pós-graduação (cursando) 47 23,62% 100,0% 

Total  199 100,00%  
Fonte. A autora 

 

4.1.2 Efeito da marca x selo   

Assim como no Experimento 1, a manipulação do estímulo marca teve sucesso, 

detectando-se diferença significativa entre a marca reconhecida e não reconhecida (MMR = 6,53 

e MMNR = 1,34, t = 40,29; p < 0,001). Quanto às variáveis analisadas, novamente testou-se a 

confiabilidade das escalas utilizadas, obtendo-se coeficiente Alta de Cronbach superior a 0,8 

para todas.  

As médias obtidas na avaliação em relação à intenção de compra (IC) disposição a 

pagar (DAP) podem ser observadas na Tabela 7: 

Tabela 7. Média da intenção de compra disposição a pagar no Experimento 2  

  IC DAP 

Marca n M Desv. M Desv. 

Reconhecida (MR)      

Sem selo (SS) 51 3,82 1,44 5,06 1,41 

Com selo (CS) 51 4,55 1,34 4,87 1,48 

Não reconhecida      

Sem selo (SS) 52 3,48 1,29 4,30 1,36 

Com selo (CS) 45 4,01 1,38 4,28 1,81 
Fonte. A autora 
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Para se testar a hipótese H2 foi primeiramente realizada uma MANOVA, entre os 

estímulos MR-CS e MNR-CS, desconsiderando o envolvimento. Em relação à intenção de 

compra, os resultados demostram, novamente, que houve efeito da marca, com a reconhecida 

mais bem avaliada que a não reconhecida (MMR = 4,55 e MMNR= 4,01, F = 3,79; p < 0,05), 

sustentando a hipótese H2 e reforçando a literatura sobre o poder da marca (Alavinasab et al., 

2017; Keller, 2009; Ngurah et al., 2021; Silva et al., 2012; Wymer & Casidy, 2019). Em relação 

à disposição a pagar, no entanto, não foi verificado efeito significativo das marcas.   

Para analisar então o efeito da mediação do envolvimento com a sustentabilidade e da 

moderação do selo, utilizou-se a macro PROCESS. A análise dos dados apontou que houve 

interação significativa entre as Marcas e envolvimento com sustentabilidade (ENVOL) (F = 

16,03; b = -0,29, p <0,001). Já na interação do path-b e c, não foi verificado efeito direto 

significativo das marcas e envolvimento na intenção de compra. Porém, na interação entre 

envolvimento e intenção de compra moderada pelo selo houve interação significativa (F = 11,9; 

b = 0,35, p < 0,05, ΔR² = 0,01).  

O index de moderação também foi significativo (b = -0,10) no intervalo de 95% de 

confiança [-0,235; -0,006], evidenciando a mediação moderada. O efeito da mediação 

moderada na intenção de compra também pode ser observado no Gráfico 2 abaixo. 

 

Gráfico 2. Efeito do moderador [Selo] e mediador [ENVOLV] na intenção de compra de 
cafés. 

Fonte. A autora 
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O mesmo modelo estatístico e análise também foi realizado para a disposição a pagar 

(DAP) como variável dependente. Assim como para a IC, na avaliação da DAP não foi 

verificado efeito direto significativo das marcas e selo no path-b. No entanto, foi verificado 

interação significativa do ENVOL (b = 0,60, p < 0,001), e na interação moderada pelo Selo (F 

= 32,48; b = 0,29, p < 0,05, ΔR² = 0,01).  

O index de moderação também foi significativo (b = -0,08) no intervalo de 95% de 

confiança [-0,181; -0,013], evidenciando a mediação moderada. O efeito da mediação 

moderada na disposição a pagar também pode ser observado no Gráfico 3 abaixo. 

  

 

Gráfico 3. Efeito do moderador [Selo] e mediador [ENVOLV] na disposição a pagar de cafés. 
Fonte. A autora 
 

Os resultados mostrados acima demostram, que o selo de sustentabilidade 

(RAINFOREST ALLIANCE) contido nas propagandas de café com selo apresentou um efeito 

moderador, mediado pelo envolvimento com a sustentabilidade dos respondentes, tanto na 

intenção de compra como na disposição a pagar pelos produtos.  

No gráfico 3, pode-se notar que as propagandas de café contendo o selo (MR – CS e 

MnR – CS) apresentaram melhor avaliação na intenção de compra conforme o aumento do 

envolvimento com a sustentabilidade frente às propagandas sem selo (MR – SS e MnR – SS), 

apresentando efeito significativo para consumidores com maior envolvimento. Outros autores 

também evidenciam que consumidores com maior interesse e mais sensíveis à questão da 
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sustentabilidade terão atitudes mais positivas, maior interesse de compra e disposição a pagar 

por produtos com eco-labels (E. J. Lee et al, 2020; Takahashi, 2021a; Yokessa & Marette, 2019) 

 Ainda em relação aos estímulos, a marca reconhecida com selo foi a mais bem 

avaliada por consumidores com maior envolvimento, tanto em relação à marca reconhecida 

sem selo e marca não reconhecida sem selo, confirmando-se a hipótese H3 e demostrando o 

poder da marca.    

Quanto a marca não reconhecida com selo, também obteve melhor avaliação em 

relação à intenção de compra em relação às propagandas sem selos (MR – SS e MnR – SS) em 

maiores níveis de envolvimento com a sustentabilidade, confirmando-se assim a hipótese H4. 

Assim como verificado na literatura, o uso de selos de sustentabilidade pode então favorecer a 

avaliação e preferência de produtos verdes para aqueles consumidores com maior sensibilidade 

e atitudes positivas em relação à sustentabilidade, mesmo para aqueles de marcas não 

reconhecidas (Cheung & To, 2019; E. J. Lee et al, 2020; Kumar et al; Riskos et al., 2021; 

Stranieri et al., 2017). 

5 CONSIDERAÇÕES FINAIS  

Os resultados encontrados neste trabalho mostram, assim como esperado, uma marca 

reconhecida café tem influência tanto na intenção de compra quanto na disposição a pagar pela 

bebida em comparação com uma marca não reconhecida, evidenciando que, para consumidores 

brasileiros, que uma marca forte ainda é um grande agregador de valor, influenciado a escolha 

de produtos, assim como evidenciado na literatura (Keller, 2009; Londoño et al., 2016; 

Mingione et al., 2020; M. T. Lee et al., 2022).   

Por outro lado, os resultados também mostram que consumidores vêm mudado a 

construção de valores dados aos produtos, sendo evidente a preocupação perante as mudanças 

ambientais ocorridas nas últimas décadas. Isto é, conforme o aumento do envolvimento com a 

sustentabilidade dos participantes, maior a avaliação para a propaganda de café que apresenta 

o selo de sustentabilidade.  

O efeito da moderação do envolvimento aponta, ainda, que há uma divisão entre os 

consumidores, entre aqueles que tem menor envolvimento com a sustentabilidade e que não 

serão influenciados pela presença do selo, e entre aqueles com maior envolvimento, onde a 

presença do selo terá maior influência na intenção de compra. 
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Com isso, a propaganda mais bem avaliada foi a da marca reconhecida com selo 

Rainforest Alliance. Ainda assim, a propaganda do café de marca não reconhecida com o selo 

foi mais bem avaliada que a marca reconhecida sem selo. Isso pode ser um indicativo de que, 

especificamente para o setor de café, as estratégias voltadas para sustentabilidade, como no uso 

de selos, são eficientes, especialmente para consumidores mais envolvidos com o tema.  

Os resultados contribuem não apenas para os conceitos de que as eco-labels podem 

contribuir para o aumento de valor, intenção de compra e disposição a pagar por produtos, mas 

também evidenciam que as estratégias de produtos verdes são influenciadas pelo conhecimento 

e interesse dos consumidores na sustentabilidade (Brach et al., 2018; E. J. Lee et al., 2020; Feuß 

et al., 2022; Grunert et al., 2014; Potter et al., 2021; Pozelli Sabio & Spers, 2022; Riskos et al., 

2021; Yokessa & Marette, 2019). 

Além disso, para a amostra estudada, o selo Rainforest Alliance utilizado foi sinalizado 

de maneira efetiva e transmitiu as informações de sustentabilidade nas propagandas de café 

(Lago et al., 2020; Sigurdsson et al., 2022). Por outro lado, como sugestões para futuros 

trabalhos, avaliar se consumidores tem realmente familiaridade e entendem o real significado 

do selo, além de verificar a intenção de compra e disposição para pagar para outros tipos de 

eco-labels para café, visto que alguns autores apontam que os selos orgânicos podem ser mais 

efetivos do que outros selos (Gatti et al., 2022; Samoggia & Riedel, 2018, 2019).  
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