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1. INTRODUÇÃO 

 

 Atualmente, é de suma importância compreender o atual estado do comportamento de 

consumo da população, com a finalidade de possibilitar a formação e crescimento de uma marca 

forte na indústria e que alcance sucesso. Dentre esses comportamentos de consumo, cinco 

construtos foram identificados à medida que se tornavam mais significativos: Consciência de 

Marca, Consciência de Qualidade, Consciência de Valor, Atitude Favorável ao Boca-boca 

Online, e Ambientalismo. 

A consciência da marca pode ser definida como a força que a marca tem na mente do 

consumidor (Aaker, 1996). Entendida como o grau de familiaridade e reconhecimento que os 

consumidores têm em relação a uma marca específica, desempenha um papel fundamental 

nesse contexto. Ela não apenas influencia as decisões de compra dos consumidores, mas 

também afeta suas percepções sobre a qualidade e o valor dos produtos ou serviços oferecidos 

pela marca. 

A qualidade percebida pode ser definida como a percepção geral dos clientes sobre a 

qualidade dos produtos ou serviços em comparação com a oferta da concorrência (Aaker, 1996). 

A percepção de qualidade de um produto ou serviço pode influenciar diretamente a sua 

aceitação e preferência pelos consumidores. A imagem de marca é definida como percepções e 

preferências do consumidor em relação a uma marca, refletida em vários tipos de associações 

de marca mantidas na memória dos consumidores (Keller, 2013). Quando os consumidores 

percebem alta qualidade em um produto, eles tendem a atribuir um valor maior a ele em relação 

ao preço que estão dispostos a pagar. O preço é considerado uma das mais importantes variáveis 

da gestão de marketing (Bolton, Warlop & Alba, 2003) o que levou a consciência de valor. A 

percepção de valor refere-se à avaliação que os consumidores fazem sobre se um produto ou 

serviço atende às suas expectativas em relação ao preço pago. E com o crescimento das redes 

sociais, cada vez mais o conteúdo gerado pelos integrantes das redes se torna uma importante 

fonte de informações que pode influenciar o processo decisório do indivíduo (Ye, Law & Chen, 

(2011), o que sugere que uma percepção positiva de valor pode levar os consumidores a 

expressarem uma atitude favorável em relação à marca. 

Outro aspecto que está ganhando cada vez mais notoriedade é o ambientalismo no 

comportamento de compra dos consumidores. Verifica-se o  interesse  crescente  das  pessoas  

em  relação  às  questões  ambientais,  o  que  é potencializado  pela  maior  disponibilidade  de  

conteúdos  nas  diversas  mídias (Morigi  &  Krebs,2012;  Silveira  &  Cruz,  2012). 

A importância de compreender os fatores que influenciam as percepções dos 

consumidores, como consciência de marca, qualidade, valor e ambientalismo, é amplamente 

reconhecida na literatura de marketing. Segundo Kotler e Armstrong (2017), as empresas que 

conseguem criar uma marca forte e associar uma percepção positiva de qualidade e valor a seus 

produtos ou serviços têm uma vantagem competitiva significativa no mercado. 

Apesar do reconhecimento da importância desses construtos, ainda há uma lacuna na 

literatura em relação à inter-relação entre eles. Poucos estudos investigaram como esses 

construtos influenciam-se ao ponto dos consumidores compartilharem suas experiências online. 

Desta forma, tem-se como objetivo analisar o efeito das variáveis Consciência de Valor, 

Ambientalismo, e Consciência de Qualidade no Boca-a-Boca Online. Esta pesquisa pretende 

preencher essa lacuna, examinando como esses fatores se relacionam entre si e como eles 

afetam o comportamento dos consumidores no digital. 



 

 
 
2. REFERENCIAL TEÓRICO 

 
      A consciência de marca representa a habilidade dos consumidores de identificar e recordar 

de uma marca em diferentes contextos, convertendo a consciência em comportamento de 

compra (Dabbous & Barakat, 2020). Caso imaginarmos a mente dos consumidores como um 

mural de anúncios, onde cada um representa uma marca diferente, o que retrataria a consciência 

com o tamanho de cada cartaz. Desse modo, quanto maior o cartaz, maior seria a consciência 

de marca, apresentando a capacidade do consumidor de se recordar da marca dentro de 

categorias de produtos (Huang & Sarigölü, 2014; Da Costa, Patriotra, & Angelo, 2017). Em 

suma, a consciência da marca corresponde à força da marca e o quão marcante ela é na mente 

dos consumidores, ou seja, o quanto eles a reconhecem e se lembram dos seus respectivos 

produtos e serviços, proporcionando uma vantagem competitiva para a marca, influenciando a 

tomada de decisão do consumidor (Aaker, 1991; Foroudi, 2019; Fortes et al., 2019; Pappu et 

al., 2005). 

          O empenho das empresas para construir uma marca forte e competitiva na percepção dos 

consumidores tornou-se fatores essenciais e prioritários no contexto empresarial 

(Christodoulides, Cadogan, & Veloutsou, 2015). Isso ocorre devido ao papel fundamental que 

a marca tem nas decisões de compra dos consumidores (Aaker, 1996), fazendo com que a gestão 

da marca seja imprescindível para aprimorar o desempenho das organizações, criando uma 

vantagem competitiva (Boicu, Cruz, & Karamanos, 2015). Diante disso, muitos estudiosos e 

gestores de marketing concordam que a construção de uma marca forte é um elemento 

importante para garantir o sucesso duradouro da empresa (Zablah, Brown, & Donthu, 2010), 

pois existe um amplo consenso em que os consumidores optam por marcas que proporcionam 

experiências únicas e inesquecíveis (Sahin, Zehir, & Kitapçi, 2011). Segundo Anees-ur-

Rehman, Saraniemi, Ulkuniemi e HurmalinnaLaukkanen (2018), toda compra dispõe de algum 

tipo de risco, mas isso é reduzido quando a consciência de marca é elevada. Nessas 

circunstâncias, os consumidores podem ter maior segurança nas escolhas ou decisões que 

tomam. Em síntese, a relevância da marca e suas características é objeto de estudo na literatura 

do marketing, tendo em vista de ser um fator estratégico para o sucesso das organizações 

(Botelho & Urdan, 2005; Japutra & Molinillo, 2019). 

        A consciência de qualidade é um conceito que é muitas vezes encontrado na literatura 

como a qualidade percebida, uma vez que para o consumidor ter consciência de qualidade 

pressupõe-se que reconhece o valor do mesmo. A qualidade percebida pode ser definida como 

o modo que os consumidores avaliam a superioridade global de um produto ou serviço, 

relacionando suas percepções e expectativas e presumindo a qualidade do que foi recebida 

(Fortes et al., 2019; Grönroos, 1982). Diante disso, a consciência da marca e a qualidade 

percebida são geralmente consideradas como atividades que são desenvolvidas ao passar do 

tempo como reação aos estímulos emitidos pela marca (Clark et al., 2009). Assim, quando 

existe uma diferença notória entre a consciência de marca das marcas ofertadas, os 

consumidores tendem a decidir pelas marcas que já estão mais habituadas e que têm uma maior 

percepção de qualidade (Hsu & Hsu, 2015). De acordo com Zeithaml (1988), a qualidade 

percebida é um elemento do valor da marca. A alta qualidade percebida incentiva os clientes a 

optar por um produto de uma marca específica do que um produto sem nome de marca e isso 

aumenta a possibilidade da intenção de compra (Zeithaml et al., 1996). Em virtude do que foi 

abordado, pode- se inferir que quanto maior o nível de consciência de marca, maior a avaliação 

da qualidade percebida dos produtos ou serviços. 

 

H1 - A consciência de marca influencia positivamente na consciência de qualidade. 



 

 

           A consciência de qualidade também é definida como nível de foco do consumidor na 

compra de produtos de alta qualidade (Völckner, 2008). Uma ampla parte da literatura existente 

define a qualidade percebida como um precursor da satisfação do cliente, o que, por sua vez, 

atua como mediadora do impacto da qualidade nos resultados do relacionamento, como como 

lealdade e retenção do cliente, propaganda, boca a boca positiva, entre outros (Anderson & 

Sullivan, 1993; Fornell et al., 1996; Szymanski & Henard, 2001). A consciência de qualidade 

é utilizada como uma medida da inclinação do cliente em procurar produtos com maior 

qualidade (Shwu-Ing & Li-Pang, 2014; Solka, Jackson, & Lee, 2011; Sproles & Kendall, 1986). 

Logo, é um método de tomada de decisão que está intrinsecamente ligado à personalidade do 

consumidor. Em conclusão, a qualidade percebida é um fator fundamental do valor da marca 

(Netemeyer et al., 2004; Yoo & Donthu, 2001). 

       A consciência de valor é conceituada como a preocupação dos consumidores com o preço 

pago em relação à qualidade percebida. Quando os consumidores têm consciência de valor eles 

buscam atribuir maior importância ao valor dos produtos que consomem. Por consequência, 

exigem maior qualidade por determinado preço (Bao et al., 2011). Portanto, para os 

consumidores conscientes de alta qualidade, a experiência percebida da qualidade de um 

produto, desempenha um importante impacto nas decisões de compra,  incluindo a disposição 

de pagar mais por produtos que oferecem alta qualidade (Rao e Bergen, 1992; Van Doorn e 

Verhoef, 2015). De acordo com Kotler, Keller (2006) e Silva (2007), a qualidade associada a 

uma marca fortalece sua imagem diante dos consumidores, consolidando seu valor e se 

destacando positivamente dos seus concorrentes. Nesse sentido, Golbspan (2010) ressalta que 

o conhecimento da marca é essencial para que se ocorra o brand equity, pois esse conhecimento 

cria quatro valores, entre eles o comprometimento, enfatiza que quando há um maior 

reconhecimento da marca, os consumidores pressupõem que ela tem uma maior qualidade. 

 

H2 - A consciência de qualidade de um produto ou serviço influencia positivamente a 

consciência de valor. 

 

  A crescente preocupação com o meio ambiente reflete uma convergência de fatores sociais, 

econômicos, políticos e científicos que se tornaram mais evidentes nos últimos anos (Chen & 

Chai, 2010; Wang et al., 2015; Lin et al., 2017). Estudos anteriores, já na década de 1970, 

identificaram uma relação entre o percentual do conhecimento ecológico e comportamento 

ambientalmente responsável, destacando novos termos como o ambientalismo, que surge por 

meio da preocupação da sociedade com o declínio ambiental e a procura por medidas 

sustentáveis (Dispoto, 1977; Kilkeary, 1975). O ambientalismo é reconhecido como o estímulo 

essencial para o compromisso com a proteção do meio ambiente, que influencia diretamente as 

decisões de consumo e, por conseguinte, suas ações no momento da compra (Steg & Vlek, 

2009). Concomitantemente, é evidente como a fusão de valores alinhados às preocupações 

ambientais moldam também o mercado (Halder et al., 2020), fomentando uma resposta do 

mercado ao interesse crescente por produtos ambientalmente corretos (Dong et al., 2020).  

A partir da ampliação do modelo valor-atitude-comportamento adicionando a ideia de 

que o conhecimento cognitivo sobre produtos verdes impactam de forma significante no 

comportamento de compra verde (Cheung ,To ,2019). O modelo de formação de valor propõe 

que quando o indivíduo percebe um valor maior em um produto ou serviço para satisfazer suas 

necessidades, a avaliação global e o sentimento derivado do produto ou serviço seriam 

aumentados de acordo (Sweeney & Soutar, 2001). Assim, os consumidores ambientalmente 

conscientes se preocupam com o valor intrínseco de um produto verde e agregam maior valor 

aos produtos sustentáveis que possuem benefícios diferentes. Em resumo, prevê-se um efeito 

principal positivo dos valores de consumo de produtos sustentáveis na fase de intenção de 



 

compra, apesar de estudos anteriores tenham demonstrado efeitos contrários na fase de compra 

(Brough et al., 2016; Luchs et al., 2010; Newman et al., 2014).  

 

H3 - O nível de ambientalismo influencia positivamente a consciência de valor. 

 

Segundo Zeithaml (1988), o conceito de consciência de valor é frequentemente 

abordado na literatura acadêmica como valor percebido, implicando que para o consumidor ter 

consciência de valor presume-se que ele reconhece o valor da marca. Assim, o valor percebido 

é definido como a avaliação global feita pelo cliente sobre a utilidade de um produto, 

considerando os benefícios obtidos em comparação ao custo incorrido (Zeithaml, 1988). Com 

a expansão da internet, a possibilidade do acesso à informação teve um crescimento relevante 

e isso ocasionou o aumento da interação entre consumidores e empresas (Goldsmith, 2006). 

Com essa expansão, um termo presente na literatura é boca-a-boca – electronic word-of-mouth 

(eWOM) que pode ser conceituado como qualquer declaração seja positiva ou negativa 

proferida por clientes potenciais, atuais ou antigos a respeito de um produto ou empresa, que é 

acessível a um grande número de pessoas devido ao acesso à internet  (Hennig-Thurau et al., 

2004).  

De acordo com essa perspectiva os autores Mckee, Simmers e Licata (2006) definiram 

que o valor percebido influencia na intenção de compra dos consumidores, especialmente nas 

recomendações. Pois, isso ocorre devido à percepção que os consumidores têm ao receber um 

alto valor tendo uma maior predisposição a recomendar aos membros do seu grupo de referência 

com o objetivo de torná-los fiéis às empresas, onde identificaram a percepção de valor. Por 

meio do crescimento desenfreado das comunidades online e das redes sociais, juntamente com 

o avanço do comércio eletrônico, o eWOM tem atraído grande atenção nos últimos anos (Ya et 

al., 2015). Inúmeros estudos têm se dedicado a entender o impacto do eWOM no 

comportamento dos consumidores. A propensão do consumidor para compartilhar suas 

experiências através do boca a boca tende a aumentar à medida que ele reconhece a qualidade 

do serviço prestado, isso tem como resultado uma percepção de valor que o motiva a realizar 

essa ação de boca a boca. Nesse contexto, a presença de um elemento tangível na entrega de 

um serviço pode motivar essa percepção de valor, estimulando a geração de comunicação boca 

a boca (Hartline & Jones,1996).  

 

H4 - A consciência de valor influencia positivamente a atitude favorável em relação ao boca-a-

boca online. 

 

Compreende-se como Atitude a predisposição da ação, seja corroborando ou se 

distanciando da relação apresentada (Kirmani & Khan, 2018). Assim, consumidores verdes são 

aqueles que se propõem a seguir normas de segurança ambiental e confirmam seu 

comportamento através do consumo de produtos verdes (Yazdanifard &Yan, 2014). Ademais, 

a atitude surge como justifica plausível para essa disposição ultrapassar o desejo e se 

transformar em transação (Chyong et.al 2006). 

Por consequência do contínuo avanço tecnológico, o boca a boca tradicional perdeu 

espaço para o boca a boca eletrônico, eWOM (Manes & Tchetchik, 2018). Este tipo de 

comunicação é o fator fundamental por trás de 20% a 50% das decisões de compra dos 

consumidores (Bughin et al., 2010). Este fenômeno, combinado  às elaboradas atividades de 

comunicação que subdivide-se cinco eixos de análise comumente estudados: entretenimento, 

interação, tendência,  customização e boca a boca  (Chen &Lin,2019; Kim & Ko, 2010, 2012; 

Yadav &Rahman, 2018). O boca a boca eletrônico, priorizado neste estudo, sucede o feedback 

online resguardando sua característica primordial: a imparcialidade da percepção compartilhada 

(Yadav e Rahman, 2018). Com seu ideal disruptivo, transforma-se em um forte canal de 



 

propagação de pensamentos, especialmente pela agilidade de sua divulgação (Chatterjee, 2001; 

Kim et al., 2020; Maizlin, 2006).  

A junção de preocupação ambiental e comportamento de compra verde traduzem os 

consumidores ambientais (Yazdanifard & Yan, 2014). Como parte dessa personalidade pode-

se atribuir a preocupação constante ao acessar e propagar suas experiências de forma online e 

são altamente conscientes na interpretação de riscos ambientais em compartilhamentos alheios 

(Filieri et al., 2021). Entretanto, apesar do comportamento do consumidor pró-ambiental vir 

sendo estudado com frequência, ele ainda apresenta inconsistências de resultados (Echchad & 

Ghaith, 2022) 

Adicionalmente, Surge como um modificador da lógica de consumo, onde o poder 

decisor migra das grandes corporações e parte para a maioria consumidora (Reyes-Menendez 

et al., 2018), moldando sua atitude e intenção comportamental a um nível consciente (Anastasiei 

& Dospinescu, 2019) tanto para compras online como offline (Li e Hitt, 2008; Reichelt et al., 

2014). Suplementarmente, a probabilidade de um comportamento pró ambiental é proporcional 

ao nível de engajamento dedicado a essas atividades (Piligrimiene et al., 2020). Utilizando para 

além dos recursos informativos, a persuasão que visa modelar a percepção do consumidor e 

posteriormente seu comportamento (Cheung et al., 2014; Lee et al., 2008; Rossman et al., 

2016). 

A maioria dos estudos observados integra a Teoria do Comportamento Planejado (TCP) 

para explicar o comportamento ou intenção de utilizar produtos pró-ambientais (Sousa et al., 

2022). A teoria justifica-se afirmando que o comportamento é determinado pela interação, onde 

a intenção é moldada pelas atitudes direcionadas ao comportamento, normas subjetivas e 

controle comportamental percebido. Contudo, apesar de ser uma teoria considerada adequada 

para analisar o comportamento sustentável, na premissa original da TCP (Ajzen, 1991) não foi 

incluído o boca a boca eletrônico, o que pode influenciar como os fatores que influenciam o 

comportamento na era digital são interpretados.  

Na hodiernidade, a influência sofrida pelos consumidores se distanciou do setor 

comercial e marketing. No entanto, o boca a boca eletrônico impacta de maneira positiva na 

manutenção, promoção e disseminação de padrões de comportamento e estilos de vida 

ambiental e saudável (Jalilvand & Samiei, 2012; Shin et al, 2018; Lee, 2008) e os consumidores 

atribuem credibilidade aos produtos verdes por meio de experiências regulares e positivas do 

eWOM, assim, O eWOM é considerado um impulsionador do comportamento de consumo 

sustentável. 

Estudos passados dissecam o prisma do boca a boca eletrônico, analisando facetas que 

partem da fidelidade à marcas (Islam e Rahman, 2017), intenção de compra (Jaini et al., 2019) 

e resposta emocional dos consumidores (Yan et al., 2018), um compilado indispensável para a 

compreensão holística das decisões de consumo (Shang et al., 2017; Vahdati e Nejad, 2016). 

 

H5 - O nível de ambientalismo influencia positivamente a atitude favorável ao boca a boca 

online. 

 

O eWOM pode ser um fator determinante no sucesso do comércio eletrônico, 

influenciando diretamente a intenção de compra dos consumidores (Erkan & Evans, 2016; 

Ismagilova et al., 2019; Sandes & Urdan, 2013; See-To & Ho, 2013). Lin e Wang (2015) 

concluíram que tanto o eWOM positivo quanto o negativo impactam significativamente a 

percepção da qualidade do serviço online. Essa dinâmica sugere que, quando os consumidores 

percebem um produto como sendo de alta qualidade, eles estão mais propensos a compartilhar 

suas experiências positivas online, influenciando outros consumidores e aumentando a intenção 

de compra (Flanagin et al., 2014). 



 

A credibilidade das avaliações e comentários dos consumidores é muitas vezes superior 

à comunicação realizada pelas marcas, destacando a importância do eWOM na formação da 

percepção de qualidade e confiança no serviço prestado online (Asshidin et al., 2016; Flanagin 

et al., 2014; Kaya et al., 2019; Lin & Wang, 2015). Quando influenciadores compartilham suas 

experiências com uma marca, seus seguidores tendem a perceber a marca como respeitável, 

devido à confiança estabelecida com o público (Asshidin et al., 2015). Essa percepção de 

qualidade é um fator crucial que diferencia uma marca das demais, influenciando positivamente 

a intenção de compra (Asshidin et al., 2015; Flanagin et al., 2014). 

Estudos também mostram que a qualidade percebida atua como mediadora na relação 

entre as classificações dos usuários e a intenção de compra (Flanagin et al., 2014). A satisfação 

com o serviço ou produto motiva os consumidores a compartilharem suas experiências 

positivas, alimentando o ciclo de eWOM (Jeong & Jang, 2011; Sweeney et al., 2012). Portanto, 

ao considerar que consumidores satisfeitos com a qualidade de um produto são mais propensos 

a recomendar esse produto online, a hipótese de que a consciência de qualidade influencia 

positivamente o eWOM é fortemente sustentada. Assim, as empresas devem prestar atenção à 

qualidade percebida de seus produtos, pois isso não apenas aumenta a intenção de compra, mas 

também incentiva o boca-a-boca positivo, essencial no cenário competitivo do comércio 

eletrônico (Chen, Yan & Fan, 2015; Faqih, 2013). 

 

H6 -  A consciência de qualidade influencia positivamente na atitude favorável ao boca-boca 

online 

 

 A partir das hipóteses apresentadas, na Figura 1 tem-se o framework proposto por esta 

pesquisa 

 

 
Figura 1 - Framework 

 
 
 
Fonte: Os autores 

 



 

3. METODOLOGIA 

 

A pesquisa abordada é categorizada como descritiva e quantitativa (Malhotra, 2009). 

Dado que descreve o comportamento de compra impulsivo relacionadas às questões do estilo 

de vida dos consumidores. A amostra foi selecionada de forma não-probabilística por 

conveniência e a coleta ocorreu de forma online, por meio de um link do Google Forms 

divulgado pelos pesquisadores em suas redes sociais durante os meses de outubro a dezembro 

de 2023. 

 A pesquisa contou com a participação de 170 indivíduos. Para garantir a atenção e o 

engajamento foi adicionada uma pergunta em que era solicitado aos participantes que 

marcassem a opção 3, nenhum respondente foi removido por falhar neste quesito. O 

questionário foi formado pelos construtos Uso de Redes Sociais; Consumo Impulsivo; Estilo 

de Tomada de Decisão; Habilidade de Busca na Internet; Materialismo e Queda na Qualidade 

dos Produtos. O Quadro 1 apresenta os itens da escala e a referência, os quais foram mensurados 

por meio de escala Likert de 5 pontos, onde 1 significava discordo totalmente e 5 concordo 

totalmente. Além dos construtos foram feitas perguntas sociodemográficas.  

 
Quadro 1 - Escalas 
 

Consciência de Marca 

CM1 
Presto atenção às marcas dos produtos que 

compro. 
Völckner (2008) 

CM2 
Às vezes estou disposto a pagar mais por 

um produto por causa de sua marca. 

CM3 
Acredito que as marcas que compro são um 

reflexo de quem eu sou. 

 

 

Consciência de 

Qualidade 

QC1 

Procuro o máximo de informação possível 

sobre a qualidade dos produtos antes de 

escolher um. 

Nan e Heo (2007) 
QC2 

É importante para mim saber exatamente a 

qualidade de um produto antes de comprá-

lo. 

QC3 
É importante para mim comprar produtos 

de alta qualidade. 

 

Consciência de Valor 

CV1 

Estou muito preocupado com os preços 

baixos, mas estou igualmente preocupado 

com a qualidade do produto. 

Lichtenstein, Netemeyer 

e Burton (1990) 

CV2 

Ao fazer compras, comparo os preços de 

diferentes marcas para ter certeza de obter o 

melhor valor pelo dinheiro. 

CV3 

Ao comprar um produto, sempre tento 

maximizar a qualidade que recebo pelo 

dinheiro que gasto. 

CV4 

Quando compro produtos, gosto de ter 

certeza de que estou recebendo o valor do 

meu dinheiro. 

CV5 Eu geralmente compro por preços mais 



 

baixos em produtos, mas eles ainda devem 

atender a certos requisitos de qualidade 

antes de comprá-los 

CV6 

Quando compro, geralmente comparo as 

informações de "preço por benefício" das 

marcas que normalmente compro. 

CV7 

Eu sempre verifico os preços no 

supermercado para ter certeza de obter o 

melhor valor pelo dinheiro que gasto. 

 

Atitude Favorável ao 

Boca-a-Boca - Online 

BB1 
Sinto-me confortável em ler comentários 

online. 

 

Khare, Labrecque, & 

Asare (2011) 

BB2 

Usei avaliações online para me ajudar a 

tomar uma decisão sobre um produto ou 

serviço. 

BB3 
No passado, minhas decisões foram 

influenciadas por comentários que li online. 

BB4 
Gosto de discutir minhas experiências de 

produtos/serviços com outras pessoas. 

BB5 
Gosto de aprender sobre as experiências de 

produtos e serviços dos outros. 

BB6 

No geral, fornecer e receber o boca-a-boca 

ajuda os consumidores a tomar melhores 

decisões. 

Ambientalismo 

ENV 1 Estou preocupado com o meio ambiente. 

Schuhwerk and Lefkoff-

Hagius (1995) 

ENV 2 
A condição do meio ambiente afeta a 

qualidade da minha vida. 

ENV 3 
Estou disposto a fazer sacrifícios para 

proteger o meio ambiente. 

ENV 4 Minhas ações impactam o meio ambiente. 

 

 
Após a coleta, foram removidos 2 respondentes por configurarem outliers multivariados 

e não houve missing values. Desta forma, prosseguiu-se para análise com 168 respostas. Para 

analisar o modelo foi utilizada a técnica de modelagem de equações estruturais em que se usou 

o software AMOS V.24. Primeiro se analisou a validade convergente e discriminantes dos 

construtos, depois foi validado o modelo de mensuração, em seguida foi feito o teste de 

hipóteses no modelo estrutural. 

 



 

4. RESULTADOS 

 

Os resultados estão divididos em duas partes: (i) análise descritiva; e (ii) modelagem de 

equações estruturais. 

 

4.1 Análise Descritiva 

A Tabela 2  resume os dados descritivos. A amostra é predominantemente de mulheres. 

A idade média é de ~30 anos, praticamente metade da amostra não completou o curso superior. 

40% estão nas faixas de renda mais alta. 
 
Tabela 2 – Dados sociodemográficos 

Variável N % 

Gênero 

Feminino 129 62,3 

Masculino 75 36,2 

Não-binário 3 1,4 

Idade Média 28,27 anos 

Escolaridade 

Ensino fundamental 

completo 
2 1,0 

Ensino médio completo 35 16,9 

Ensino médio incompleto 7 3,4 

Ensino superior completo 36 17,4 

Ensino superior 

incompleto 
80 38,6 

Pós-graduação 44 22,7 

Renda 

Até R$ 1.320,00 14 6,8 

Entre R$ 1.320,00 e 

2.500,00 
24 10,4 

Entre R$ 2.501,00 e 

4.500,00 
40 19,3 

Entre R$ 4.501,00 e 

6.000,00 
17 8,2 

Entre R$ 6.001,00 e 

7.500,00 
12 5,8 

Entre R$ 7.501,00 e 

10.000,00 
19 9,2 

Entre R$ 10.001,00 e 

15.000,00 
26 12,6 

Entre R$ 15.001,00 e 

20.000,00 
27 13,0 

Mais de R$ 20.000,00 28 13,5 

  
4.2 Modelagem de Equações Estruturais 

  

4.2.1 Modelo de Mensuração 

            Primeiro foi analisada a validade convergente e discriminantes dos construtos. Com 

relação à validade convergente e discriminante dos construtos analisados, foi encontrado que 

os construtos apresentam problemas de validade convergente, em que os valores do AVE estão 

abaixo dos valores ideais (Tabela 3). No entanto, devido ao valor estar próximo do valor 

aceitável e as escalas terem sido utilizadas em outras pesquisas (Parris & Guzman, 2023; 

Abumalloh et al, 2021; Belanche et al, 2021; Filieri et al, 2015), optou-se por manter o construto 

na análise. Ademais, deve-se ressaltar que foi retirada as variáveis ENV4; BB1; BB4; CV1, 



 

CV5, CV7; por apresentar carga fatorial abaixo de 0,5 (0,400) (Hair et al. 2009). Com relação 

à validade discriminante não foi apresentado nenhum problema (Fornell & Lacker, 1981). 

 
 
Tabela 3 – Validade convergente e discriminante 

 CR AVE CM CQ CV BAB ENV 

CM 0,743 0,496 0,704     

CQ 0,738 0,489 0,472*** 0,699    

CV 0,71 0,381 0,239* 0,431*** 0,617   

BAB 0,755 0,441 0,02 0,163† 0,469*** 0,664  

ENV 0,746 0,499 -0,039 0,131 0,229* 0,150† 0,707 

 
Com relação ao ajuste do modelo, tem-se que este está adequado, uma vez que os valores 

obtidos foram acima do ideal. O valor de CMIN/DF deve ser abaixo de 5 (1,792), CFI acima 

de 0,9 (0,904) e RMSEA menos que 0,08 (0,062) e não significante (p = 0,081). Desta forma, 

prosseguiu-se para análise do modelo estrutural. 

 

  

4.2.2 Modelo Estrutural 

             Para o modelo estrutural, os resultados do ajuste do modelo também foram 

satisfatórios. O CMIN/DF foi de 1,780, CFI de 0,902 e RMSEA de 0,062 também não 

significante (p = 0,086). Desta maneira, foi realizado o teste de hipóteses (Tabela 4). 

  

Tabela 4 - Teste de hipótese 

VI  VD β S.E. C.R. p Hipótese 

CM ->> CQ 0,318 0,094 3,371 *** H1 - Aceita 

CQ ->> CV 0,465 0,121 3,828 *** H2 - Aceita 

ENV ->> CV 0,155 0,076 2,048 0,041 H3 - Aceita 

CV ->> 
BA

B 
0,549 0,142 3,864 *** H4 - Aceita 

ENV ->> 
BA

B 
0,042 0,083 0,503 0,615 H5 - Rejeitada 

CQ ->> 
BA

B 
-0,073 0,128 -0,568 0,57 H6 - Rejeitada 

  
Os resultados mostram que a consciência de marca (CM) influencia positivamente a 

consciência de qualidade (CQ). Em paralelo, a consciência de qualidade (CQ) influencia 

positivamente a consciência de valor (CV) e também o boca a boca (BAB). No entanto, o 

ambientalismo (ENV) e a consciência de qualidade (CQ) não influenciam o boca a boca (BAB). 

 

5. DISCUSSÃO 

 

Os resultados confirmam que hipótese 1 foi suportada. A consciência de marca (CM) influencia 

positivamente a consciência de qualidade (CQ). Esse achado está alinhado com a literatura 

existente, onde Aaker (1996) e Pappu et al. (2005),  disserta que uma marca forte não apenas 

aumenta o reconhecimento, mas também influencia positivamente a percepção de qualidade 

dos produtos associados. Isso sugere que marcas bem estabelecidas podem transmitir confiança 

e garantia de qualidade aos consumidores, o que é crucial para suas decisões de compra. 

A percepção de qualidade (CQ) mostrou uma influência positiva na percepção de valor 

(CV), corroborando a literatura. Segundo  Kotler, Keller (2006) e Silva (2007), a qualidade 



 

associada a uma marca fortalece sua imagem diante dos consumidores, consolidando seu valor 

e se destacando positivamente dos seus concorrentes. Produtos e serviços que conseguem 

comunicar efetivamente a qualidade de seus produtos têm maior probabilidade de perdurar por 

mais tempo, já que terá também uma forte consciência de valor. 

Na hipótese 3, os resultados indicaram que o ambientalismo continua a ser um fator 

importante na percepção de valor (CV). Conforme discutido por Brough et al. (2016) e Luchs 

et al. (2010), consumidores que são ambientalmente conscientes tendem a valorizar mais 

produtos que demonstram compromisso com questões ambientais. 

A hipótese 4 também foi suportada. Resultados indicam que a percepção de valor (CV) 

influencia positivamente a atitude favorável ao boca a boca online (BAB). A percepção de valor 

motiva os consumidores a compartilhar suas experiências positivas, reconhecendo a qualidade 

do serviço prestado, o que, por sua vez, estimula o boca a boca positivo (Hartline & Jones, 

1996). Portanto, a percepção de valor é um forte motivador para a geração de eWOM positivo. 

Os resultados deste estudo indicaram que a hipótese H5 não foi suportada. 

Contrariamente ao esperado, não houve uma relação significativa entre o nível de 

ambientalismo dos consumidores e sua propensão a compartilhar opiniões positivas online 

sobre produtos ou serviços que demonstram comprometimento com questões ambientais. Esta 

descoberta contrasta com estudos anteriores que sugeriam que consumidores ambientalmente 

conscientes estariam mais inclinados a usar o boca a boca eletrônico para promover produtos 

sustentáveis (Yazdanifard & Yan, 2014; Filieri et al., 2021). A falta de suporte para esta 

hipótese pode indicar nuances no comportamento dos consumidores em relação ao engajamento 

online específico relacionado à sustentabilidade ambiental. 

A hipótese 6 ao contrário do sugerido também foi rejeitada. Os resultados mostram que 

a consciência de qualidade (CQ) não influencia positivamente o boca a boca (BAB). Embora a 

qualidade percebida seja relevante na decisão de compra dos consumidores, não foi encontrado 

suporte direto que estes estariam propensos positivamente ao boca-a-boca online, ao contrário 

do que sugere Lin e Wang (2015). No entanto, fatores contextuais em relação ao ano do estudo 

podem ter influenciado esses resultados. E, também é possível que, embora os consumidores 

reconheçam a qualidade, outros aspectos, como a experiência geral ou a satisfação emocional, 

ou até mesmo uma forte consciência de valor, como já provado neste estudo, desempenhem um 

papel mais significativo na motivação para compartilhar opiniões positivas online. 

Diante dos achados, observa-se que à complexidade das interações entre consciência de 

marca, percepção de qualidade, valor percebido, ambientalismo e comportamento de boca-a-

boca online, enquanto algumas hipóteses foram apoiadas pelos dados coletados, outras não 

encontraram suporte significativo, indicando áreas para futuras investigações. Compreender 

como esses fatores influenciam as decisões de compra e interações online dos consumidores é 

relevante para que seja possível aprimorar estratégias de marketing ainda mais eficazes e 

sustentáveis. 

 

6. CONCLUSÃO 

O presente estudo aprofundou as interações entre consciência de marca, consciência de 

qualidade, consciência de valor, ambientalismo e boca-a-boca online. Os resultados 

encontrados contribuem para uma melhora na compreensão do comportamento do consumidor 

no contexto atual. 

Inicialmente, confirmou-se que a consciência de marca influencia positivamente na 

percepção de qualidade, alinhando-se com a literatura utilizada como referência, bem como a 

percepção de qualidade, que foi encontrada como um preditor positivo da percepção de valor, 

reforçando a ideia de que a qualidade percebida dos produtos e serviços fortalece sua imagem 

diante dos consumidores. E dentre as hipóteses, foi também de suma importância a confirmação 

de que o ambientalismo influencia positivamente a percepção de valor, destacando a 



 

importância crescente da sustentabilidade ambiental nas decisões de compra. Além disso, 

verificou-se que a percepção de valor está diretamente associada ao comportamento de boca-a-

boca online, indicando que consumidores tendem a compartilhar experiências positivas sobre 

produtos e serviços que percebem como de alto valor.  

Ademais, algumas hipóteses não encontraram suporte nos dados coletados. Contrariamente ao 

esperado, não foi achada nenhuma relação significativa entre o nível de ambientalismo dos 

consumidores e sua propensão a compartilhar opiniões positivas online sobre produtos 

sustentáveis. 

Bem como não há influência direta da percepção de qualidade no comportamento de 

boca-a-boca online. Logo, deve-se considerar outras hipóteses que preencham esta lacuna, 

ficando como sugestão à futuras de pesquisa; explorar mais profundamente as motivações dos 

consumidores ambientalmente conscientes ao compartilhar suas experiências online. Além 

disso, investigar outros fatores que possam mediar ou moderar as relações encontradas neste 

estudo também é de importante interesse para entender padrões de consumo.  
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