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RESUMO

O objetivo deste estudo é propor um redimensionamento de escalas de pesquisa sobre consumo 
sustentável, consciência ambiental e intenção de compra de produtos ecológicos, a partir da ótica de uni-
versitários brasileiros. Para isso, realizou-se uma pesquisa quantitativa e descritiva com 182 estudantes de 
uma instituição de ensino superior do sul do Brasil. Os dados foram analisados por meio da análise fatorial 
exploratória, que indicou um redirecionamento dos itens propostos originalmente por Cardoso e Cairrão 
(2007), em seu estudo sobre universitários portugueses. Após o tratamento estatístico, percebeu-se a exis-
tência de sete dimensões, em vez das três propostas no estudo original. Essas dimensões foram denomina-
das de: prejuízos ao meio ambiente, produtos saudáveis, aquisição de produtos recicláveis, harmonia com 
a natureza, limite de crescimento, comportamento humano e intenção de compra de produtos ecológicos. 
Dentre estas dimensões, a pesquisa apontou que as três mais bem avaliadas pelos universitários foram a 
harmonia com a natureza, o comportamento humano e a compra de produtos ecológicos.
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ABSTRACT

	 The	 research	goal	of	 this	 study	 is	 to	propose	a	 redefinition	of	 research	scales	on	sustainable	
consumption,	environmental	awareness	and	intent	to	purchase	green	products	from	the	perspective	of	
Brazilian	university.	For	this,	we	used	a	quantitative	and	descriptive	survey,	of	182	students	at	a	higher	
education	institution	in	southern	Brazil.	Data	were	analyzed	by	exploratory	factor	analysis	indicated	a	re-
direction	of	items	originally	proposed	by	the	authors	Cairrão	and	Cardoso	(2007),	in	their	study	of	Portu-
guese	university.	After	statistical	analysis,	it	was	noticed	that	there	are	seven	dimensions	instead	of	three	
proposals	 in	 the	original	 study.	These	dimensions	were	named:	damages	to	 the	environment,	healthy	
products,	and	purchase	of	recyclable	products,	harmony	with	nature,	growth	limit,	human	behavior	and	
intention	to	purchase	green	products.	Among	these	dimensions,	the	survey	indicated	that	the	three	best	
evaluated	by	the	university	were	harmony	with	nature,	human	behavior	and	buying	green	products.
 Keywords: Sustainability.	 Sustainable	 Consumption.	 Ecological	 Products.	 Environmental	 Con-
sciousness.

1 INTRODUÇÃO

Questões relacionadas à temática ambiental passaram a aparecer indistintamente em 
diferentes contextos sociais, norteando discussões tanto na esfera pública quanto na privada 
(LIMA, 2003). Observa-se que programas educacionais e sanções, antes destinados a alinhar a 
atuação das empresas às necessidades ambientais, voltam-se agora para os hábitos de consumo 
da sociedade e, mais especificamente, dos indivíduos (PORTILHO, 2005).

Estas iniciativas despertaram uma espécie de ativismo ambiental, promovendo um con-
tinuum de respostas comportamentais que envolvem desde atitudes como a aquisição de lâmpa-
das fluorescentes até investimentos em equipamentos sofisticados destinados à captação de luz 
solar ou ao armazenamento de água da chuva (BARR; GILG, 2006).

No entanto, apesar de o Brasil apresentar uma perspectiva política favorável à susten-
tabilidade ecológica, a crença no desenvolvimento econômico sem limites ainda “exerce fascínio 
insuperável e parece particularmente enraizada na mente coletiva nacional” (CAVALCANTI, 2013, 
p. 1). Diversos estudos sobre hábitos de consumo vêm evidenciando que os consumidores se 
dizem predispostos a comprar de forma sustentável, mas suas práticas cotidianas parecem não 
refletir essas afirmações (HORNE, 2009; YOUNG et al., 2010; NASCIMENTO et al., 2011; GORNI; 
GOMES; DREHER, 2012).  Mesmo conscientes sobre a importância de priorizar a aquisição de 
produtos ecologicamente corretos, muitos ainda são céticos em relação a seus atributos (ROCHA, 
2011) ou tomam suas decisões em função do preço (HORNE, 2009; NASCIMENTO et al., 2011; 
GORNI; GOMES; DREHER, 2012).

Diante disso, torna-se importante verificar se a percepção sobre questões ambientais e 
hábitos de consumo ecologicamente corretos já permeiam o comportamento dos consumidores. 
Este tipo de verificação é geralmente realizado por meio de escalas criadas pelos pesquisado-
res para mensuração de fenômenos. Muitas vezes, tais escalas precisam ser testadas em outro 
contexto para confirmar a sua eficiência, indicando, em alguns casos, a necessidade de ajustes 
(PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1994; MATSUNO; MENTZER; RENTZ, 2000). 

Dentre os exemplos de escalas ajustadas, há a escala SERVQUAL, criada por Parasuraman, 
Zeithaml e Berry (1988) e reajustada pelos mesmos autores seis anos depois (PARASURAMAN; ZEI-
THAML; BERRY, 1994). Posteriormente, Dabholkar, Thorpe e Rentz (1995) criam uma escala concor-
rente denominada RSQ. Outro exemplo é a escala de orientação para o mercado criada por Jawor-
ski e Kohl (1993) e posteriormente aprimorada por Matsuno, Mentzer e Rentz (2000).



O campo de estudos relacionado às temáticas ambientais vem se expandindo e influen-
ciado diversas áreas do saber (LIMA, 2003), necessitando, assim, de escalas de mensuração que 
deem conta de sua abrangência. Algumas destas escalas foram propostas por Cardoso e Cairrão 
(2007), que as utilizaram para pesquisar a percepção de consumo sustentável junto a estudantes 
universitários portugueses.

Levando em consideração a importância de avaliar a percepção dos indivíduos sobre 
questões ambientais a partir da utilização de escalas de mensuração apropriadas, propõe-se a 
seguinte questão de pesquisa: as escalas sobre hábitos de consumo sustentável, consciência am-
biental e intenção de compra de produtos ecológicos, utilizadas originalmente nos estudos de 
Cardoso e Cairrão (2007) junto a universitários portugueses, podem ser redimensionadas a partir 
da perspectiva de universitários brasileiros? Para atender a este questionamento, este estudo 
tem como objetivo propor um redimensionamento das escalas de pesquisa sobre consumo sus-
tentável, consciência ambiental e intenção de compra de produtos ecológicos, a partir da ótica 
de universitários brasileiros.

Dentre os consumidores, os estudantes universitários mostram-se atores sociais im-
portantes. Apesar de se atribuir frequentemente aos jovens características como consumismo e 
materialismo exagerado (CARDOSO; CAIRRÃO, 2007), presume-se que, por frequentarem a uni-
versidade, ambiente de aprendizagem e troca de conhecimentos, sejam mais conscientes sobre 
a relevância da temática ambiental.

Nos tópicos seguintes, são expostos o referencial teórico que servirá de base para a 
discussão dos resultados, os aspectos metodológicos e a caracterização da população desta pes-
quisa. Por fim, apresentam-se os resultados, as considerações finais, as limitações da pesquisa e 
as recomendações para estudos futuros. 

2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA

Entendidos como atribuições do Estado nos anos 70, os movimentos em prol do meio am-
biente passaram a exigir, na década de 80, uma nova postura da iniciativa privada e, na década de 
90, alcançaram a sociedade como um todo. Atualmente, assume-se que a preservação ambiental 
é responsabilidade tanto do Estado quanto das organizações e dos indivíduos (PORTILHO, 2005).

Há um limite para o número de pessoas, indústrias e automóveis que a terra pode su-
portar. A crença de que o crescimento e consumo possam continuar no ritmo que estão é irreal 
(DALY, 2004), e a sobrevivência humana está condicionada a uma relação harmônica entre o 
homem e a natureza (SACHS, 2007). Para atingir um estilo de vida sustentável, é preciso que se 
equilibre o consumo dos indivíduos e a capacidade de renovação ambiental (SCHULTZ, 2002), o 
que exige que a sociedade repense suas práticas cotidianas a fim de readequá-las à realidade 
iminente de escassez dos recursos naturais (SACHS, 2007). 

Este despertar para questões ambientais, no entanto, é lento e ocorre a partir de um 
continuum envolvendo desde valores relacionados à importância de conservar o meio ambiente, 
aprendidos na infância, até a absorção de conhecimentos sobre o tema, adquiridos ao longo dos 
anos (DIAS, 2007). Além destes fatores, a consciência ambiental é construída sob a influência dos 
relacionamentos interpessoais (ANDERSON JR.; CUNNINGHAM, 1972), que, muitas vezes, mol-
dam escolhas e estilos de vida interferindo no rumo do planeta (MARCHAND; WALKER, 2008). 

Crenças e experiências dos indivíduos colaboram para o desenvolvimento da consciên-
cia ambiental (MATTAR, 2013), de modo que, quanto maior a conscientização, maior a preocupa-
ção do indivíduo com o impacto gerado por seus hábitos (BEDANTE; SLONGO, 2004).  O problema 



é que, culturalmente, a sociedade entende o consumo como um indicador de qualidade de vida, 
percepção que leva a excessos que colaboram para a degradação ambiental. O dilema atual da 
sociedade consiste, então, em entender que a qualidade de vida precisa ser obtida com índices 
de consumo que não levem ao esgotamento dos recursos naturais (MONT; PLEPYS, 2008). 

Quando há um alinhamento entre hábitos de consumo e preocupação ambiental, os 
consumidores tendem a optar por produtos menos agressivos ao meio ambiente (MOTTA; ROSSI, 
2003), atestando que seus valores estão em harmonia com as demandas ambientais atuais. Este 
ajuste de valores leva a atitudes como a aquisição de produtos orgânicos, benignos ao ambiente 
e que poupem energia (BARR; GILG, 2006). 

Descobrir as motivações que levam os consumidores a assumirem posturas mais susten-
táveis, no entanto, não é tarefa fácil. O processo decisório do indivíduo é moldado por critérios 
próprios, influências de terceiros e processos psicológicos difíceis de serem identificados (EN-
GEL; BLACKWEL; MINIARD, 2000). Vários pesquisadores já se propuseram a estudar os hábitos 
dos consumidores e sua predisposição ao consumo sustentável: alguns encontraram resultados 
positivos (MOTTA; OLIVEIRA, 2007; SILVA; FERREIRA; FERREIRA, 2009; VELTER, 2009; MONTEIRO 
et al., 2012; NAGAR, 2013; WIEDMANN et al., 2014) e outros encontraram resultados contradi-
tórios (CARDOSO; CAIRRÃO, 2007;  YOUNG et al., 2010; NASCIMENTO et al., 2011; VIEIRA, 2013;  
WIEDMANN et al., 2014).

Cardoso e Cairrão (2007) pesquisaram sobre consumo sustentável, produtos ecológicos 
e consciência ambiental junto a 330 universitários das cidades de Porto e Coimbra, em Portugal. 
Verificaram uma tendência positiva em relação à conscientização ecológica e ambiental, ligada 
à preservação da vida e voltada à coexistência da humanidade com a natureza, ainda que, em 
alguns casos, foram encontradas contradições entre essa consciência e as suas atitudes reais.

Motta e Oliveira (2007) pesquisaram, em consumidoras paulistas, o interesse em adqui-
rir produtos levando em conta fatores ecológicos. Constataram que há uma predisposição destas 
mulheres a gastar mais em produtos ecologicamente corretos, indicando que há um reconheci-
mento do valor superior desses produtos.

Silva, Ferreira e Ferreira (2009), por sua vez, testaram, junto a 272 consumidores pau-
listas, um modelo teórico de avaliação de impactos de estratégias de marketing	verde sobre o 
comportamento. Perceberam que a intenção de compra dos consumidores é influenciada pela 
propaganda do produto verde no ponto de venda. 

Velter et al. (2009) investigaram o impacto de um argumento de caráter ecológico so-
bre atitudes relativas à marca, ao anúncio e à intenção de compra, junto a 176 graduandos de 
Administração do Rio Grande do Sul. Verificaram que o argumento ecológico não se mostrou um 
grande influenciador do comportamento do consumidor. 

Ao pesquisarem sobre hábitos de consumo, Young et al. (2010) concluíram que há uma 
lacuna entre a atitude declarada e o comportamento praticado pelos indivíduos. Observaram que 
30% dos consumidores pesquisados se disseram muito preocupados com questões ambientais, 
mas estas afirmações não se concretizaram na hora das compras.  

Já Gorni, Gomes e Dreher (2011) realizaram uma pesquisa sobre consumo sustentável, 
produtos ecológicos e consciência ambiental, com 312 universitários. Verificaram que os alunos 
se intitularam conscientes sobre o consumo sustentável, optando ou não pela escolha de produ-
tos ecológicos dependendo do preço.

Nascimento et al. (2011) averiguaram junto a universitários de Porto Alegre que, apesar 
de se dizerem ambientalmente responsáveis, suas ações foram contraditórias. Houve uma ten-
dência por parte dos respondentes de isentarem-se da responsabilidade pela crise ambiental, 



atribuindo a culpa pelos danos às empresas e ao governo.
Monteiro et al. (2012) avaliaram o grau de consciência ecológica de 150 estudantes 

paulistas de Administração. Os resultados indicaram que os respondentes se mostraram atentos 
às questões ambientais, mesmo não sendo possível classificá-los como consumidores ecologica-
mente conscientes. 

Golnaz (2012) pesquisou a consciência e intenção de 1355 consumidores quanto ao 
consumo de alimentos ecológicos na Malásia.  Os resultados demonstraram que os participantes 
estavam cientes sobre o conceito de produtos ecológicos e apresentaram fortes indícios de ad-
quirir este tipo de produto. 

Nagar (2013) verificou, em pesquisa realizada com 180 consumidores de produtos eco-
lógicos, que este público é mais fiel às marcas que consome e não se importa de pagar mais por 
elas. Para estes consumidores, produtos e serviços ecológicos são entendidos como mais segu-
ros, o que confere às empresas que os oferecem maior credibilidade.

Vieira (2013) pesquisou os hábitos de 261 consumidores de supermercados de Porto 
Alegre e percebeu uma predisposição destes respondentes à aquisição de alimentos orgânicos. 
As razões, no entanto, não remetem a questões ambientais, mas aos benefícios esperados à saú-
de ou ao status que este tipo de aquisição sugere.

Souza, Casotti e Lemme (2013) buscaram compreender as reações dos consumidores 
em relação aos padrões de manejo produtivo e identificaram a propensão a pagar preços mais 
elevados por produtos certificados, sinalizando para as empresas a existência de novas oportu-
nidades de mercado. 

Para Wiedmann et al. (2014), a preocupação coletiva com questões ambientais e com a 
saúde vem fomentando a demanda por produtos denominados orgânicos, verdes ou ecológicos. 
Há a percepção de que estes produtos possuem atributos superiores e não degradam o meio 
ambiente, gerando, inclusive, uma disposição a pagar mais por estes produtos, indicando-os a 
outros consumidores.  

Nascimento et al. (2014) estudaram a percepção das pessoas sobre implicações do ato 
de descarte de produtos e embalagens e verificaram que o descarte foi percebido como uma 
atribuição dos órgãos de limpeza urbana, eximindo, assim, o consumidor de qualquer respon-
sabilidade sobre as etapas posteriores ao consumo. A adoção de posturas mais ecológicas pelos 
indivíduos, enquanto consumidores, implica um novo padrão de exigências sobre as empresas, 
obrigando-as a oferecerem soluções que os satisfaçam sem agredir a natureza (KRUTER; BAR-
CELLOS; SILVA, 2012).  

Ainda que de forma insipiente, as empresas vêm atendendo a estas demandas, am-
pliando a oferta de produtos “verdes”, concebidos para atender os consumidores com menores 
danos ambientais (OTTMAN, 1994). Desenvolver este tipo de produto envolve a escolha de maté-
rias-primas renováveis, recicláveis e que resguardem os recursos naturais durante sua extração. 
Além disso, os processos produtivos precisam buscar o uso adequado dos recursos, as alterna-
tivas corretas de descarte (CALOMARDE, 2000), a redução ou reutilização de embalagens e a 
possibilidade de torná-las biodegradáveis (LAMBIN, 2002). 

3 MÉTODO DE PESQUISA

Nesta pesquisa, adotou-se uma abordagem descritiva e quantitativa. Com relação à téc-
nica, utilizou-se uma survey, procedimento adotado para coleta de dados primários a partir de 
um grande número de indivíduos (HAIR Jr. et al., 2005).



O processo de coleta de dados ocorreu a partir da disponibilização de um questionário no 
Google Docs, cujo link foi enviado por e-mail para os 736 universitários (população) dos cursos de 
Administração, Artes Visuais, Gestão Comercial, Logística, Processos Gerenciais, Pedagogia e Psico-
logia de uma instituição de ensino superior do sul do Brasil. O questionário ficou disponível entre 
os dias 06 e 18 de fevereiro de 2014, período em que 182 questionários retornaram devidamente 
preenchidos (correspondendo a 24,8% do universo pesquisado), passando a configurar a amostra 
deste estudo. Cabe ressaltar que a amostra é do tipo não probabilística por conveniência.

O instrumento de coleta de dados utilizado foi um questionário estruturado, basea-
do nas três dimensões propostas no estudo de Cardoso e Cairrão (2007): hábitos de consumo 
sustentável; intenção de compra de produtos ecológicos; e consciência ambiental. As questões 
podem ser visualizadas no Quadro 1, exposto a seguir.

  Quadro 1 − Dimensões e variáveis

Hábitos de consumo sustentável

HCS1 Quando tenho de escolher entre dois produtos iguais, eu escolho sempre o que é menos pre-
judicial às outras pessoas e ao meio ambiente. 

HCS2 Não compro produtos fabricados ou vendidos por empresas que prejudicam ou desrespeitam 
o meio ambiente.

HCS3 Faço sempre um esforço para reduzir o uso de produtos feitos de recursos naturais escassos.
HCS4 Quando possível, escolho sempre produtos que causam menos poluição.
HCS5 Já convenci amigos e familiares a não comprarem produtos que prejudicam o meio ambiente.
HCS6 Para a minha casa, não compro produtos que prejudiquem o meio ambiente.

HCS7 Não compro um produto quando sei dos possíveis danos que ele pode causar ao meio am-
biente.

HCS8 Não compro produtos e alimentos que possam causar a extinção de algumas espécies animais 
ou vegetais.

HCS9 Procuro comprar produtos feitos de papel reciclado.
HCS10 Sempre que possível, compro produtos feitos de material reciclado.
HCS11 Tento comprar apenas produtos que possam ser reciclados.
HCS12 Evito comprar produtos que não sejam biodegradáveis.
HCS13 Compro produtos naturais porque são mais saudáveis.
HCS14 Prefiro alimentos sem fertilizantes químicos porque respeitam o meio ambiente.

HCS15 Estou disposto a pagar um pouco mais por produtos e alimentos que estejam livres de elemen-
tos químicos que prejudiquem o meio ambiente.

HCS16 Quando compro produtos e alimentos, a preocupação com o meio ambiente influencia a mi-
nha decisão de escolha.

Consciência ambiental
CA1 As plantas e os animais existem, basicamente, para serem utilizados pelos seres humanos.
CA2 Estamos nos aproximando do número limite de habitantes que a terra pode suportar.
CA3 Teremos de desenvolver uma economia saudável que controle o crescimento industrial. 
CA4 O planeta Terra é como uma aeronave, com espaço e recursos limitados.

CA5 Os seres humanos não precisam se adaptar ao ambiente natural porque podem adaptar o 
meio ambiente às suas necessidades.

CA6 Existem limites de crescimento para além dos quais a nossa sociedade industrializada não 
pode se expandir.

CA7 O equilíbrio da natureza é muito delicado e facilmente perturbado.

CA8 Quando os seres humanos interferem na natureza, isso frequentemente produz consequên-
cias desastrosas.

CA9 Os seres humanos devem viver em harmonia com a natureza para que possam sobreviver 
melhor.



CA10 A humanidade esta abusando seriamente do meio ambiente.

CA11 Os seres humanos têm o direito de modificar o meio ambiente para ajustá-lo às suas necessi-
dades.

CA12 A humanidade foi criada para dominar a natureza.
Intenção de compra de produtos ecológicos

IC1 Nas minhas compras, o preço sempre é o mais importante.
IC2 Priorizo compra de produtos em embalagens biodegradáveis.

IC3 Compraria um produto em uma embalagem reciclável em alternativa a comprar um produto 
similar em uma embalagem não reciclável.

IC4 Estaria disposto a comprar alguns produtos (que agora compro em embalagens menores) em 
embalagens maiores e com menor frequência.

IC5 Compraria um produto em uma embalagem pouco tradicional (por exemplo, redonda quando 
a maioria é quadrada) se isso se traduzisse na criação de menos resíduos sólidos (lixo).

IC6 Compraria um produto com uma embalagem menos atrativa se soubesse que todo o plástico 
e/ou papel desnecessário nesta embalagem tivesse sido eliminado.

  Fonte: adaptado de Cardoso e Cairrão (2007).

Foi adotada uma escala Likert de 5 pontos (sendo 1: discordo totalmente e 5: concordo 
totalmente) para a mensuração dos itens. Essa escala foi utilizada inicialmente por Cardoso e 
Cairrão (2007), em sua pesquisa com 330 universitários das cidades de Porto e Coimbra, em Por-
tugal. No Brasil, esta escala foi utilizada por Gorni, Gomes e Dreher (2012), com 312 estudantes 
do curso de Administração de uma universidade de Blumenau, Santa Catarina. 

Com o objetivo de testar as três dimensões pesquisadas por Cardoso e Cairrão (2007), 
o presente artigo realizou uma Análise Fatorial Exploratória (AFE), para observar a distribuição 
dos itens de análise de cada dimensão no contexto brasileiro. A técnica de análise utilizada para a 
AFE foi a de componentes principais, e a rotação foi a Varimax, amplamente utilizada em estudos 
de ciências sociais.

4 RESULTADOS DA PESQUISA

Neste tópico, são expostos e discutidos os resultados da pesquisa. Na primeira parte, 
apresenta-se o perfil dos estudantes e, em seguida, são apresentados os dados das dimensões 
originais (iniciais) do modelo de Cardoso e Cairrão (2007). Estas dimensões foram analisadas 
utilizando a técnica de AFE a fim de responder ao objetivo desse estudo: propor um redimensio-
namento de escalas de pesquisa sobre consumo sustentável, consciência ambiental e intenção 
de compra de produtos ecológicos, a partir da ótica de universitários brasileiros.

4.1 Caracterização dos Respondentes

Neste item, são caracterizados os respondentes quanto à idade (Tabela 1), ao gênero, 
ao estado civil, às pessoas com quem moram e ao curso superior que frequentam (Tabela 2).

Tabela 1 – Idade dos respondentes
Média Desvio padrão Análise N

Idade 29,93 8,177 182
Fonte: dados da pesquisa (2014).

Na Tabela 1, por meio da estatística descritiva, verifica-se que a média de idade dos 



respondentes é entre 29 e 30 anos.

Tabela 2 – Perfil dos respondentes

Variáveis Frequência Porcentual Porcentagem acumula-
tiva

Gênero

Masculino 127 69,8 69,8
Feminino 55 30,2 100,0

Total 182 100,0

Estado Civil

Solteiro 71 39,0 39,0
Casado 108 59,3 98,4

Separado 3 1,6 100,0
Total 182 100,0

Com quem 
mora

Sozinho 15 8,2 8,2
Família 162 89,0 97,3
Amigos 5 2,7 100,0

Total 182 100,0

Cursos

Processos Gerenciais 63 34,6 34,6
Gestão Comercial 46 25,3 59,9

Administração 24 13,2 73,1
Pedagogia 40 22,0 95,1

Artes Visuais 1 ,5 95,6
Logística 7 3,8 99,5

Psicologia 1 ,5 100,0
Total 182 100,0

Fonte: dados da pesquisa.
 
Na Tabela 2, observa-se que a maioria dos respondentes é do gênero masculino (69,8%). 

Quanto ao estado civil, 59,3% dos estudantes são casados, corroborando o dado que indica que 
89% residem com a família. Com relação ao curso que os estudantes realizam, apesar de os resul-
tados indicarem uma distribuição equilibrada entre quatro cursos, Processos Gerenciais (34,6%), 
Gestão Comercial (25,3%), Pedagogia (22%) e Administração (13,2%), percebe-se uma concentra-
ção maior de respondentes em cursos relacionados à área de gestão. 

4.2 Análise Fatorial Exploratória

O primeiro passo foi realizar a AFE de cada construto. Foram suprimidos valores com 
cargas fatoriais abaixo de 0,45, conforme sugestão de Hair Jr. et al. (2005) para amostras superio-
res a 149. Inicialmente, são analisados os hábitos de consumo sustentáveis.

A Tabela 3 demonstra a AFE do construto hábitos de consumo sustentável com rotação 
Varimax. Dois itens foram excluídos (HCS1 e HCS3) por apresentaram comunalidades abaixo de 
0,5, conforme indicado por Hair Jr. et al. (2005). O resultado do teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 
para este construto, após exclusão dos itens, foi de 0,90, o que demonstra uma alta consistên-
cia. A HCS4 apresentou carga cruzada em duas dimensões, sendo, portanto, excluída da análise. 
Nota-se que o resultado do teste AFE aconselha que os hábitos de consumo sustentáveis sejam 
representados por três dimensões, assim batizadas: prejuízos ao meio ambiente, produtos sau-
dáveis e aquisição de produtos recicláveis.

Tabela 3 − AFE dos hábitos de consumo sustentáveis



Dimensão
Prejuízos ao meio am-

biente Produtos saudáveis Aquisição de produtos reciclá-
veis

HCS6 0,762
HCS2 0,745
HCS7 0,731
HCS8 0,684
HCS5 0,501

HCS13 0,801
HCS15 0,777
HCS14 0,777
HCS16 0,627
HCS4 0,492* 0,498*

HCS10 0,859
HCS9 0,852

HCS11 0,766
HCS12 0,631

Alpha de Cronbach 0,834 0,864 0,887

* Excluído por apresentar carga cruzada. Não incluso no alpha de Cronbach.
 Fonte: dados da pesquisa.

Todas as dimensões são confiáveis por apresentaram alpha de Cronbach acima de 0,6, 
conforme destacado por Hair Jr. et al. (2005) para pesquisas exploratórias. A seguir, apresenta-se 
a análise da consciência ambiental.

A Tabela 4 demonstra a AFE do construto consciência ambiental com rotação Varimax. 
Dois itens foram excluídos (CA1 e CA3) por apresentaram comunalidades abaixo de 0,5, confor-
me indicado por Hair Jr. et al. (2005). O KMO deste construto, após exclusão das variáveis, foi de 
0,733, o que demonstra uma boa consistência. Percebe-se que a consciência ambiental pode ser 
representada por três dimensões, que foram assim nomeadas: harmonia com a natureza, limite 
de crescimento e comportamento humano.

Tabela 4 − AFE da consciência ambiental

Dimensão
Harmonia com a natu-

reza Limite de crescimento Comportamento humano

CA10 0,902
CA9 0,870
CA8 0,789
CA7 0,569
CA4 0,775
CA6 0,752
CA2 0,690

CA12 0,741
CA5 0,700

CA11 0,647

Alpha de Cronbach 0,745 0,660 0,608

 Fonte: dados da pesquisa.



Todas as dimensões apresentam confiabilidade por possuírem alpha de Cronbach acima 
de 0,6, conforme destacado por Hair Jr. et al. (2005) para pesquisas exploratórias. Por fim, anali-
sou-se a intenção de compra de produtos ecológicos.

A Tabela 5 demonstra a AFE da intenção de compra de produtos ecológicos pelo mé-
todo de componentes principais, já que não houve rotação para ajustes de fatores, visto que o 
construto é unidimensional. Isso quer dizer que não há uma nova forma de enxergar o constructo 
intenção de compra de produtos ecológicos e que os itens pesquisados podem representar esta 
intenção de modo direto. Os itens IC1 e IC2 foram excluídos por apresentarem comunalidades 
abaixo de 0,5, conforme indicado por Hair Jr. et al. (2005).

Tabela 5 − AFE da intenção de compra de produtos ecológicos
Dimensão

Compra de produtos ecológicos
IC5 0,872
IC6 0,831
IC4 0,750
IC3 0,703

Alpha de Cronba-
ch 0,814

 Fonte: dados da pesquisa.

Todas as dimensões apresentam confiabilidade por possuírem alpha de Cronbach acima 
de 0,6, conforme destacado por Hair Jr. et al. (2005) para pesquisas exploratórias. Após conheci-
mento e nomeação dos novos itens, analisou-se seu desempenho isoladamente, com o intuito de 
verificar a percepção dos universitários sobre cada um deles.

A Tabela 6 indica o desempenho isolado de cada dimensão. Verifica-se que a dimensão 
harmonia com a natureza teve o melhor desempenho na percepção dos universitários que res-
ponderam à pesquisa. Este resultado indica que os alunos se preocupam com a relação de dese-
quilíbrio atual entre consumo e capacidade de reestruturação da natureza. Assim como afirmado 
por Sachs (2007), a sobrevivência humana precisa repensar suas práticas cotidianas e buscar uma 
relação harmônica entre as dimensões social, econômica e ambiental. Para Motta e Rossi (2003), 
o alinhamento entre hábitos de consumo e preocupação ambiental leva os consumidores a op-
tarem por produtos menos agressivas ao meio ambiente, atestando que seus valores estão em 
harmonia com as demandas ambientais atuais.

Tabela 6 − Desempenho das dimensões
N Mínimo Máximo Média Desvio padrão

Harmonia com a natureza 182 1,00 5,00 4,6401 0,65087
Comportamento humano 182 1,00 5,00 4,1923 0,99243

Compra de produtos ecológicos 182 1,50 5,00 4,1731 0,81015
Limite de crescimento 182 1,00 5,00 3,9121 1,06836

Produtos saudáveis 182 1,00 5,00 3,7995 1,02706
Prejuízos ao meio ambiente 182 1,00 5,00 3,6071 1,03037

Aquisição de produtos recicláveis 182 1,00 5,00 3,3901 1,08811
Fonte: dados da pesquisa.

A segunda dimensão com melhor desempenho foi a denominada comportamento hu-
mano. Este resultado vai ao encontro dos achados de diversas pesquisas sobre hábitos de con-
sumo (HORNE, 2009; YOUNG et al., 2010; NASCIMENTO et al., 2011; GORNI; GOMES; DREHER, 
2012).  Em comum, estes estudos evidenciaram que os consumidores se dizem predispostos a 



comprar de forma sustentável, mas suas práticas cotidianas não refletem esse discurso. Há, as-
sim, uma lacuna entre a atitude declarada e o comportamento praticado pelos indivíduos. Apesar 
de os consumidores se intitularem muito preocupados com questões ambientais, muitos ainda 
são céticos em relação a atributos ecológicos (ROCHA, 2011) ou tomam suas decisões em função 
do preço (YOUNG et al., 2010).

A dimensão compra de produtos ecológicos foi a terceira com melhor desempenho na 
opinião dos estudantes. Como já destacado por Wiedmann et al. (2014), a preocupação coletiva 
com questões ambientais e com a saúde vem fomentando a demanda por produtos denomina-
dos orgânicos, verdes ou ecológicos. Outra percepção é a de que os consumidores se dispõem 
a pagar mais por estes produtos, por entendê-los como possuidores de atributos superiores. Da 
mesma forma, Nagar (2013) verificou que o consumidor de produtos ecológicos é mais fiel às 
marcas e não se importa de pagar mais por elas. Há uma percepção de que produtos e serviços 
ecológicos são mais seguros e de que as empresas que os oferecem possuem, portanto, maior 
credibilidade (MOTTA; OLIVEIRA, 2007).

5 CONSIDERAÇÕES FINAIS

Neste estudo, afirmou-se que pesquisas sobre hábitos de consumo vêm evidenciando 
que a predisposição a comprar de forma sustentável anunciada pelos consumidores ainda não 
se reflete na prática. Desta forma, partiu-se do pressuposto de que é fundamental ampliar os 
estudos sobre questões ecológicas, hábitos de consumo sustentáveis e consciência ambiental. 
Além disso, a expansão do campo de estudos relacionado às temáticas ambientais exige o desen-
volvimento de escalas de mensuração que deem conta da abrangência deste tema. Para atender 
a estas diretrizes, foi proposto um redimensionamento de escalas de pesquisa sobre consumo 
sustentável, consciência ambiental e intenção de compra de produtos ecológicos, a partir da 
ótica de universitários brasileiros.

Verificou-se, assim, que, das três escalas testadas, propostas por Cardoso e Cairrão 
(2007), duas apresentaram possibilidades de ajustes, visto a necessidade de outros fatores as 
explicarem. Na primeira escala, hábitos de consumo sustentável, inicialmente testada com uma 
dimensão, verificou-se a necessidade de uma readequação para três dimensões, que passaram 
a ser denominadas de prejuízos ao meio ambiente, produtos saudáveis e aquisição de produtos 
recicláveis. Da mesma forma, a segunda escala, consciência ambiental, primeiramente testada 
com uma dimensão, exibiu a possibilidade de ser representada por três dimensões, nomeadas de 
harmonia com a natureza, limite de crescimento e comportamento humano. Já a terceira escala, 
intenção de compra de produtos ecológicos, não apresentou rotação para ajustes de fatores, 
indicando que os itens pesquisados são capazes de representar esta intenção de modo direto.

Quanto à pesquisa realizada junto aos universitários, constatou-se que as três dimen-
sões melhor avaliadas foram harmonia com a natureza, comportamento humano e compra de 
produtos ecológicos. Este resultado indica que, assim como no estudo de Cardoso e Cairrão 
(2007), que verificaram uma tendência positiva em relação à conscientização ecológica e ambien-
tal dos estudantes portugueses, os universitários brasileiros percebem a importância de buscar 
a coexistência entre homens e natureza, por meio da readequação dos hábitos de consumo da 
sociedade a um nível que não leve ao esgotamento dos recursos naturais.  
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5.1 Limitações e sugestões 

Indica-se como limitação deste estudo o fato de a pesquisa ter sido aplicada a estudan-
tes de uma única universidade, impossibilitando a generalização dos resultados. Como sugestões, 
recomenda-se que, em estudos futuros, esta proposta de escalas redimensionadas seja utilizada 
para averiguar a percepção de outros públicos, de diferentes estados, realizando inclusive uma 
análise fatorial confirmatória. 
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