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“Uma palavra vazia de pensamento é uma coisa morta, e
um pensamento despido de palavras permanece uma sombra”
(Lev Semyonovich Vygotsky)



RESUMO

Os impactos negativos das atividades antropicas sobre 0 meio ambiente colaboraram
para o surgimento de um segmento de consumidores preocupado com as ameacas ambientais,
que passou a ponderar os efeitos de seu padréo de consumo e a optar pelo consumo verde. No
entanto, apesar de alguns estudos apontarem para uma relacdo positiva da percepcao sobre as
ameacas ao meio ambiente com o consumo pré-ambiental, outros ndo a confirmaram. Uma
das possiveis explicacdes para essa divergéncia é a percepcao de beneficio verde, aspecto que
pode ndo ser percebido pelos consumidores no contexto de consumo. Nesse sentido, esta
pesquisa teve 0 objetivo de analisar os papéis das crencas (percepcao de ameaca ambiental e
ceticismo frente a propaganda) e do contexto de consumo (percepcdo de greenwashing e
familiaridade com produtos verdes) na percepcdo de beneficio verde, e seus efeitos no
comportamento pré-ambiental. Para isso foi proposto e testado um modelo que integra a
percepcdo contextual com a Teoria do Comportamento Planejado e a Psicologia Ambiental,
numa abordagem metodoldgica de natureza quantitativa, a partir de uma survey com uma
amostra de 466 consumidores de varejo de supermercados. A técnica utilizada para tratamento
e andlise dos dados foi a Modelagem de Equacbes Estruturais (MEE) com estimacdo de
minimos quadrados parciais. Os resultados confirmaram a consisténcia do modelo proposto.
A percepcdo de beneficio verde demonstrou: (a) ser influenciada positivamente pela
familiaridade do consumidor com produtos verdes, (b) ser influenciada negativamente pelo
ceticismo frente a propaganda e pela percepcdo de greenwashing que, inclusive, foram
confirmados como construtos distintos, embora, as vezes, sejam tratados como sinébnimos e
(c) desempenhar papel importante como mediadora entre crenca e intencdo, e crenca e
comportamento declarado.

Palavras-chave: Beneficio Verde; Ameaca Ambiental; Ceticismo; Greenwashing;

Familiaridade; Comportamento Pré-Ambiental



ABSTRACT

The negative impacts of human activities on the environment have contributed to the
emergence of a consumer segment worried about environmental threats that began to
consider the effects about your consumption pattern, and to opt for green consumption.
However, while some studies point to a positive relationship of perception about threats to the
environment with pro-environmental consumption, others have not confirmed it. A possible
explanation for this divergence is the perception of green benefit, aspect that may not be
perceived by consumers in context of consumption. Thus, to investigate this aspect, this
research aimed to analyze the roles of beliefs (perception of environmental threat and
skepticism toward advertising) and consumption context (perception of greenwashing and
familiarity with green products) on perception of green benefit, and its effects on pro-
environmental behavior. For this, a model that integrates the contextual perception with the
Theory of Planned Behavior and Environmental Psychology was proposed and tested in a
methodological approach of quantitative nature, from a survey with a sample of 466
supermarket retail consumers. The technique used for processing and analysis of data was the
Structural Equation Modeling (SEM) with estimation by partial least squares. The results
confirmed the consistency of the proposed model. The contextual perception of green benefit
has been shown: (a) to be positively influenced by the consumer familiarity with green
products (b) to be negatively by the skepticism toward advertising and the perception of
greenwashing, that were even confirmed as distinct constructs, although they are sometimes
treated as synonyms, and (c) to play an important role as mediator between belief and

intention, and belief and declared behavior.

Keywords: Green Benefit; Environmental Threat; Skepticism; Greenwashing; Familiarity;

Pro-environmental Behavior
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1. INTRODUCAO

O modo de gerar a degradacdo ambiental se alterou de tal maneira, que a exploragao
de recursos e descargas de residuos cresceu ao ponto de ameacar a possibilidade de
subsisténcia de muitos povos da atualidade e das geracdes futuras (Barbieri, 2016). Essa
exploracdo, atrelada ao aumento de producdo e consumo a partir do inicio da era industrial,
ampliada ao longo dos séculos, culminou com as ameagas ao meio ambiente conhecidas e
vivenciadas atualmente (Barbieri, 2016; Landes, 2003; Lucas, 2002; Risatti, 2007), tais como
0 aquecimento global, as mudancas climaticas decorrentes da intensificacdo das emissdes de
gases de efeito estufa, a poluicdo da atmosfera urbana, a escassez de agua, o ruido ambiente e
a perda da biodiversidade (Barbieri, 2016; Steg & Vlek, 2009).

A maioria desses problemas estd enraizada no comportamento humano. Portanto,
considerando a evolucao dos estudos sobre o comportamento do consumidor, entende-se que
é possivel influencia-lo no sentido de reduzir os seus impactos negativos ao meio ambiente,
como observado em pesquisas da psicologia ambiental sobre o potencial para favorecer a
sustentabilidade com alteracdes de comportamento (Steg & Vlek, 2009), o comportamento
humano e a sustentabilidade (Vlek & Steg, 2007), os determinantes de comportamento
ambiental (Klockner, 2013), e as literaturas sobre saide ambiental (Koger & Winter, 2011;
Wells, Evans, & Cheek, 2016).

A disseminacdo desses problemas colaborou para o surgimento de um segmento de
consumidores preocupado com as ameacas ambientais, que passou a considerar as
consequéncias do seu padrdo de consumo e a optar por produtos que degradam menos a
natureza. Esse segmento, também conhecido como consumidores verdes, tende a incluir em
seu processo de decisdo de compra o atributo de sustentabilidade, além dos habituais, tais
como a qualidade ou a funcionalidade (Makower, Elkington, & Hailes, 1993; Moser, 2015;
Portilho, 2005). A partir desse cenario também surgiram as organizagdes que buscam atender
as expectativas desse novo consumidor e, consequentemente, que pretendem adquirir um
diferencial competitivo sendo reconhecidas como empresas ambientalmente responsaveis.

Apesar da percepcdo sobre as ameacas ao meio ambiente ter aumentado, e da
crescente insercdo de produtos verdes nas prateleiras dos supermercados, muitos estudos
indicam que ndo ocorre o consumo de tais produtos com a regularidade esperada (Gleim,
Smith, Andrews, & Cronin, 2013). A evolucdo dessa percepcdo ndo necessariamente resulta
em intencdo de compra de produtos verdes, nem mesmo em recompensa as empresas
ambientalmente responsaveis, conforme constatado em investiga¢fes que analisaram a atitude

favoravel na intencédo de consumo de produtos alimenticios sustentaveis (Vermeir & Verbeke,



2006), o processo de compra de produtos tecnoldgicos por consumidores verdes (Young,
Hwang, McDonald, & Oates, 2010) ou a influéncia da preocupagdo com as ameacas a0 meio
ambiente no comportamento de compra verde no varejo (Braga Jr. et al., 2014; Braga Jr.,
Silva, Gabriel, & Braga, 2015; Braga Jr. & Silva, 2013).

Uma das possiveis explicagdes para o consumo nao ser efetivado é a ndo percepcao de
beneficios verdes no produto, seja por falta de pistas ou evidéncias, ou ainda pela influéncia
de variaveis antecedentes relacionadas as percepcdes contextuais de consumo, ou as crencas,
que sao pensamentos descritivos que os individuos tém sobre algo (Kotler & Keller, 2016).

A variavel relacionada as crencas que pode estar influenciando é o ceticismo frente a
propaganda, enquanto que as relacionadas as percepcfes contextuais de consumo que estdo
sendo consideradas sdo a familiaridade com os produtos verdes (Gleim & Lawson, 2014;
Gleim et al., 2013; Johnstone & Tan, 2015) e a percep¢do do greenwashing, definido como
ato intencional das empresas para induzir ou enganar 0s consumidores com anuncios ou
mensagens seletivos de alegacBes falsas, irrelevantes ou de dificil confirmacdo sobre as
caracteristicas, desempenhos ou beneficios sociais e ambientais de produtos, servi¢os ou
iniciativas organizacionais (Delmas & Burbano, 2011; Diffenderfer & Baker, 2011; Furlow,
2010; Lyon & Maxwell, 2011; TerraChoice, 2010).

Diante desse cenario, e da existéncia de consumidores verdes, hd uma excelente
oportunidade e desafio para se conquistar o equilibrio de ganhos econdmicos, ambientais e
sociais e, consequentemente, colaborar para um desenvolvimento sustentavel (Elkington,
1997). Assim, o conhecimento das barreiras que influenciam negativamente o consumo verde
passa a ser importante ndo sO para as empresas, como também para as suas partes
interessadas, pois essas barreiras trazem prejuizos ambientais e sociais pela consequente
predominancia no mercado de produtos que ndo sdo verdes (Gleim et al., 2013).

Dessa maneira, 0 problema de pesquisa que norteia esta tese é representado pela
seguinte questdo: Quais sdo 0s papéis das crencas e do contexto de consumo na percepcao de

beneficio verde, e seus efeitos no comportamento pro-ambiental?

1.1 OBJETIVO GERAL
O objetivo geral desta pesquisa € analisar os papéis das crencas e do contexto de

consumo na percepcao de beneficio verde, e seus efeitos no comportamento pro-ambiental.



1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
Para atingir o objetivo proposto nesta pesquisa foram tracados os seguintes objetivos
especificos:

a) Analisar os efeitos mediadores da intencdo de compra de produtos verdes nas
relacfes da percepc¢do de ameaca ambiental e da percepcdo de beneficio verde
com a recompensa as empresas ambientalmente responsaveis;

b) Analisar os efeitos mediadores da percepcdo de beneficio verde nas relacGes da
percepcdo de ameaca ambiental com a intencdo de compra de produtos verdes
e a recompensa as empresas ambientalmente responsaveis, e

c) Analisar as relacdes da percepcdo de ameaca ambiental com a recompensa as
empresas ambientalmente responsaveis, e do ceticismo frente a propaganda,
familiaridade com produtos verdes e percepcdo de greenwashing com a

percepcdo de beneficio verde.

1.3 JUSTIFICATIVA

As preocupacOes crescentes, tais como as decorrentes do aquecimento global e das
mudancas climéaticas (Barbieri, 2016; Steg & Vlek, 2009), provocam a elevacdo da
consciéncia de muitos consumidores quanto aos problemas que ameacam 0 meio ambiente
(Chen, 2010), que passam a considerar e a equilibrar a importancia dos beneficios ambientais
de um produto com os demais beneficios, conforme constatado em estudos sobre
comportamento do consumidor e produtos de empresas com iniciativas de responsabilidades
sociais e ambientais (Bhattacharya & Sen, 2004; Brown & Dacin, 1997), e 0s processos de
decisdo de consumo de produtos verdes de marca conhecida (Ayadi & Lapeyre, 2016).

Essa demanda da sociedade estimulou a adocdo de estratégias que resultou com o
surgimento do marketing verde, cujas atividades desenvolvidas sdo destinadas a satisfazer as
necessidades e os desejos dos consumidores, considerando os impactos ao meio ambiente
(Polonsky, 2011).

A imposicdo das legislacdes, partes interessadas e motivacoes éticas fizeram com que
houvesse uma pressao crescente para as empresas se manterem lucrativas, porém com uma
postura ambientalmente responsavel, conforme verificado em estudos para investigar as
diversas percepcOes sobre a responsabilidade social corporativa em empresas do Brasil e da
india (Abreu, Meireles, & Cunha, 2015), motivacdes e fatores contextuais que induzem uma
resposta ecoldgica corporativa em empresas do Japdo e do Reino Unido (Bansal & Roth,

2000), a influéncia dos stakeholders e as iniciativas pro-ambientais em hotéis da Espanha



(Céspedes-Lorente, Burgos-Jiménez, & Alvarez-Gil, 2003), a relagdo dos stakeholders com a
sustentabilidade organizacional e global (Garvare & Johansson, 2010), o impacto da
responsabilidade social das empresas no comportamento de consumo (Mohr, Webb, & Harris,
2001), a evolucdo das iniciativas ambientais em microempresas (Parry, 2012), o
comportamento ambiental e as implicacbes para as empresas que adotam préaticas de
responsabilidades ambientais (Williamson, Lynch-Wood, & Ramsay, 2006), e 0s impactos
das estratégias do marketing ambiental no desenvolvimento de modelos de exceléncia de
negocios sustentaveis (Yang, Zhao, Lou, & Wei, 2013).

A intengdo de consumir produtos verdes tende a ser maior, quanto mais elevada é a
percepcdo dos individuos sobre as ameagas ambientais, conforme constatado em estudos
sobre a relacdo entre atitude e comportamento verde (Andrés & Salinas, 2007; Bedante &
Slongo, 2004; Kaiser, Wolfing, & Fuhrer, 1999), a influéncia da consciéncia ambiental no
comportamento de consumo verde no varejo (Braga Jr., Silva, Lopes, & Gaspar, 2013; Braga
Jr., Silva, Moretti, & Lopes, 2012), o efeito moderador da confianca na relagdo da consciéncia
ambiental com a intencdo de consumo ambiental (Frederico, Quevedo-Silva, & Freire, 2013),
0s motivos que levam as pessoas a adquirirem produtos verdes (Griskevicius, Tybur, & Van
den Bergh, 2010), e a influéncia dos varejistas no consumo ambientalmente consciente
(Tsarenko, Ferraro, Sands, & McLeod, 2013).

Da mesma maneira, quanto maior é a percepcao sobre as ameacas ambientais, mais
elevada é a tendéncia de se recompensar as empresas ambientalmente responsaveis, conforme
observado nas pesquisas sobre comportamento do consumidor e iniciativas de
responsabilidades sociais e ambientais empresariais (Bhattacharya & Sen, 2004; Brown &
Dacin, 1997; Garcia, Silva, Pereira, Rossi, & Bazanini, 2008; Garcia, Silva, Pereira, Rossi, &
Minicotti, 2008; Grimmer & Bingham, 2013; Mohr & Webb, 2005; Mohr et al., 2001; Sen &
Bhattacharya, 2001) e os efeitos das praticas corporativas de responsabilidade socioambiental
na inteng&o de consumo e no beneficio verde percebido (Ferreira, Avila, & Faria, 2010).

No entanto, outros estudos demonstram que mesmo quando a percepcdo de que a
ameaca ambiental é elevada, ndo se evidencia a inten¢do de comprar produtos verdes ou de
recompensar uma empresa ambientalmente responsavel. Em algumas situacées, verificou-se
que a recompensa nao ocorre nem mesmo onde ha intencdo de compra, por exemplo, em
estudos que analisaram a influéncia da preocupacdo ambiental no comportamento de compra
de produtos verdes no varejo (Braga Jr. et al., 2014, 2015; Braga Jr. & Silva, 2013), a éticae 0
comportamento de consumo no processo de compra de produtos verdes (Bray, Johns, &
Kilburn, 2011; Eckhardt, Belk, & Devinney, 2010; Freestone & McGoldrick, 2008), o



processo de compra de produtos tecnoldgicos por consumidores verdes (Young, Hwang,
McDonald, & Oates, 2010), e a analise das lacunas entre a inten¢do e 0 comportamento de
compra ética (Carrington, Neville, & Whitwell, 2010).

Os resultados de uma pesquisa de Gleim, Smith, Andrews e Cronin (2013) apontam
diversos motivos que podem explicar que mesmo niveis elevados de preocupacdo com as
ameagas ambientais ndo necessariamente se transformam num comportamento de consumo:
riscos quanto a qualidade do produto verde ser inferior a de um produto convencional,
desconhecimento das funcionalidades do produto verde; falta de experiéncia com o produto
verde; desconfianca das mensagens do produto verde ou da responsabilidade ambiental da
empresa; confusdo para reconhecer se o produto é verde; falta de disponibilidade do produto
verde; ceticismo em relacdo a veracidade dos problemas ambientais; consumidor sem
preocupacdo com as questbes ambientais; preco; fidelidade a marca de um produto
convencional, e poucas opcdes de escolha ou indisponibilidade.

Ressalta-se que alguns desses motivos mencionados se referem a elementos
relacionados ao greenwashing, tais como confusdo, risco percebido e confianca (Chen &
Chang, 2012b; Horiuchi, Schuchard, Shea, & Townsend, 2009), ou a familiaridade, como o
desconhecimento das funcionalidades, a falta de experiéncia e poucas opc¢des de escolha e
indisponibilidade (Alba & Hutchinson, 1987; Schnurr, Brunner-Sperdin, & Stokburger-Sauer,
2017).

Assim, uma das possiveis explicacbes para que individuos com niveis elevados de
percepcao sobre as ameagas ambientais ndo pratiquem o consumo verde é o ‘beneficio verde’,
que pode ndo ser percebido pelos consumidores, por falta de pistas e evidéncias de sua
existéncia, ou por influéncia de seus antecedentes relacionados aos contextos de consumo
(greenwashing e familiaridade com os produtos verdes) e as crengas (ceticismo frente a
propaganda) (Gleim & Lawson, 2014; Gleim et al., 2013; Johnstone & Tan, 2015).

Dessa maneira, considerando a importancia da evolucdo do mercado de produtos
verdes e a sua influéncia para a sustentabilidade, considera-se oportuno estudar os papéis das
crengas e do contexto de consumo na percepcdo de beneficio verde, e seus efeitos no
comportamento pro-ambiental, a fim de oferecer contribuicdes gerenciais e de politicas
publicas que colaborem para a promocdo de um desenvolvimento sustentavel. Espera-se
também oferecer contribui¢es académicas, por analisar uma proposta de modelo evolutivo
composto pela integragéo da percepgéo contextual com a TCP e a Psicologia Ambiental.

Nesse sentido, para solucionar o problema desta pesquisa e atender ao objetivo

proposto, pretende-se analisar a percepcao de beneficio verde e as suas relagdes com o0s seus



antecedentes (percepcdo de ameaca ambiental, ceticismo frente & propaganda, percepcao de
greenwashing e familiaridade com produtos verdes) e consequentes (intengdo de compra de
produtos verdes e recompensa as empresas ambientalmente responsaveis).

Para isso, esta pesquisa esta dividida em cinco partes. Na primeira é apresentada uma
revisdo tedrica sobre a Teoria do Comportamento Planejado (TCP), Psicologia Ambiental,
Marketing Verde, crencas, contexto de consumo, ameaca ambiental, beneficio verde,
responsabilidade ambiental empresarial, produtos verdes, ceticismo frente a propaganda,
greenwashing e familiaridade com produtos verdes que, relacionadas, justificam as hipdteses
da pesquisa. Na sequéncia, segunda parte, sdo indicados os procedimentos metodoldgicos. Na
parte seguinte, a terceira, os resultados da pesquisa séo divulgados, e na sequéncia, na quarta
parte, eles sdo discutidos. Por fim, na quinta parte, sdo apresentadas as consideracdes finais,

contribuicdes e limitacbes da pesquisa, bem como sugestbes de novos estudos.



2. REFERENCIAL TEORICO E DESENVOLVIMENTO DAS HIPOTESES

Nesta secdo serdo apresentados os referenciais tedricos sobre as questdes relacionadas
ao comportamento do consumidor sob as perspectivas da Teoria do Comportamento
Planejado e da Psicologia Ambiental, preocupacdo ambiental e 0 marketing verde, percepcao
de ameaca ambiental como dimensdo da preocupagdo ambiental, empresas ambientalmente
responsaveis, produtos verdes, beneficio verde, intencdo de compra e recompensa,
greenwashing, ceticismo frente a propaganda e familiaridade com produtos verdes.

A partir desse referencial serdo desenvolvidas e apresentadas as hipoOteses desta
pesquisa. Ressalta-se que algumas das relacdes desta tese ja foram testadas em outros estudos,
porém, novos testes sdo necessarios devido ao modelo conceitual proposto, que prevé a

insercdo de novos construtos, relacGes e mediacdes.

2.1. O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR SOB AS PERSPECTIVAS DA TEORIA
DO COMPORTAMENTO PLANEJADO E DA PSICOLOGIA AMBIENTAL

Para uma melhor analise das relacGes propostas nesta pesquisa entre 0s construtos
percepcdo de ameaca ambiental, percepcdo de beneficio verde, intencdo de compra de
produtos verdes, recompensa as empresas ambientalmente responsaveis, percepcdo de
greenwashing, familiaridade com produtos verdes e ceticismo frente a propaganda, é
necessario compreender as crencas, atitudes, normas subjetivas, inten¢es e o comportamento

do consumidor.

Os consumidores tomam decisdes diariamente, e interpreta-las é o foco dos esforcos
dos pesquisadores de marketing. As pesquisas sobre as decisdes de compra do consumidor,
de uma maneira geral, sdo para responder perguntas sobre o que se compra, onde, como,
quanto, quando e por que se compra. No entanto, é dificil compreender esse comportamento,
pois as respostas estdo muitas vezes bloqueadas na mente do individuo (Kotler & Armstrong,
2012).

O tema comportamento do consumidor é apontado como essencial em areas como
marketing, administracdo, economia e psicologia. InvestigacOes cientificas sobre ele ocorrem
desde as primeiras decadas do século passado, principalmente na area da psicologia social
(Ajzen, 2001; Ajzen & Fishbein, 1977, 2000). Como um campo diverso na ciéncia, despontou
durante a década de 1960 (Pachauri, 2002). Ele estuda como os individuos selecionam,
compram, utilizam e descartam os bens, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazerem os

seus desejos e necessidades (Kotler & Keller, 2016; Solomon, 2016).



Para ampliar a compreensdo sobre esse tema, pode-se consultar uma revisao
bibliografica desenvolvida por Lopes e Silva (2012), que aborda os mais importantes Modelos
Integrativos do Comportamento do Consumidor existentes na literatura académica. Os autores
oferecem um breve historico sobre essa tematica e apresentam uma revisdo tedrica dos
modelos comportamentais de Nicosia (1966), Howard e Sheth (1969) e Engel, Blackwell e
Miniard (1986).

2.1.1. Teoria do Comportamento Planejado

As interferéncias no comportamento decorrem das diferencas individuais, as
influéncias ambientais e os processos psicoldgicos. No grupo das diferencas individuais, 0s
aspectos que as compdem sdo a demografia, a psicografia, os valores e a personalidade, os
recursos, a motivacdao, o conhecimento e as atitudes. No grupo das influéncias ambientais
estdo os aspectos cultura, familia, influéncias pessoais, classe social e situagdo, enquanto que
na categoria influéncias psicoldgicas estdo o processamento da informac&o, aprendizagem, e
mudanca comportamental e de atitude (Blackwell, Miniard, & Engel, 2005).

Para se elaborar estratégias de marketing necessita-se conhecer como o consumidor
toma decis0es, isto é, como um individuo decide consumir (Porto, 2010). Existem diversas
teorias que explicam esse processo, e uma delas, a Teoria do Comportamento Planejado
(TCP), Theory of Planned Behavior, desenvolvida por Ajzen (1985), contribui para a
compreensdo dos aspectos peculiares de como o consumidor se comporta.

A TCP foi criada a partir da Teoria da Acdo Racional (TAR), Theory of Reasoned
Action, proposta por Fishbein (1963, 1967) e revisitada por Fishbein e Ajzen (1975), com a
finalidade de pesquisar os fatores determinantes do comportamento conscientemente
intencional.

Os autores da TAR apresentam uma relagdo entre crengas, normas subjetivas, atitudes,
intencdes e comportamentos. Alegam que o comportamento de um individuo € o resultado da
sua intencdo comportamental, que definem como uma medida da forga da sua intencéo de
efetuar um comportamento especifico. Por sua vez, a intencdo de comportamento é
determinada pela atitude do individuo e norma subjetiva (Fishbein & Ajzen, 1975).

A atitude é definida como sentimentos positivos ou negativos sobre a realizagdo de um
comportamento alvo, e depende das crencas comportamentais, que sdo antecedentes que
produzem atitudes favoraveis ou ndo no comportamento (Fishbein & Ajzen, 1975).

A norma subjetiva é compreendida como uma pressdo social percebida pelo individuo

em relacdo a aprovacao, ou nao, de se realizar o comportamento. Ela € o resultado das crencas



normativas, que sdo antecedentes que resultam nas normas ou pressdo social percebida, a
partir da compreensdo do individuo sobre a opinido das pessoas que para ele sdo importantes
(Fishbein & Ajzen, 1975).

A TAR ¢é um modelo bem-sucedido quando aplicado a comportamentos onde o
controle volitivo é exercido pelo individuo. O controle volitivo denota a capacidade de o
individuo realizar comportamentos desejados (Fishbein & Ajzen, 1975). Por exemplo, o
individuo pode ndo concretizar um comportamento desejado devido as circunstancias externas
gue impedem ou prejudicam a sua realizacdo (Ajzen, 1985), como depender de outras pessoas
ou falta de habilidade necessaria para realiza-lo. Dessa maneira, a falta de um controle real
sobre o comportamento, do controle volitivo, pode impedir o individuo de realiza-lo (Ajzen,
1985). Para uma melhor compreensdo, um esquema simplificado da TAR pode ser observado

na Figura 1.

Crencas

i . Atitude
Comportamentais

Intencgdo Comportamento

Crengas Norma
Normativas Subjetiva

Figura 1. Modelo da Teoria da A¢do Racional
Fonte: elaborada pelo autor a partir de Ajzen e Fishbein (1980) e Fishbein e Ajzen (1975)

A TCP é considerada uma extensdo da TAR, e foi desenvolvida para situacdes nas
quais os individuos apresentavam controle volicional incompleto. A TCP se apoia no
pressuposto de que as decisdes tomadas pelos individuos ocorrem de maneira racional,
utilizando-se, sistematicamente, as informacgdes que eles dispdem, considerando também as
consequéncias das suas ac¢Oes antes da decisdo de comportamento a ser tomada (Ajzen, 2002).
Os seus autores afirmam que essa teoria é capaz de explicar um grau admissivel de variacéo
entre atitudes, normas subjetivas e intengdes, em circunstancias onde os individuos
apresentam controle volitivo sobre suas agdes (Jackson, 2005).

Basicamente, além das variaveis existentes na teoria que a antecedeu, na TCP foi
acrescentada uma condicionante, a percepcao de controle sobre 0 comportamento, também
denominado como controle comportamental percebido, cujos antecedentes sdo as crengas de
controle. Essas crencas resultam daquelas que o individuo possui em relacdo ao grau de
facilidade ou dificuldade em executar uma agdo (Ajzen, 1985; Ajzen & Madden, 1986).

A intencdo de um individuo efetuar o comportamento serd mais intensa quanto maior

for o controle comportamental percebido e mais favoraveis a atitude e a norma subjetiva. Com
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um determinado nivel de controle do comportamento, o individuo tende a concretizar as suas
intencGes. Assim, pode-se considerar a intengdo comportamental como a antecessora imediata
do comportamento (Ajzen, 2002).

A intencdo é uma extensdo de medida da probabilidade ou vontade de execucdo de um
comportamento especifico (Fishbein & Ajzen, 1975). Hankins, French e Horne (2000)
definem a intengdo comportamental como a intensidade que o consumidor manifesta para
realizar um comportamento espontaneamente.

Na TCP, Ajzen e Fishbein (1980) definem a intencdo de comportamento como a
disposicdo de executar um comportamento especifico, e propdem que ela seja o principal
preditor do comportamento efetivo. Para uma melhor compreensdo, pode-se observar na

Figura 2 um esquema simplificado da TCP.

Crencas
Comportamentais

Crencas Norma Intengédo
Normativas Subjetiva Comportamental

Comportamento

Controle
Comportamental
Percebido

e

Crencas de
Controle

Figura 2. Modelo da Teoria do Comportamento Planejado
Fonte: elaborada pelo autor a partir de Ajzen (1991)

A TCP assume que os individuos fazem escolhas fundamentadas, e esse
comportamento resulta da intencdo de se envolverem em comportamentos especificos. As
intencdes e comportamentos ambientais sd0 mais provaveis quando as pessoas tém uma
atitude positiva em relacdo a um comportamento pro-ambiental relevante, quando as normas
subjetivas suportam esse comportamento, e quando se sentem no controle sobre o
comportamento (Steg & Nordlund, 2013).

Considerando especificamente os comportamentos ambientais, uma série de estudos
utilizando a TCP demonstrou que essa teoria € um preditor eficaz do comportamento

ambiental (Greaves, Zibarras, & Stride, 2013), caso especifico desta pesquisa.

2.1.2. Psicologia Ambiental
A maioria das pesquisas em Psicologia Ambiental foca o comportamento pro-
ambiental (Steg, van den Berg, & De Groot, 2013). Entretanto, outras expressdes também sao

utilizadas para identificar esse tipo de comportamento, tais como comportamento
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ambientalmente amigavel (Dolnicar & Grin, 2009; Minton & Rose, 1997; Ratliff, Howell, &
Redford, 2017; Straughan & Roberts, 1999), comportamento ecoldgico (Fraj & Martinez,
2006; Kaiser & Shimoda, 1999; Priolo et al., 2016) e comportamento de conservacdo de areas
ambientalmente ameacadas (Deng et al., 2016; Ratliff et al., 2017; Vining & Ebreo, 2002;
Young, 1993). O termo adotado nesta pesquisa para se referir a esse comportamento é
comportamento pro-ambiental.

Kollmuss e Agyeman (2002) compreendem esse tipo de comportamento como aquele
gue, conscientemente, visa a minimizar o impacto negativo das a¢des sobre o mundo natural e
construido. Stern (2000) o define como o comportamento que, intencionalmente, tem um
impacto positivo sobre a disponibilidade de materiais ou energia, bem como sobre a estrutura
e a dindmica dos ecossistemas ou da biosfera. Portanto, esse tipo de comportamento pode ser
rotulado como aquele em que as pessoas adotam o objetivo explicito de fazer algo benéfico
para 0 meio ambiente (Steg et al., 2013), ou ainda, que prejudique o meio ambiente 0 minimo
possivel (Steg & Vlek, 2009).

O comportamento benéfico ao meio ambiente ndo é necessariamente motivado por
objetivos ambientais. Ele pode acontecer sem que ocorra intencdo pro-ambiental de fazé-lo,
por exemplo, quando se desliga a torneira ao escovar 0s dentes para se economizar na fatura
desse servigo. Também pode ocorrer motivado por outros objetivos, por exemplo, quando se
utiliza uma bicicleta por ser um meio de transporte mais barato e mais saudavel (Steg et al.,
2013).

Uma série de estudos vem explorando os fatores que impactam no comportamento
pré-ambiental, tais como os de Stutzman e Green (1982) que investigaram os fatores que
afetam consumo de energia, Taylor e Tood (1995) que compararam modelos alternativos de
comportamento de compostagem, Stern (2000) que explorou elementos para a construcdo de
uma teoria que possibilite os esforcos para promover um comportamento pro-ambiental,
Nordlund e Garvill (2003) que investigaram as influéncias moral ou normativa na vontade de
reduzir o uso do carro pessoal, e o de Gifford e Nilsson (2014) que analisaram os fatores
pessoais e sociais que influenciam o comportamento e preocupagdo pro-ambiental. No campo
da Psicologia Ambiental e Marketing Ambiental, variaveis cognitivas e psicossociais como
atitude, normas e conhecimentos, bem como demogréaficas e caracteristicas de personalidade,
foram examinadas extensivamente como determinantes do comportamento pré-ambiental
(Hondo & Baba, 2010).

Muitos dos problemas ambientais enfrentados atualmente sdo consequéncias do

comportamento humano e, como resultado, esses problemas podem ser resolvidos alterando o
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seu comportamento. Considere as seguintes decisdes ambientais: (i) comprar uma televisao de
plasma de tela grande ou gastar um pouco mais para comprar uma TV de LED, mais eficiente
em termos energéticos; (ii) andar de bicicleta para ir ao trabalho ao invés de andar de carro, e
(iii) largar um pedaco de papel no chdo ao invés de transporta-lo até deixa-lo numa lixeira.
Em cada uma dessas situacfes existe uma clara escolha pr6-ambiental. Em muitos casos a
opcdo pré-ambiental requer mais esforgo, inconveniéncia ou custa mais dinheiro (Keizer &
Schultz, 2013).

As pessoas parecem participar voluntariamente em muitas acGes pro-ambientais,
mesmo que tais acBes possam ser um pouco mais caras, porém, se sentindo bem melhor por
esses atos. Essa participacdo pode ocorrer por razdes: (i) hedbnicas, porque é agradavel evitar
esforcos ou ter prazer; (ii) cujo objetivo é a obtencdo de metas de ganho, quando economiza
dinheiro, ou (iii) normativas, quando o individuo pensa que proteger o0 meio ambiente é o
correto, um comportamento exemplar (Lindenberg & Steg, 2007; Steg, Bolderdijk, Keizer, &
Perlaviciute, 2014).

Diversos estudos sobre comportamento ambiental partem do pressuposto de que 0s
individuos fazem escolhas fundamentadas e optam por alternativas com maiores beneficios e
custos mais baixos (Steg & Vlek, 2009). Dessa maneira, para beneficiar o meio ambiente, as
escolhas pré-ambientais muitas vezes implicam em sacrificar beneficios pessoais, tais como
tempo, dinheiro, prazer ou conveniéncia.

No entanto, existem possiveis conflitos entre objetivos normativos e metas hedonicas e
de ganho. Como exemplo, 0s produtos organicos sao mais caros que os tradicionais, e 0 Uso
de transporte publico é mais lento e menos prazeroso do que viajar de carro. No entanto,
comprar produtos organicos ou utilizar transporte publico, normalmente serd considerado um
comportamento pré-ambiental mais apropriado, pois eles tém um impacto menos negativo ao
meio ambiente (Lindenberg & Steg, 2007).

Os principais fatores que exercem influéncias no comportamento pré-ambiental sdo os
valores biosfericos e, em menor grau, os altruistas (De Groot & Thggersen, 2013), as normas
sociais (Keizer & Schultz, 2013), o afeto (Gatersleben & Steg, 2013), e os conflitos entre os
interesses individuais e coletivos (Von Borgstede, Johansson, & Nilsson, 2013). Steg e Vlek
(2009) destacam as motivacOes individuais para o envolvimento em comportamentos pro-
ambientais: custos e beneficios percebidos, preocupagcfes morais e normativas, e afeto. No
entanto, propGe a necessidade de se considerarem também os fatores contextuais de consumo.

Para Steg et al. (2013) e Stern (2000) sdo trés os tipos de valores que parecem ser

particularmente relevantes para a compreensdo de crengas, normas e comportamentos pro-
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ambientais: biosféricos, altruistas e egoistas Os valores biosféricos e altruistas tendem a estar
positivamente relacionados ao comportamento pré-ambiental, enquanto que os valores
egoistas tendem a ser negativamente relacionados (De Groot & Thggersen, 2013).

Os valores como liberdade, igualdade e a protecdo ao meio ambiente sdo objetivos
transituacionais desejaveis que variam de importancia e servem como principios orientadores
na vida de uma pessoa ou de entidades sociais. Essa definicdo inclui trés caracteristicas
principais: (i) os valores incluem crencas sobre a desejabilidade ou a indesejabilidade de
certos estados finais; (ii) os valores sdo construcdes bastante abstratas e, portanto,
transcendem situacdes especificas, e (iii) 0s valores servem como principios orientadores para
a avaliacdo de pessoas e eventos, e para comportamentos (De Groot & Thggersen, 2013).

As normas sociais sdo regras e padrbes que sdo atendidos por membros de um grupo, e
que orientam ou limitam o comportamento humano sem a forca da lei (Cialdini & Trost,
1998). De uma maneira geral, sdo coisas que fazemos e que sdo aprovadas ou ndo pela
sociedade. Elas nos dizem quais comportamentos séo aprovados ou reprovados. Conformar-se
com as normas € frequentemente associado a aceitacdo social ou as recompensas, engquanto
que viola-las, muitas vezes, implica em desaprovacdo e sancdes sociais (Keizer & Schultz,
2013).

As normas sociais podem exercer uma poderosa influéncia no comportamento pro-
ambiental por meio das influéncias normativas ou informativas. As pessoas estdo em
conformidade com as normas sociais para obter aprovacdo social ou para evitar sangcdes
sociais. Em esséncia, o individuo quer gue as pessoas gostem dele. Esse tipo de motivacdo € a
influéncia social normativa. A outra razdo para se conformar a uma norma € o desejo de estar
correto. Por exemplo, em muitas situacGes, seguir uma multiddo depois de desembarcar de um
trem numa estacdo desconhecida, provavelmente o levara a saida. Esse tipo de motivacéo é
denominado de influéncia social informativa (Keizer & Schultz, 2013).

As experiéncias afetivas podem desempenhar um papel importante no comportamento
pré-ambiental, que ndo é apenas influenciado por motivos intrinsecos, como custos ou
investimentos em tempo. Ele também €, e as vezes muito intensamente, simbolico, como uma
maneira de expressar associacdo a um grupo, status ou expressdo identidade, ou ainda,
afetivo, relacionado a prazer, emogéo ou raiva (Gatersleben & Steg, 2013).

A afinidade emocional das pessoas com a natureza pode ser um melhor preditor de
comportamento pré-ambiental do que as crengas cognitivas sobre as questdes ambientais. Na
medida em que as pessoas acreditem que se comportar de forma pré-ambiental provocara

experiéncia afetiva positiva ou negativa, essa experiéncia, seja de afeto antecipado ou
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experimentado, pode ser um preditor importante de comportamento pré-ambiental. O efeito
antecipado, como a expectativa de se sentir bem ou culpado por fazer algo, pode ser um forte
motivador ou barreira para o comportamento pro-ambiental. No entanto, se a realizacdo de um
comportamento especifico ja resultou em um resultado agradavel, é provavel que as pessoas
se envolvam novamente nesse comportamento e fiquem menos propensas a altera-lo.
Portanto, experiéncias passadas podem ser fortes motivadores ou barreiras para o
comportamento futuro e a mudanca de comportamento (Gatersleben & Steg, 2013).

Quanto aos conflitos entre interesses individuais ou coletivos, von Borgstede et al.
(2013) revisaram os fatores mais importantes que explicam por que os individuos optam por
agir de forma egoista a cooperar em dilemas sociais. A ganancia, a eficiéncia e a equidade séo
trés motivos basicos que promovem a cooperacdo ou a fuga. A comunicagdo, o tamanho do
grupo e a incerteza sdo fatores bem estabelecidos que influenciam o comportamento em
dilemas sociais. No entanto, quando as pessoas atuam em relacdo aos problemas sociais de
grande escala, agindo sob elevado nivel de anonimato e incerteza, verifica-se que as normas
sdo provadas para orientar os comportamentos individuais em prol do coletivo, o que
demonstra que 0os membros dos grupos sdo conscientes delas e as aprovam como orientacdo
na gestdo dos bens comuns.

Por fim, a partir dos estudos observados, entende-se que uma das principais
contribuicbes da Psicologia Ambiental € a busca pelo entendimento das crencas em relacdes
as questdes ambientais e as suas relaces com as atitudes, intengbes, comportamentos,
contextos e outras crencas, a fim de compreender a interacdo entre o individuo e o ambiente

natural, e as maneiras para incentivar o comportamento pro-ambiental.

2.1.2.1 Psicologia Ambiental e a TCP

Para se explorar e melhor compreender o comportamento pré-ambiental, a TCP tem
sido um dos modelos mais utilizados na literatura (Jackson, 2005; Steg et al., 2013; Steg &
Vlek, 2009). A TCP mostra maior poder explicativo em situacfes caracterizadas por altos
custos comportamentais ou fortes restricdes ao comportamento (Steg & Nordlund, 2013).

Joshi e Rahman (2015) confirmaram essa tendéncia numa pesquisa em que foram
analisados 53 artigos relacionados ao comportamento do consumidor no contexto de consumo
verde, publicados entre 2000 e 2014. A TAR e a TCP foram aplicadas e validadas em diversas
pesquisas, como as que investigaram o comportamento do consumidor de alimentos orgéanicos
(Arvola et al., 2008; Smith & Paladino, 2010; Tarkiainen & Sundgvist, 2005), de alimentos
verdes (Tanner & Kast, 2003), de produtos verdes (Paul, Modi, & Patel, 2016; Ramayah, Lee,
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& Mohamad, 2010), de cosméticos verdes (Hsu, Chang, & Yansritakul, 2017), e de compra
de ldmpadas que consomem menos energia, uso de agua e de papel ndo branqueado (Harland,
Staats, & Wilke, 1999).

Para Steg e Vlek (2009) a TCP considera as percepcdes dos individuos sobre os
fatores contextuais, expressas no controle comportamental percebido. Segundo os autores,
isso é notavel, pois a psicologia ambiental visa a estudar as transagdes entre humanos e o seu
meio ambiente e, portanto, deve estar particularmente interessada em examinar os efeitos de

fatores contextuais sobre 0 comportamento.

2.2. CRENCAS, CONTEXTO DE CONSUMO E COMPORTAMENTO PRO-AMBIENTAL

Nesta secdo serdo apresentadas as crencas (percepcdo de ameaca ambiental e o
ceticismo frente a propaganda), o contexto de consumo (percepcdo de beneficio verde,
percepcdo de greenwashing e a familiaridade com os produtos verdes), e as suas relagdes e
efeitos na intencdo de compra de produtos verdes e na recompensa as empresas
ambientalmente responsaveis.

As crencas sdo pensamentos descritivos que os individuos tém sobre algo (Kotler &
Keller, 2016). Elas vdo influenciar na maneira como o consumidor percebe o ambiente ao
qual esta inserido, para a realizacdo, ou ndo, do consumo. Dessa maneira, o papel do contexto
de consumo passa a ter importancia fundamental no momento em que o consumidor ird
processar a compra.

O comportamento humano ndo depende apenas de motivacGes, pois diversos fatores
contextuais podem facilitar ou restringir o comportamento ambiental e influenciar nas
motivacdes individuais. Em algumas situacGes as restricdes podem ser tdo severas, que a
mudanga de comportamento passa a ser tdo dispendiosa, a ponto das motivagdes fazerem
pouca diferenca no resultado ambiental. Dessa maneira, a disponibilidade e a divulgacdo das
caracteristicas dos produtos, infraestrutura fisica, instalagdes técnicas, entre outros fatores
contextuais, necessitam ser considerados nas analises de comportamentos pré-ambientais
(Steg & Vlek, 2009).

Os fatores contextuais podem afetar o comportamento de diversas maneiras diferentes.
Uma delas ocorre de maneira direta, quando néo é possivel viajar de énibus, por nao existir
nenhum servico desse disponivel. Outra possibilidade ocorre quando a relacdo entre fatores
contextuais e comportamento pode ser mediada por fatores motivacionais, como atitudes,
afeto ou normas pessoais. Por exemplo, a introducdo de instalacbes de reciclagem pode

resultar em atitudes mais positivas em relacdo a reciclagem, pois pode ser mais conveniente.
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As atitudes positivas, por sua vez, podem resultar em maiores niveis de reciclagem. A outra
maneira ocorre quando os fatores contextuais podem moderar a relacdo entre fatores
motivacionais e comportamento. Por exemplo, a preocupacdo ambiental s6 pode resultar em
reducdes no uso de veiculo préprio quando houver servigo de 6nibus disponivel (Steg & Vlek,
2009).

Existem diversos aspectos a serem observados dentro do contexto de consumo, no
entanto, particularmente para esta pesquisa, onde se pensa em ameacas ambientais, é relevante
deixar explicito os beneficios verdes dos produtos para que possam ser percebidos pelos
consumidores.

Por fim, os problemas relacionados as ameagas ao meio ambiente tém sido um assunto
muito capitalizado pelas empresas, porém, ha organizacdes que estdo fazendo uso exclusivo
disso. Nesse sentido, a abordagem da questdo do greenwashing é considerada como muito

relevante.

2.2.1. Preocupacdo Ambiental e 0 Marketing Verde

Apesar de estar cada vez mais presente em nossa sociedade, a preocupacdo com as
ameacas ao meio ambiente ndo é recente. Ha registros de que medidas para mitigar problemas
ambientais foram adotadas em outras épocas. Como exemplo, um decreto do século XVII na
Franca tinha o propdsito de proteger as florestas e a &gua com o objetivo de evitar a escassez
de madeira, recurso que era muito explorado para ser utilizado na construcdo de mdveis,
moradias, entre outros utensilios, além de servir como combustivel (Barbieri, 2016).

O impacto das a¢Bes antrdpicas na natureza nao é um fenémeno contemporaneo, pois
0 uso e poluicdo dos recursos naturais acontecem, em maior ou menor escala, ha séculos. A
relacdo do homem com a natureza tomou novos rumos com o inicio da Revolucéo Industrial,
que demarcou a transi¢cdo dos processos de produgdes artesanais para os industriais, 0 que
estimulou um novo padréo de consumo (Landes, 2003; Lucas, 2002; Risatti, 2007).

Esse modo de producéo, aliado ao aumento da populacdo e a elevacdo da escala de
consumo para suprir as necessidades e os desejos de uma nova sociedade que emergia,
resultou no uso intenso de recursos naturais e na elevacdo do descarte de residuos, fatos
determinantes para se ampliarem os problemas ambientais (Barbieri, 2016; Dias, 2011; Kates,
2000). Esse comportamento, que ndo considera os cuidados com as ameagas a0 meio
ambiente, tende a submeter as futuras geragcdes a um 06nus social, ambiental e econdmico
insuportavel, com esgotamento e poluicdo dos recursos naturais provenientes do seu uso
indiscriminado (Kotler, 2000).
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A origem da preocupagdo com as ameagas ao meio ambiente em escala mundial pode
gerar opinides diversas e marcos iniciais diferentes. Um deles é a Conferéncia Cientifica das
Nacdes Unidas sobre a Conservacao e Utilizacdo de Recursos Naturais realizada nos Estados
Unidos em 1949. No entanto, foi a partir das décadas de 1960 e 1970 que a discussdo sobre a
probleméatica ambiental passou a ser tema recorrente nas agendas internacionais, tanto na
comunidade cientifica, como em organiza¢des governamentais ou ndo governamentais.

Outro momento que também pode ser considerado um marco para a retomada sobre as
discussbes desse tema é a publicacdo do livro Silent Spring em 1962, que denunciava as
ameacas ao meio ambiente devido ao uso de pesticidas agricolas (Carson, 2002). A partir de

entdo, conforme demonstrado no Quadro 1, ocorreram diversos eventos e atos que

pretendiam, e ainda pretendem, organizar as relac6es entre 0 Homem e o Meio Ambiente:

Quadro 1
Eventos sobre questdes relacionadas a degradacdo do meio ambiente
Evento Propésito
Conferéncia Intergovernamental de | Discutir os impactos ambientais causados por agdes antropicas. Desenvolver

Especialistas sobre Bases Cientificas para
Uso e Conservagdo Racionais dos Recursos
da Biosfera (1968)

bases cientificas interdisciplinares para o uso racional e conservacdo dos
recursos da Biosfera.

Clube de Roma (1968)

Tratar de assuntos relacionados ao uso indiscriminado dos recursos naturais
num encontro com diversos representantes da sociedade (cientistas,
empresarios, politicos, entre outros). Publicou o documento “Os Limites do
Crescimento”, que alertava para o perigo que o crescimento de consumo
poderia representar para 0 meio ambiente.

12 Conferéncia de Estocolmo sobre o
Ambiente Humano das NagBes Unidas
(1972)

Encontro entre chefes de estado para tratar de questbes relacionadas a
degradacgdo do meio ambiente.

Elaboracdo do Relatério Brundtland -
Nosso futuro Comum - Comissdo Mundial
sobre 0 Meio Ambiente e Desenvolvimento
— Organizacédo das Na¢des Unidas (1987)

O Relatério faz parte de um conjunto de iniciativas que criticam os modelos
de desenvolvimento adotados pelos paises industrializados, que também eram
replicados pelas nagBes em desenvolvimento. Ressalta os riscos do uso
excessivo dos recursos naturais sem considerar a capacidade de suporte dos
ecossistemas. Indica a incompatibilidade entre desenvolvimento sustentavel e
os paradigmas de producdo e consumo que vigoravam.

Conferéncia das Nagbes Unidas sobre o
Ambiente e o Desenvolvimento, Eco0-92
(1992)

Conferéncia com a participacdo de chefes de estado para debater os
problemas ambientais mundiais. O principal resultado dessa conferéncia foi o
estabelecimento do documento Agenda 21, que trata de um programa com
propostas de agdes para viabilizar um novo padrdo de desenvolvimento
ambientalmente racional. Reline métodos de protegdo ao meio ambiente,
justica social e eficiéncia econdmica, e estabelece a importancia de cada
nacdo refletir e se comprometer local e globalmente.

Implantacdo do Protocolo de Kyoto -
Resultado da Convencdo Quadro das
Nagdes Unidas sobre Mudanga Climética
(1997)

Tratado internacional com rigidos compromissos para reduzir a emissdo dos
gases que agravam o efeito estufa. Os compromissos desse tratado se
basearam em resultados de investigac@es cientificas que indicam que as agdes
antrdpicas sdo as principais causadoras do aquecimento global.

Cupula Mundial sobre o Desenvolvimento
Sustentavel, Rio +10 (2002)

Discutir solucBes propostas na Agenda 21, para que ela possa ser aplicada
também pelos cidaddos.

Conferéncia das Nacdes Unidas sobre
Desenvolvimento Sustentavel, Rio +20
(2012)

Discutir sobre a renovacdo do compromisso politico com o desenvolvimento
sustentavel.

Acordo de Paris, COP 21 (2015)

Efetuar um acordo para reduzir os efeitos das Mudangas Climaticas. O
Acordo de Paris, com medidas propostas para a reducdo de emissdo de
dioxido de carbono a partir de 2020, foi aprovado por quase todos 0s paises.

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de Batisse (1980), Brundtland e World Commission on Environment and

Development (1987), King (1979),
2002, 2012)

UNCED (1992), UNFCCC (2015) e United Nations (1972, 1992, 1998,
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As preocupagdes crescentes como a do aquecimento global tendem a provocar a
elevacdo da consciéncia dos consumidores quanto as ameagas ambientais (Chen, 2010). Essa
preocupacdo ambiental, que as pessoas tém sobre 0 meio ambiente, pode ser definida como a
tendéncia ou voluntariedade de um individuo guanto ao tratamento dado, favoravelmente ou
ndo, aos assuntos e conhecimentos relativos ao meio ambiente. Os individuos com maiores
niveis de preocupagdo ambiental tendem a tomar decisfes considerando os impactos delas ao
meio ambiente (Bedante & Slongo, 2004; Fryxell & Lo, 2003).

Bedante e Slongo (2004) alegam que é possivel mensurar a preocupacdo ambiental de
diversas maneiras. A mais usual fundamenta-se no fornecimento de alternativas entre
protecdo ambiental e os interesses econdmicos e politicos futuros. A outra maneira € por meio
de questBes que abordam a percepcdo dos respondentes a respeito da poluicdo do meio
ambiente. Essa mensuracdo também pode ocorrer investigando os individuos para saber se
eles aderiram a alguma atividade que beneficiasse 0 meio ambiente. Por fim, também ¢é
possivel mensuré-la efetuando-se perguntas relativamente abstratas sobre prejuizos globais ao
meio ambiente.

Os diversos eventos que tratam das ameacas relacionadas a degradacdo do meio
ambiente colaboraram para uma mudanca do nivel de preocupacdo ambiental na sociedade e,
por consequéncia, nos grupos de stakeholders que passaram a exigir que as empresas
atuassem no sentido de proteger o meio ambiente (Garvare & Johansson, 2010; Yang, Zhao,
Lou, & Wei, 2013).

Como estratégia, muitas empresas tém se empenhado em se comunicar de maneira
eficaz no mercado de atuacdo, demonstrando que 0s seus produtos ou servicos podem
satisfazer os consumidores verdes (Garcia, Silva, Pereira, & Pinheiro, 2011). Para isso,
procuram identificar o que, onde e quando o consumidor comprar, por meio de pesquisas
antes e apds as compras, com o intuito de se compreender melhor 0 seu comportamento. Essas
etapas sdo desafiadoras, dificeis, porém essenciais para a elaboracdo de estratégias de
marketing (Aaker, 2010).

Essa demanda da sociedade, provocada pela preocupagdo com as ameagas a0 meio
ambiente, estimulou o emprego de estratégias que colaboraram para o surgimento do
marketing verde, também denominado marketing ambiental, dirigido para o mercado verde
(Bhatia & Jain, 2013; Correa, Braga Jr., & Silva, 2017).

Na década de 1980 ja se discutiam os conceitos de marketing verde (Cherian & Jacob,

2012). O seu surgimento contribuiu para inserir os valores éticos e ambientais nas empresas,
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e impulsionou o desenvolvimento e divulgacdo de novos produtos e servigos, cuja procura
resultaria no envolvimento do consumidor as causas sociais e ambientais (Wu & Chen, 2014).

O marketing verde pode ser definido como as atividades desenvolvidas para gerar e
facilitar qualquer troca destinada a satisfazer as necessidades e os desejos dos consumidores
com 0 menor impacto negativo sobre o meio ambiente (Polonsky, 2011). Para Prakash (2002)
o0 marketing verde pode ser entendido como um conjunto formado por estratégias que
promovem produtos que utilizam apelos ambientais sobre os seus atributos, ou ainda, sobre 0s
sistemas, politicas e processos das organizacfes que os produzem ou os vendem. Para Paco,
Raposo e Leal Filho (2009), refere-se a um processo de gestdo holistica incumbido de
identificar, antecipar e satisfazer as necessidades dos consumidores e da sociedade, de
maneira economicamente lucrativa e sustentavel.

Apesar de apresentadas com termos diferentes, essas definicbes destacam, como
caracteristicas principais, que o marketing verde pode ser compreendido como atividades cujo
objetivo é atender aos desejos e necessidades dos consumidores e da sociedade, a partir da
promocdao de produtos ou servicos que promovem o desenvolvimento sustentavel.

O marketing verde tem como caracteristica transmitir aos consumidores as praticas
adotadas pelas organizagfGes para minimizar as ameacas ambientais e, consequentemente,
melhorar as condi¢cGes do meio ambiente para as geracdes atuais e futuras, conforme exposto
nos estudos de Diamantopoulos, Schlegelmilch, Sinkovics e Bohlen (2003) que analisaram se
dados sociodemograficos ainda desempenham algum papel na formacdo do perfil de
consumidores verdes, e de Nyilasy, Gangadharbatla e Paladino (2014) que investigaram 0s
efeitos da publicidade verde e o desempenho ambiental de uma empresa, bem como em
Ottman (1993) que trata sobre os desafios e as oportunidades para a era do marketing verde.

As ameacas ambientais alcancaram elevada importancia para a sociedade, por
exemplo, a preocupacgdo com o fato de cerca de 4 bilhdes de pessoas no mundo viverem em
condicgdes de escassez severa de agua pelo menos um més por ano (Mekonnen & Hoekstra,
2016), situacdo causada ndo sO pela sua escassez fisica, mas também pela deterioracdo
progressiva da sua qualidade, provocada por ac¢Ges antropicas (FAO, 2017), além de mé
gestdo e uso irracional desse recurso. Diante desse cenario, muitas empresas passaram a
repensar os seus produtos e servi¢os (Chen & Chang, 2012b), e 0 consumo verde passou a ser
considerado para minimizar os impactos negativos ambientais e promover uma producdo mais
limpa (Hwang, Wen, & Chen, 2010).

Assim, o marketing verde se firmou como eficaz para demonstrar a sua caracteristica

diferenciada, e se posicionou para tirar proveito dessa tendéncia verde em favor de produtos e
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servicos oriundos de organizagdes ambientalmente responsaveis (Chen & Chang, 2012b).
Dessa maneira, a compreensao dos impactos das ameagas a0 meio ambiente nas decisdes dos
consumidores, e a maneira como eles interpretam essas decisdes, se tornaram importantes

para esse segmento (Gershoff & Irwin, 2012).

2.2.1.1 Percepgédo de Ameaga Ambiental como dimensdo da Preocupagao Ambiental

A preocupacao com as ameacas ao meio ambiente esta relacionada para as orientacfes
de valores biosféricos, altruistas e egoistas (Stern, 2000; Stern & Dietz, 1994), e as crencas
sobre as consequéncias dessas ameacas. As preocupacdes egoistas estdo relacionadas com as
consequéncias adversas que os problemas ambientais podem provocar as proprias pessoas,
enguanto que as sociais e biosféricas se relacionam com as mesmas consequéncias, porém,
respectivamente, para com 0s outros (sociedade atual e futuras gerac6es) e a biosfera (Hansla,
Gamble, Juliusson, & Garling, 2008; Stern, 2000; Stern & Dietz, 1994). Assim, crencas,
valores e ética pessoal sdo elementos motivadores para determinar as a¢des do individuo em
relacdo a preocupacdo com as ameacas ambientais (Crumpei, Boncu, & Crumpei, 2014).

Os valores biosféricos sdo comuns no pensamento de muitos ecologistas e
ambientalistas (Stern & Dietz, 1994). As pessoas com essa orientacdo baseiam as suas
decisdes de agir pré-ambientalmente julgando os custos e os beneficios ao ecossistema ou a
biosfera. As pessoas com orientagdo altruista baseiam as suas decisdes no julgamento sobre 0s
custos e beneficios ao ser humano, por exemplo, para uma comunidade, etnia ou toda a
humanidade. Por fim, as pessoas que aplicam os valores egoistas também tomam decisdes,
porém baseadas no julgamento que fazem com base nos custos e beneficios proprios (De
Groot & Steg, 2008; Milfont, Duckitt, & Cameron, 2006; Stern, Kalof, Dietz, & Guagnano,
1995).

A preocupacdo ambiental € o nivel que indica 0 quanto as pessoas estdo conscientes
dos problemas relacionados a0 meio ambiente, 0 quanto apoiam os empenhos para solucioné-
los, e 0 quanto demonstram de desejo de colaborar pessoalmente para resolvé-los (Dunlap &
Jones, 2002). Assim, como existem comportamentos humanos com interesses distintos, de
explorar ou manter a natureza, a preocupacdo ambiental é expressa por dois tipos de atitudes
ambientais: a ecocéntrica e a antropocéntrica (Thompson & Barton, 1994).

As atitudes ambientais sdo tendéncias psicoldgicas expressas pela avaliacdo de
percepcdes ou crengas sobre 0 meio ambiente natural, que incluem fatores que afetam sua
qualidade, com algum grau de favorecimento ou desfavorecimento (Milfont, 2009). No

entanto, a estrutura e a natureza dessas atitudes, preocupacfes com o meio ambiente, ndo sdo
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bem compreendidas. Desconhece-se, por exemplo, se elas s3o uma Unica ‘coisa’, ou muitas
(Stern, 1992).

No inicio deste século, Dunlap e Jones (2002) destacaram que naquela época ja havia
uma quantidade elevada de escalas para mensurar as atitudes ambientais, enquanto que Stern
(1992), dez anos antes, alegava que existia uma confusdo tedrica sobre a natureza da
preocupacdo ambiental, que se refletia numa ‘anarquia de escalas’. Van Liere e Dunlap (1981)
recomendavam um estudo aprofundado sobre preocupacdo ambiental, pois mencionavam que
0 seu conceito é muito amplo, e era possivel identificar orientacdes especificas.

Ao invés dos pesquisadores organizarem as escalas existentes, eles preferem gerar
novas escalas (Milfont & Duckitt, 2010). A partir desse cenario e, inclusive, destacando a
afirmacdo de Stern (1992) sobre a ‘anarquia de escalas’, Milfont e Duckitt (2010) e Milfont
(2007) desenvolveram uma pesquisa no ambito da psicologia social com uma extensa revisao
das escalas de Atitudes Ambientais, que culminou com a organizacdo do “Environmental
Attitude Inventory”, Inventario de Atitudes Ambientais (IAA), que possibilita a verificacao
multidimensional e a estrutura hierarquica das atitudes ambientais.

O IAA, apresentado no Quadro 2, tem diferentes escalas de ecocentrismo e
antropocentrismo, que captaram as principais facetas medidas por estudos anteriores de
diversos autores. Esse inventério, realizado com 2150 pessoas de diversos paises, apresenta
uma medida valida e confiavel que abrange uma estrutura formada por 12 dimensdes basicas,
percepcbes ou crencas sobre o meio ambiente, representadas cada uma por uma escala.
Também apresenta uma estrutura vertical, que compde as atitudes ambientais subdivididas
nos fatores Preservacéo e Utilizacéo.

Na dimens&o Preservagdo predomina o cuidado com o meio ambiente e a diversidade
de espécies naturais, protegendo-os do uso e mudangas oriundas das a¢fes antropicas, a fim
de manté-las no seu estado natural. A dimensdo Utilizacdo traduz a crenca de que é
necessario, e correto, utilizar o meio natural e suas espécies, bem como os fenémenos naturais
para objetivos exclusivamente humanos (Milfont, 2007; Milfont & Duckitt, 2010).

Os resultados do estudo apresentaram boas propriedades psicométricas para o IAA e
indicaram que as escalas que o compde sédo relativamente livres de efeitos de desejabilidade
social (Milfont, 2007; Milfont & Duckitt, 2010).
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Escalas do Inventario de Atitudes Ambientais
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Escala
(Dimenséo)

Defini¢édo do Construto

Autores

1.Satisfagdo com a
natureza
(Preservacao)

Crenca de que passar 0 tempo na natureza
é mais agradavel e preferivel do que em
areas urbanas, versus a crenca de que
aproveitar o tempo na natureza é tedioso,
chato e desagradavel, e ndo mais
preferivel do que passar o tempo em areas
urbanas.

e (McKechinie, 1977) Escala de busca de estimulo

e (Bunting & Cousins, 1985) Dimensdes de
pastoreio e urbanismo

e (Thompson & Barton, 1994) Escala ecocéntrica

o (Kellert, 1997) DimensGes naturalistas, estética
e humanista

e (Bogner & Wiseman,
satisfacdo com a natureza

o (Mayer & Frantz, 2004) Escala de conexdo com
a natureza

1999) Subescala de

2.Apoio as politicas
de conservagdo
intervencionista

Apoio as politicas de conservagdo que
regulam as industrias e 0 uso de matérias-
primas, e subsidiam e apoiam fontes e

o (Buttel & Flinn, 1976) Dimenséo de apoio para
a melhoria ambiental

e (Van Liere & Dunlap, 1981) Escala de

(Preservagao) praticas  alternativas de  energias regulamentacio de  recursos naturais e
ecologicamente amigaveis, versus a ambientais
oposicdo a essas medidas e politicas. o (Pettus & Giles, 1987) Fator direitos e restricées
para a qualidade ambiental
o (Blaikie, 1992) Subescala de sacrificios pelo
meio ambiente e conservacdo de recursos
naturais
¢ (Klineberg, McKeever, & Rothenbach, 1998)
Iltens de custos econbmicos ou de
regulamentacdes governamentais
3.Ativismo de Disposicdo  pessoal ~ para  apoiar | e (Maloney & Ward, 1973) Subescala de
movimento ativamente ou participar em acédo compromisso verbal
ambiental organizada para a protecdo do meio | e (Lounsbury & Tornatzky, 1977) Dimensdo de
(Preservagao) ambiente, versus o0 desinteresse ou acdo ambiental

rejeicdo para apoiar ou participar de acéo
organizada para a protecdo do meio
ambiente.

o (Bogner & Wiseman,
intencdo de apoio

o (lwata, 2001) Fator de abordagem para
informagéo de problemas ambientais

1999) Subescala de

4.Conservacao
motivada por
preocupagao
antropocéntrica
(Utilizacéo)

Apoio as politicas de conservacdo e
protecdo do meio ambiente motivadas
pela preocupagdo antropocéntrica pelo
bem-estar e gratificagdo humana, versus o
apoio a tais politicas motivado pela
preocupacdo pela natureza e o meio
ambiente como tendo valor em si
mesmos.

e (Thompson &  Barton, 1994) Escala
antropocéntrica

o (Kellert, 1997) Dimens&o simbdlica

o (Johansson, 2005) Fator de bem-estar humano e

recreagdo

5.Confianga na
ciéncia e tecnologia
(Utilizacéo)

Crenga de que a capacidade de invengdo
humana, principalmente na ciéncia e
tecnologia, pode resolver, e resolvera,
todos os problemas ambientais atuais e
evitar ou reparar danos futuros ao meio
ambiente, versus a crenga de que a
capacidade de invengdo  humana,
especialmente a ciéncia e a tecnologia,
ndo pode resolver todos os problemas
ambientais.

o (Dunlap & Van Liere, 1984) Fator de confianca
na ciéncia e tecnologia

e (Kuhn & Jackson, 1989) Dimensbes das
consequéncias  negativas do  crescimento,
tecnologia e qualidade de vida

o (Blaikie, 1992) Subescala de confianca na
ciéncia e tecnologia

e (Grob, 1995) Subcomponente de crenga na
tecnologia e ciéncia

o (Dunlap, Mertig, & Jones, 2000) Faceta de
rejeicdo de isencao
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6.Ameaca ambiental
(Preservagao)

Crenca de que o meio ambiente é fragil e
facilmente deteriorado pela atividade
humana, e que se estdo produzindo graves
danos pela atividade humana, que podem
ter consequéncias catastréficas tanto para
a natureza como para os seres humanos,
versus a crenca de que a nhatureza e o
meio ambiente sfo robustos e ndo se

e (Kuhn & Jackson, 1989) Dimensdo de limites
para a biosfera

o (Corraliza & Berenguer, 1998) Fator de alarme

o (Klineberg et al., 1998) Itens de visdo global
ecoldgica

o (Dunlap et al., 2000) Facetas da realidade dos
limites de crescimento, a ameaga do equilibrio
da natureza, e a possibilidade de uma crise

deterioram  facilmente de maneira ecolbgica
irreparavel, e que ndo estd ocorrendo,
nem ¢é provavel de ocorrer, danos
oriundos de atividade humana.
7.Modificando a Crenca de que os seres humanos | e (McKechinie, 1977) Escala de adaptacdo
natureza deveriam e tém o direito de modificar ou ambiental
(Utilizacéo) alterar a natureza e reconstruir o meio | e (Bunting & Cousins, 1985) Dimensio de

ambiente de acordo como desejam para
satisfazer suas metas e objetivos, versus a
crenca de que a natureza e 0 meio
ambiente devem ser preservados em seu
estado original e primitivo, e ndo devem
ser alterados de forma alguma por
atividade ou interrupcdo humana.

adaptacéo ambiental

o (Kellert, 1997) Dimensdo dominionista

e (Bogner & Wiseman, 1999) Subescala de
dominio humano e alteracéo da natureza

e (Vaske, Donnelly, Williams, & Jonker, 2001)
Escala de crenga normativa

8.Comportamento
pessoal de
conservagao
(Preservagao)

Ter o cuidado de conservar recursos e
proteger 0 meio  ambiente  no
comportamento pessoal diério, versus a
falta de interesse ou vontade de cuidar
dos recursos e conservagdo do ambiente
no comportamento individual diario.

e (Tognacci, Weigel, Wideen, & Vernon, 1972)
Escala de conservagdo

e (Maloney & Ward,
compromisso real

o (Corraliza & Berenguer, 1998) Fator de conforto

e (Bogner & Wiseman, 1999) Subescala de
cuidado com recursos

1973) Subescala de

9.Dominio humano
sobre a natureza

Crenca de que a natureza existe
principalmente para o uso humano, versus

o (Albrecht, Bultena, Hoiberg, & Nowak, 1982)
Dimensdo do homem sobre a natureza

(Utilizacéo) a crenca de que os seres humanos € a | e (Kuhn & Jackson, 1989) Dimensdo da relagdo
natureza tém os mesmos direitos. entre a humanidade (sic) e a natureza
o (Blaikie, 1992) Subescala do uso/abuso do
ambiente natural
o (Klineberg et al., 1998) Escala da visdo
ecoldgica
o (Dunlap et al., 2000) Faceta
antiantropocentrismo
e (La Trobe & Acott, 2000) Fator humano e
economia sobre a natureza
o (lwata, 2001) Fator rejeicdo de dirigir o seu
préprio carro
o (Johansson, 2005) Fator respeito pela natureza
10. Utilizacdo Crenca de que o crescimento econémico e | e (Buttel & Flinn, 1976) Escala de apoio para o
humana da natureza | o desenvolvimento tenham prioridade crescimento econdmico
(Utilizagdo) sobre a protecdo do meio ambiente, | o (Weigel & Weigel, 1978) Itens da escala de

versus crenca de que a protecdo do meio
ambiente deve ter prioridade sobre o
crescimento e desenvolvimento
econémico.

preocupagdo ambiental

o (Guagnano & Markee, 1995) Fator de equilibrio
econdmico

o (Corraliza & Berenguer, 1998) Fator localizacao
de controle

o (Klineberg et al., 1998) Itens de custos
econdmicos ou regulamentacdo do governo

11. Preocupagdo
ecocéntrica
(Preservagao)

Uma preocupacdo nostalgica e uma
sensacao de perda emocional pelos danos
e prejuizos ao meio ambiente, versus a
auséncia de qualquer preocupagdo ou
arrependimento por dano ambiental.

o (Maloney & Ward, 1973) Subescala de afeto

e (Thompson & Barton, 1994) Escala ecocéntrica

o (Kellert, 1997) Dimenséo moralista

e (Corraliza & Berenguer, 1998) Fator de
preocupagao

e (Dunlap et al., 2000) Faceta da rejeicdo de
isencdo
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12. Apoio as politicas | Apoio as politicas que regulamentam o | e (Tognacci et al., 1972) Escala de
de crescimento | crescimento populacional e preocupacédo superpopulacéo
populacional com a superpopulagdo, versus a falta de | e (Braithwaite & Law, 1977) Faceta de
(Preservacao) apoio a tais politicas e preocupagao. superpopulagio
e (Van Liere & Dunlap, 1981) Escala de
populagdo
o (Mayton, 1986) Componente de eficacia de
acOes pessoais sobre a superpopulacdo

Fonte: elaborador pelo autor a partir de Milfont (2007) e Milfont e Duckitt (2010)
Para esta pesquisa, optou-se por utilizar a escala de Ameaca Ambiental do Inventario

de Atitudes Ambientais. Essa decisdo ocorreu pelo fato dela ser uma faceta que indica crengas
em relacdo & Preocupacdo Ambiental, e por ser a Unica da dimensdo Preservagdo, cujos
cuidados com o meio ambiente e as espécies naturais estdo enraizados no comportamento
humano. Essa opcdo também se baseia no fato dessa faceta estar fundamentada em crencas,
aderindo assim a Teoria do Comportamento Planejado por serem antecedentes das atitudes e
normas. Para compreender com profundidade o comportamento do individuo é necessario
entender as suas crencas. Assim, é importante para o contexto desta tese, compreender a
relacdo da percepcao de ameaca ambiental com outras variaveis do estudo.

Conforme apresentado no Quadro 2, o construto Ameaga Ambiental é definido como a
“crenga de que o meio ambiente é fragil e facilmente deteriorado pela atividade humana, e
que se estdo produzindo graves danos pela atividade humana, que podem ter consequéncias
catastroficas tanto para a natureza como para 0s seres humanos, versus a crenca de que a
natureza e o meio ambiente s&o robustos e ndo se deterioram facilmente de maneira
irreparéavel, e que ndo esta ocorrendo, nem é provavel de ocorrer, danos oriundos de atividade
humana” (Milfont, 2007; Milfont & Duckitt, 2010).

Dessa maneira, € importante ressaltar que na presente pesquisa 0 termo Percep¢do de
Ameaca Ambiental serd utilizado como o do construto que representa uma dimensdo da

Preocupacdo Ambiental.

2.2.2 Produtos Verdes

O consumo verde passou a ser um instrumento que minimiza 0s impactos negativos ao
meio ambiente e incentiva uma producdo mais limpa (Hwang et al., 2010), e a comunidade
empresarial se esforgou para viabilizar uma resposta mercadologica com o langamento dos
produtos denominados “verdes”. Eles sdo compreendidos como aqueles cujo impacto
ambiental é nulo ou inferior ao de um produto convencional, ou ainda, como 0s que
contribuem para reduzir os impactos negativos ao meio ambiente de outros produtos, de
acordo com o mencionado em pesquisas que investigaram 0 consumo verde no contexto de

um enfoque crescente sobre estilos de vidas sustentaveis (Gilg, Barr, & Ford, 2005) e o
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conceito de programas de marketing ambiental no contexto de cada elemento do mix de
marketing (Menon, Menon, Chowdhury, & Jankovich, 1999), assim como em literaturas que
abordam a busca de segmentos de mercado para produtos verdes (Mintu-Wimsatt, Bradford,
& Polonsky, 1995), e que refletem sobre a relagcdo dos temas da sustentabilidade e o consumo
(Portilho, 2005).

As caracteristicas associadas aos produtos verdes sdo diversas. Shrivastava e Hart
(1995) alegam que esses produtos s@o 0s que apresentam baixo impacto ambiental durante o
seu uso, facil compostagem, reutilizacdo, ou reciclagem ao término da vida Util. Para
Reinhardt (1998) os produtos verdes sdo aqueles que proporcionam maiores beneficios
ambientais, ou que impdem custos ambientais menores do que os similares convencionais.
Trata-se de produtos que tém impacto minimo sobre 0 meio ambiente durante todo o seu ciclo
de vida (Ljungberg, 2007).

Luttropp e Lagerstedt (2006) apresentam caracteristicas organizadas, considerando o
ciclo de vida, que devem ser adotadas no desenvolvimento de produtos verdes. Dentre elas se
destacam as demonstradas no Quadro 3:

Quadro 3
Caracteristicas a serem adotadas no desenvolvimento de produtos verdes
Caracteristicas

N&o utilizar substancias téxicas.

Minimizar o consumo de energia e de recursos nas fases de producdo e de transporte, por meio de uma
melhor governanga.

Utilizar recursos estruturais e materiais de alta qualidade para minimizar o peso.

Minimizar o consumo de energia e de recursos na fase de utiliza¢o.

Promover a reparagdo e atualizacdo técnica; promover vida longa.

Investir em melhores materiais, em tratamento de superficie ou arranjos estruturais para protegé-los de
sujeiras, corrosfes e desgastes, garantindo assim a redugdo de manutenc¢do e maior vida Util.
Fonte: elaborado pelo autor a partir de Luttropp e Lagerstedt (2006)

Para desenvolver produtos mais sustentaveis, Ljungberg (2007) aponta alguns
requisitos, que sdo apresentadas no Quadro 4:

Quadro 4

Necessidades para desenvolver produtos mais sustentaveis

Necessidades

Reduzir os materiais e 0 uso de energia para a fabricacéo do produto, inclusive de manutencdo durante a sua
vida util

Reduzir as emissoes, dispersdes e criagdo de toxinas durante a sua vida Util

Aumentar a quantidade de materiais reciclados

Maximizar o uso sustentivel dos recursos renovaveis

Minimizar a intensidade de manutencao

Estender a vida (til do produto

Avaliar e minimizar o impacto ao meio ambiente durante a vida Util do produto

Introduzir a logistica reversa, que significa efetuar esforcos para reutilizar produtos e materiais, e aumentar a
eficiéncia na fase de uso.
Fonte: elaborado pelo autor a partir de Ljungberg (2007)
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Segundo Ottman, Stafford e Hartman (2006), embora ndo exista nenhum produto
consumido que tenha impacto nulo ao meio ambiente, nos negdcios, o termo “produto verde”
é frequentemente utilizado para descrever os produtos em que ha esforcos para proteger ou
melhorar o meio ambiente pela conservagdo de energia ou de recursos naturais, e diminuir ou
extinguir o uso de agentes toxicos, poluigdo e residuos. Para Dangelico e Pontrandolfo (2010)
essa definicdo ressalta os principais itens da perspectiva ambiental no desenvolvimento de

produtos verdes: energia, recursos naturais, poluicéo e desperdicio.

O mercado de produtos verdes e a sua participacdo na economia aumentam a cada ano,
fato que influencia positivamente diversos ramos de atividades. Um exemplo desse
crescimento é o mercado mundial, cujas receitas das vendas globais de alimentos e bebidas
organicas atingiram a marca de 81,6 bilhdes de délares em 2015, aproximadamente 5,5 vezes
maior do que o faturamento realizado em 1999, e 13% superior ao de 2013. Embora a
agricultura organica seja praticada em 179 paises, duas regides dominam o volume de vendas,
ou sejam, a América do Norte, que passou a responder por mais da metade das vendas
internacionais, e a Europa (Willer & Lernoud, 2015, 2017).

2.2.2.1 A influéncia da Percepcdo de Ameaga Ambiental na Intengdo de Compra de Produtos

Verdes

A percepgéo sobre as ameacas a0 meio ambiente pode refletir numa intengéo positiva
de consumo ambiental, conforme verificado em trabalhos que analisaram o comportamento
ecologico (Andrés & Salinas, 2007; Bedante & Slongo, 2004; Kaiser et al., 1999), a
influéncia da consciéncia ambiental no comportamento de compra de produtos verdes no
varejo (Braga Jr. & Silva, 2013; Braga Jr. et al., 2015, 2013), o efeito moderador da confianca
na relacdo da consciéncia ambiental com a intencdo de consumo ambiental (Frederico et al.,
2013), os meios de como os consumidores sdo persuadidos a optarem por produtos ecolégicos
(Pickett-Baker & Ozaki, 2008), a relacdo entre a atitude favoravel ao comportamento
sustentavel e a intencdo de compra de produtos alimenticios sustentaveis (Vermeir &
Verbeke, 2006), o consumo verde e os produtos tecnolédgicos (Young, Hwang, McDonald, &
Oates, 2010), os efeitos da conduta ética do consumidor no comportamento de consumo (Bray
et al., 2011; Eckhardt et al., 2010; Freestone & McGoldrick, 2008) e os impactos do
comportamento ético empresarial no comportamento de consumo (Carrigan & Attala, 2001).

Os consumidores com maiores niveis de percep¢des sobre as ameacas a0 meio

ambiente tendem a ser mais inclinados a praticar o consumo verde (Wu & Chen, 2014), no
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entanto, barreiras como indisponibilidade do produto ou desconfianga sobre as suas
caracteristicas verdes podem impedir o consumo (Gleim et al., 2013). Niveis mais elevados
de percepcdo sobre as ameacas ambientais conduzem a uma maior influéncia dos fatores
mediadores da atitude, norma subjetiva e controle comportamental na intencdo do
comportamento, assim como a sua realizagdo. Porém, recomenda-se que as empresas
especifiqguem os aspectos verdes de seus produtos, enquanto também atuem para elevar a
consciéncia ambiental dos consumidores (Wu & Chen, 2014).

Existe uma relacdo entre a percepcdo sobre as ameacas ambientais e o consumo de
produtos verdes. A percepcdo sobre as ameagas ambientais influencia a intencdo de
comportamento diretamente, e indiretamente por meio da atitude, sendo que quanto mais
consciente ambientalmente é o consumidor, maior € a probabilidade de ocorrer a intencdo de
compra ou consumo de produtos verdes, conforme observado em estudos sobre o
comportamento ecolégico do consumidor (Bedante & Slongo, 2004), o efeito moderador da
confiangca na relagdo da consciéncia ambiental com a intencdo de consumo ambiental
(Frederico et al., 2013), o comportamento do consumidor em relacdo ao consumo de carne
bovina ambientalmente sustentavel (Quevedo-Silva, Lima-Filho, & Freire, 2015), e o
comportamento do consumidor e o consumo de produtos verdes (Silva, Urdan, Merlo, &
Dias, 2015), inclusive, no varejo (Braga Jr., Merlo, Freire, Silva, & Quevedo-Silva, 2016).

Nesse sentido, considerando um contexto de necessidade de consumo, quando o
individuo percebe que as ameacas a0 meio ambiente podem ser reduzidas a partir do consumo
de um produto verde, ele tende a considerar essa percepcdo como um dos fatores de escolha

no processo de compra. Logo, formula-se a seguinte hipotese:

H1. A percepcdo de ameaga ambiental afeta positivamente a intengdo de

compra de produtos verdes;

2.2.3 Empresas Ambientalmente Responsaveis

A ocorréncia de eventos globais que procuram solucGes para as ameagas ambientais,
assim como a ampla divulgacdo dos cenarios e perspectivas negativas em que a humanidade
estd envolvida, ampliaram os debates sobre o tema e colaboraram para pressionar a sociedade
a manter uma relagdo mais prudente com o meio ambiente. Com isso, a preocupagdo com as
ameacas ao meio ambiente aumentou sensivelmente ao longo das ultimas décadas
(Gallastegui, 2002).

A comunidade empresarial, vista como uma das principais causadoras das ameacas

ambientais, provenientes das relacbes entre as suas atividades e a interferéncia a0 meio
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ambiente, iniciou um esforco para tentar alterar esse quadro. Diante da gravidade dos
problemas observados, espera-se uma postura ambientalmente responsavel dessa comunidade,
que deixe de ser o problema e passe a ser parte das solucBes para reduzir ou minimizar essas
ameacas (Barbieri, 2016; Foote, Gaffney, & Evans, 2010; Kanji & Chopra, 2010).

Apesar das intencGes de insercdo da responsabilidade social numa organizacéo terem
sido abordadas no inicio do século XX, conforme podem ser verificadas em Clarck (1926),
elas ndo tiveram éxito, pois foram consideradas a época como heresias socialistas (Bowen,
1953). A partir da década de 1950, com a publicacdo da obra de Bowen (1953), os debates
sobre essa responsabilidade passaram a ter destaques tanto nos ambientes empresariais como
nos académicos.

Considerado por Carroll (1999) como o precursor de um modelo que considera a
insercdo da responsabilidade social em empresas, Bowen (1953) alegava que 0s empresarios
necessitavam adotar politicas e seguir diretrizes cujas decisdes priorizassem acfes éticas no
sentido de fazer o bem para a sociedade.

No entanto, na década de 1960, inseriram-se nesse modelo de responsabilidade
empresarial componentes como protecdo ambiental, direitos dos consumidores e das mulheres
(Yang & Guo, 2014), expandindo assim o conceito de responsabilidade social para
responsabilidade socioambiental. Davis (1960) acrescentou que as decisdes e agdes tomadas
pelos empresarios deveriam ser motivadas por razfes que superassem 0S interesses
econémicos e técnicos. Frederick (1960) salientou que havia a urgéncia de se ter uma postura
explicita quanto aos recursos econdmicos e humanos da coletividade, e que as acbes adotadas
ndo deveriam ser exclusivas aos interesses privados das empresas, mas focadas para fins
sociais.

Na década de 1980 as empresas comecgaram a inserir em suas agendas as questdes
sobre os problemas ambientais. As atividades empresariais passaram a buscar alternativas que
minimizassem ou eliminassem 0s possiveis impactos sociais e ambientais negativos de suas
atividades. Surgiram entdo as préaticas de sustentabilidade por meio de programas como o de
reciclagem e os Sistemas de Gestdo Ambiental (Ashley, 2005; Barbieri, 2016; Creyer & Ross
Jr., 1997; Donaire, 2011; Harrington & Knight, 2001; Porter, 1998). O desenvolvimento de
estratégias de gestdo ambiental deu origem as primeiras empresas sustentaveis (Roome, 1992;
Shrivastava & Hart, 1995), cujo objetivo era atender as reivindica¢fes dos stakeholders e,
principalmente, de grupos de consumidores preocupados com as ameagas ambientais.

A preocupacgdo com o meio ambiente penetrou rapidamente no mercado e as empresas

passaram a procurar solucdes que almejavam o desenvolvimento sustentavel. A Eco 92 € uma
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referéncia para a mudanca em relacdo a essas ameagas ambientais, pois forneceu diretrizes a
serem utilizadas nos anos seguintes, contando com o suporte de diversas esferas da sociedade
(Pereira, 2002). A énfase na sustentabilidade passou a ser assunto do cotidiano de muitos
consumidores (Davis, 1993) e a producdo e 0 consumo sustentavel se tornaram imperativos
organizacionais (Kotler, 2011).

Em meados dos anos 1990 a responsabilidade socioambiental comecou a ser inserida
nos ambientes corporativos, e compreendida como o entendimento que as organizagdes
adotam em busca de resultados empresariais por meio de processos que exaltam valores
éticos, e respeito a sociedade e a natureza (Bhattacharya & Sen, 2004).

Para encorajar as empresas a adotarem politicas ambientalmente responsaveis, a
Organizacdo das Nacdes Unidas (ONU) prop6s o Pacto Global (Modulos & Secilio, 2011).
Esse pacto, lancado em 2000, tem o objetivo de estimular o alinhamento das politicas e
praticas das empresas com os valores e os propdésitos aplicaveis em todo o mundo, e
acordados universalmente. Para que esse objetivo se concretizasse, procurou-se envolver a
comunidade empresarial internacional por meio da adocdo de dez principios, relacionados aos
temas direitos humanos, trabalho, meio ambiente e corrupcdo, apresentados no Quadro 5:

Quadro 5
Principios adotados para estimular as empresas a adotarem politicas
ambientalmente responsaveis

Temas Principios

Direitos As emp_resas devem apoiar e respeitar a protecdo de _d?re'rtos humanc_>s reconhecidos

HUMANoS internacionalmente, e assegurar-se de sua ndo participacdo em violagBes destes
direitos.
As empresas devem apoiar a liberdade de associacdo e o reconhecimento efetivo do

Trabalho direito a negociacdo coletiva; a eliminacdo de todas as formas de trabalho forcado ou
compulsorio; a abolicdo efetiva do trabalho infantil, e eliminar a discriminagdo no
emprego.

Meio As empresa_s _d_ev_em apoiar uma abord_agem prever?t_iva aos d_esaﬁos _ambie_ntais;
Ambiente desenvolver iniciativas para promover maior responsabilidade ambiental; e incentivar o

desenvolvimento e difusdo de tecnologias ambientalmente amigaveis.
Contraa |As empresas devem combater a corrupgdo em todas as suas formas, inclusive extorséo
Corrupgdo |e propina.

Fonte: elaborado pelo autor a partir de United Nations (2006)

Esses principios sdo derivados da Declaracdo Universal de Direitos Humanos,
Declaragdo da Organizacdo Internacional do Trabalho sobre Principios e Direitos
Fundamentais no Trabalho, Declaracdo do Rio sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento, e da

Convencéo das Nagdes Unidas Contra a Corrupgédo (Modulos & Secilio, 2011).



30

A prética de responsabilidade socioambiental nas empresas pode ser interpretada
como:

“a forma de gestdo que se define pela relagdo ética e transparente da empresa com
todos os publicos com os quais ela se relaciona e pelo estabelecimento de metas
empresariais compativeis com o desenvolvimento sustentdvel da sociedade,
preservando recursos ambientais e culturais para as geracdes futuras, respeitando a
diversidade e promovendo a reducédo das desigualdades sociais (Instituto Ethos, 2013,
p. 16).

2.2.3.1 A influéncia da Percepcdo de Ameagca Ambiental na Recompensa as Empresas

Ambientalmente Responsaveis

Compreender como os individuos recompensam uma empresa por apresentar atuacao
sustentavel é indispensavel para o éxito das politicas de sustentabilidade e marketing.
Considerando que parte das corporacGes opera ndo apenas em territdrios nacionais, é
fundamental investigar as diferencas de percepcdo do consumidor para compreender como ele
se comporta em cada mercado. Essas diferencas ficam evidentes com os resultados de um
estudo elaborado pela Market Analysis (2012) com cerca de 23 mil consumidores de diversos

paises, que podem ser observados na Tabela 1.

Tabela 1
Motivos para recompensar empresas sustentaveis em oito importantes economias mundiais
Frequéncia (%)

Motivos Brasil China india Russia Franca Alemanha Reino Unido EUA Mundo
Qualidade dos produtos/servigos 7 50 14 31 8 7 12 10 21
Gestdo e imagem 3 19 29 28 15 16 20 12 20
Acgdes sociais 24 15 9 12 8 15 16 23 19
Politicas internas 16 5 10 14 24 40 14 11 15
Preservagao ambiental 46 3 7 10 31 14 10 14 11
Governanga corporativa 4 4 10 3 6 6 13 5 5
Contribui¢do a economia nacional 0 0 5 0 1 0 2 0 1
Outros 1 2 0 0 6 0 11 23 4
N3o sabe/N3o respondeu 0 1 16 3 2 3 1 1 3

Fonte: elaborado pelo autor a partir de Market Analysis (2012)

Verifica-se na Tabela 1, que o principal motivo declarado pela amostra de
consumidores do Brasil para recompensarem uma empresa foram as suas iniciativas de
preservacdo ambiental, que representam 46% do total, logo, esse resultado demonstra a
importancia da responsabilidade ambiental no contexto brasileiro.

A propagacdo da necessidade de se alterar o modelo de consumo devido a percepcao
sobre as ameagas a que 0 meio ambiente estd exposto fez com que muitos consumidores

passassem a tomar decisfes de compras com base na avaliacdo da conduta das empresas em
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relacdo ao nivel de responsabilidade ambiental, conforme verificado nas pesquisas de Auger,
Street, Burke e Devinney (2003), que investigaram a propensdo do consumo de produtos de
empresas que adotam acOes para o protecionismo ambiental, e de McEachern, Warnaby,
Carrigan, e Szmigin (2010) que investigaram o comportamento de consumo e os alimentos
agricolas no Reino Unido.

O investimento em iniciativas de responsabilidade ambiental tem demonstrado efeito
positivo no reconhecimento da empresa e no consumo dos seus produtos (Du, Bhattacharya,
& Sen, 2010; Mohr & Webb, 2005). Muitos consumidores estdo conscientes que 0 seu padrao
de consumo pode ter impactos negativos no meio ambiente (Thggersen, Haugaard, & Olesen,
2010). Assim, quanto maior é a percepcao do consumidor sobre as ameagas ambientais, mais
elevada é a intencdo de consumo dos produtos de empresas ambientalmente responsaveis
(Grimmer & Bingham, 2013).

Os consumidores tendem a valorizar e recompensar as empresas que adotam iniciativas
ambientalmente responsaveis, conforme constatado em estudos que avaliaram o impacto das
iniciativas de responsabilidade socioambiental no comportamento de compra (Garcia, Silva,
Pereira, Rossi, & Minicotti, 2008; Mohr & Webb, 2005; Mohr et al., 2001), os fatores que
estimulam consumidores do ramo de hotelaria a se envolverem em acdes pré-ambientais
(Goldstein, Cialdini, & Griskevicius, 2008), o papel dos varejistas para influenciar o consumo
ambientalmente consciente (Tsarenko et al., 2013), e as regras de marketing contemporéneas
que caracterizam a sensibilidade de compra de consumidores de diversas partes do mundo
(Ottman, 2011).

Devido ao rapido crescimento desse mercado, a promog¢do do consumo verde pode ser
uma maneira de reduzir o impacto ambiental e atingir o consumo sustentavel (Liobikiene et
al., 2017). No entanto, os produtos inerentes a esse mercado tendem a ter precos mais altos do
gue os cobrados por produtos convencionais, e esse valor € justificado pelo alto custo da
estrutura a ser implantada para produzi-los (Husted, Russo, Meza, & Tilleman, 2014).

No entanto, o preco é um estimulo complexo, fato que faz com que muitos
consumidores o percebam de uma maneira mais ampla do que um restrito ‘papel negativo’
como recurso econdmico. Ele pode indicar a qualidade do produto e, a partir dessa percepgéo,
precos mais elevados podem afetar positivamente as probabilidades de compra (Erickson &
Johansson, 1985; Lichtenstein, Ridgway, & Netemeyer, 1993; Toni, Mazzon, & Milan, 2015;
Zielke, 2006, 2010). Nesse contexto, os beneficios superam os sacrificios e podem influenciar
positivamente a intencdo de compra (Toni et al., 2015).
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Nesse sentido, muitos consumidores demonstram sinais e atitudes verdes por meio dos
seus comportamentos de compra, dispondo-se a pagar mais por isso (Ferreira et al., 2010;
Kotler, 2011; Laroche, Bergeron, & Barbaro-Forleo, 2001). A disposi¢do para pagar um valor
maior € um sinal de aprovacdo das iniciativas de responsabilidade sociais e ambientais
adotadas pelas empresas (Auger et al., 2003; Creyer & Ross Jr., 1997). Essa disposicao por
pagar um valor maior € uma escolha consciente e deliberada do individuo baseada em suas
crencas pessoais e morais (Auger et al., 2003).

A recompensa as empresas ambientalmente responsaveis, pagando mais por seus
produtos, também foi constatada em outros estudos, tais como o da influéncia ética na
intencdo de compra (Creyer & Ross Jr., 1997), inovacdo e as ameacas ambientais para o
desenvolvimento sustentavel nas empresas (Giovannini & Kruglianskas, 2008), a reinvenc¢édo
do marketing para gerenciar a urgéncia ambiental (Kotler, 2011) e a segmentacdo de
consumidores que estdo propensos a pagar um valor maior por produtos ambientalmente
amigaveis (Laroche et al., 2001).

Por fim, muitos consumidores tendem a recompensar 0 comportamento das
organizacfes com condutas responsaveis e punir as que ndo o tém (Creyer & Ross Jr., 1997;
Giovannini & Kruglianskas, 2008). Nesse sentido, as empresas necessitam se comportar
eticamente, se ndo pela recompensa, pelo menos para evitar a puni¢cdo que 0s consumidores
estdo dispostos a dar (Hamza, Nogami, & Andrade, 2017).

Dentro de um contexto de necessidade de consumo, quando o individuo percebe que as
ameacas ambientais podem ser reduzidas pelas iniciativas de uma empresa, discutidas
amplamente para se buscar o desenvolvimento sustentavel, hd uma tendéncia dele considerar
essa percepcdo e adotar um comportamento de recompensa as empresas ambientalmente

responsaveis. Diante disso, formula-se a seguinte hipotese:

H2. A percepcdo de ameaca ambiental afeta positivamente a recompensa as

empresas ambientalmente responsaveis;

Ajzen (1985) afirma que h& forte relacdo entre intencdo de comportamento e o
comportamento real, e a TCP pode ser utilizada para testar essa relacdo. De uma maneira
geral, como o individuo faz o que tem intencdo de fazer, a intencdo de compra é uma
avaliacdo subjetiva de como serd o comportamento futuro de consumo (Blackwell et al.,
2005).

Westaby (2005), num estudo a partir da TAR, verificou que quando o consumidor
demonstra uma tendéncia para adquirir um produto especifico, a probabilidade dele adquiri-lo
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é alta, ou seja, o comportamento de compra tende a ser positivamente relacionado a intencao
de compra. A tendéncia dessa relacdo também foi confirmada num estudo de Wu e Chen
(2014) no qual eles desenvolveram um modelo de comportamento de consumo verde a partir
da TCP.

Assim, quando um individuo ja tem a intencdo de comprar um produto verde, essa
intencdo pode ser uma motivacdo para ele recompensar empresas ambientalmente

responsaveis. Logo, formula-se a seguinte hipotese:

H3. A intencdo de compra de produtos verdes afeta positivamente a recompensa

as empresas ambientalmente responsaveis.

Dessa maneira, considerando que ha relacdo entre a crenca (percepcdo de ameaca
ambiental) e a recompensa as empresas ambientalmente responsaveis, essa relacdo €
potencializada e se torna mais solida pela existéncia da intencdo de comprar produtos verdes.
Logo, apresenta-se a seguinte hipotese:

H3a. A relacdo entre a percepcdo de ameaca ambiental e a recompensa as
empresas ambientalmente responsaveis é mediada pela intencdo de compra

de produtos verdes.

2.2.4 Beneficio Verde

O produto é o primeiro e mais importante elemento do mix de marketing (Kotler &
Keller, 2006). Os consumidores normalmente pensam nos produtos ndo apenas em relacdo
aos seus atributos, mas nas suas consequéncias, que sdo os resultados obtidos quando o
produto comprado € utilizado ou consumido (Peter & Olson, 2010). A experiéncia de compra
pode resultar em beneficios utilitaristas ou hedonistas (Babin, Darden, & Griffin, 1994).

Para Peter & Olson (2009) existem dois tipos de consequéncias na decisdo de compra,
as funcionais e as psicossociais, enquanto que para Aaker (2010) os beneficios procurados
nessa decisdo podem ser os funcionais, 0s emocionais e 0s de autoexpresséo.

As consequéncias funcionais sdo os resultados tangiveis, fisiologicos imediatos, que se
obtém, quase que diretamente, quando o consumidor utiliza o produto (Peter & Olson, 2010).
Podem estar relacionados com a utilidade e as fungdes dos bens e servicos, e sdo inerentes as
escolhas racionais (Aaker, 2010). Por exemplo, comer um lanche satisfaz a fome, ou beber
um refrigerante mata a sede. Essas consequéncias abrangem também os resultados de
desempenhos tangiveis, como utilizar um secador que seca o cabelo rapidamente, ou uma

caneta que escreve macio e ndo falha (Peter & Olson, 2010).
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As consequéncias psicossociais estdo relacionadas aos resultados psicoldgicos e
sociais conquistados com o0 uso do produto. Essas consequéncias séo internas e pessoais, €
estdo associadas, por exemplo, aos sentimentos que se tem quando se utiliza um produto, ou
ainda, as consequéncias sociais obtidas com o seu uso. Por exemplo, quando um consumidor
adquire um produto em liquidacgdo e acredita que serd reconhecido como inteligente por essa
aquisicdo (Peter & Olson, 2010).

Quanto aos beneficios que Aaker (2010) menciona como emocionais, 0 autor 0s
descreve como aqueles que proporcionam ao consumidor sensacfes e experiéncias positivas,
provocadas pelo fato de possuir ou usar o produto. Quanto aos beneficios de autoexpresséao, o
autor se refere a eles como aqueles que lidam com aspectos abstratos, concentrados na prépria
pessoa, onde o produto torna-se uma representacdo do comportamento real ou idealizado.

O sistema afetivo-cognitivo compreende os efeitos do uso do produto, e estrutura
conhecimentos e crengas sobre essas consequéncias funcionais e psicossociais na memoria.
Um individuo pode se sentir insatisfeito, com afeto negativo, se adquirir um produto e em
seguida ele precisar de conserto. Também pode ter sentimentos positivos, como orgulho e
autoestima, se receber comentarios favoraveis relacionados, por exemplo, a uma pec¢a de
roupa adquirida (Peter & Olson, 2010).

Os individuos compreendem as consequéncias positivas e negativas do uso de um
produto como possiveis beneficios ou riscos. Os beneficios sdo efeitos desejaveis esperados
pelos consumidores quando compram um produto. Os consumidores podem ter
conhecimentos cognitivos e reacdes afetivas sobre esses beneficios. O conhecimento
cognitivo contem proposi¢cGes que associam o produto as consequéncias funcionais e
psicossociais desejadas, enquanto que as reacdes afetivas aos beneficios abrangem
sentimentos positivos ao efeito desejado (Peter & Olson, 2010).

Os consumidores pensam em produtos como um conjunto de beneficios, e ndo de
atributos, que podem ser segmentados conforme os efeitos desejados. Por exemplo, alguns
individuos consomem creme dental procurando por beneficios associados a aparéncia, ou seja,
ter dentes brancos, enquanto que outros, que consomem 0 mesmo produto, se interessam por
beneficios relacionados a saude, que pode ser a prevencao de caries (Peter & Olson, 2010).

Ao obter ou consumir um produto, o estimulo é pautado pelos beneficios oferecidos, e
ndo pelos atributos fisicos. O consumidor avalia os beneficios e sacrificios envolvidos no
momento da compra. Essa avaliagdo nem sempre € consciente, no entanto, de alguma

maneira, 0 processo de analise desses componentes ocorre € a compra Se concretizard se a
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somatdria dos beneficios percebidos superar a dos sacrificios também percebidos (Churchill
Jr. & Peter, 2013).

Para Chandon, Wansink e Laurent (2000), alguns beneficios percebidos podem ser a
qualidade, conveniéncia, expressao de valor, entretenimento e exploracdo. No caso do produto
verde, o consumidor pode perceber beneficios adicionais relacionados, por exemplo, ao
sentimento de prazer por fazer o bem aos outros, inclusive ao meio ambiente (Ferreira et al.,
2010; Strahilevitz, 1999).

A percepcdo de beneficio verde também pode ser compreendida como a percepcdo do
consumidor em relacdo a qualidade e as funcionalidades de um produto verde, ou da
expectativa de atendimento das suas reivindica¢cdes ambientais quando o produto € consumido
(Wu & Chen, 2014).

Os consumidores que percebem que as ameacas ambientais sdo provenientes do padrédo
de consumo tendem a ter mais interesses em relacdo aos beneficios verdes dos produtos. A
evolugdo dessa consciéncia provocou uma alteracdo na percepgdo dos consumidores em
relacdo aos produtos, inserindo a avaliagdo de caracteristicas ambientais, que reforcam o
beneficio percebido nos produtos verdes (Ayadi & Lapeyre, 2016).

Nesse sentido, quando um individuo tem a crenca de que 0 meio ambiente esta
exposto a ameagas, ele tende a ter uma pré-disposicao a perceber melhor as pistas cognitivas

dos beneficios verdes num contexto de consumo. Logo, formula-se a seguinte hipdtese:

H4. A percepcdo de ameaca ambiental afeta positivamente a percepcdo de
beneficio verde;

2.2.4.1 A influéncia da Percepcdo de Beneficio Verde na Intencdo de Compra de Produtos
Verdes e na Recompensa as Empresas Ambientalmente Responsaveis

Os consumidores tém expectativas quando consomem ou tém a intencdo de consumir
produtos, e isso também ocorre com 0s produtos verdes. As percepcdes positivas em relacdo a
eles podem se concentrar no equilibrio da importancia dos seus beneficios ambientais em
relagdo aos demais atributos do produto: o prego, a marca, a qualidade, entre outros (Young,
Hwang, McDonald, & Oates, 2010).

Os consumidores percebem beneficios adicionais em empresas que investem em
iniciativas de responsabilidade ambientais e passam a inserir esse elemento como um aspecto
a ser analisado quando escolhem seus produtos (Bhattacharya & Sen, 2004; Brown & Dacin,
1997; Handelman & Arnold, 1999). O estudo de Ferreira et al. (2010), que investigou as

relacBes entre responsabilidade social empresarial, intencdo de compra e a percepcao de
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beneficio verde pelo consumidor, confirmou essa tendéncia, e indicou que a percepcao dos
beneficios das iniciativas de responsabilidade ambientais tem relacdo positiva para a decisdo
de compra.

Uma parte dos consumidores de produtos e servigos verdes ndo toma deciséo
exclusivamente pelo apelo ambiental, pois também consideram outros beneficios que séo
oferecidos (Mohr & Webb, 2005). Os comportamentos ambientalmente responsaveis podem
ndo ter relacdo exclusiva com um beneficio verde, mas a um beneficio pessoal, tais como
vantagens econdmicas obtidas pelo uso consciente de agua ou energia, ou pela possibilidade
de reutilizacdo do produto (Peixoto & Pereira, 2013).

Algumas pesquisas tém destacado uma contradi¢cdo que envolve consumidores com
atitudes favoraveis as solucbes dos problemas que ameacam o0 meio ambiente, e que dizem
querer produtos verdes, porém ndo os adquirem (Gershoff & Irwin, 2012). Uma das
explicagbes para essa contradicdo se baseia no fato de que o beneficio percebido é
significativamente relacionado a atitude (Wu & Chen, 2014), porém, no caso do beneficio
verde, a aquisicdo pode demandar sacrificio monetario, condicdo que ndo reflete na atitude
(Silva et al., 2015).

No entanto, quando as escolhas individuais movidas pelas percepg¢des dos individuos
sobre as ameacas a0 meio ambiente passam a ter importancia significativa, o0 consumidor
preocupado ambientalmente inclui o beneficio verde em seu processo de decisdo, além dos
tradicionais. Tende a preferir produtos que ndo ameacem o meio ambiente e assume a
responsabilidade pelas suas escolhas (Portilho, 2005).

Os beneficios dos produtos de empresas com iniciativas ambientalmente responsaveis
necessitam ser devidamente comunicados, para que os valores agregados sejam percebidos
(Grimmer & Bingham, 2013). Quando os consumidores ndo recebem informagdes completas,
e ndo conseguem perceber os beneficios que promovem um desenvolvimento sustentavel,
tendem a decidir pelo consumo com base em outros beneficios que o produto verde oferece,
resultando, por exemplo, em optar por precos maiores, porém com ‘valor’ diferenciado
(Meise, Rudolph, Kenning, & Phillips, 2014).

Desse modo, necessita-se que 0s beneficios das iniciativas pro-ambientais sejam
divulgados, pois quando o consumidor acredita que eles podem fazer a diferenca, tende a ser
mais propenso a apoiar e recompensar, conscientemente, as empresas ambientalmente
responsaveis (Mohr et al., 2001). Em situagdes onde alguns produtos fornecem informacdes
relacionadas a sustentabilidade e outros ndo, muitos consumidores tendem a ‘punir’ as opgdes

ndo sustentaveis (Meise et al., 2014).
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Na mesma medida, a falta de conhecimento sobre os beneficios dos produtos verdes se
apresenta como um dos maiores obstaculos para o seu consumo (Tseng & Hung, 2013), pois
possibilita que o individuo tome uma deciséo, por exemplo, apenas com base em beneficios
econémicos (Wang, Liu, & Qi, 2014).

Assim, quando um individuo percebe e valoriza o beneficio verde de um produto, ele
tende a considera-lo como um dos fatores de escolha no processo de compra, e a optar por

aqueles que tém esse beneficio, os produtos verdes. Logo, formula-se a seguinte hipotese:

H5. A percepcdo de beneficio verde afeta positivamente a intencdo de compra de

produtos verdes

Da mesma maneira, quando o individuo percebe e valoriza o beneficio verde, ele tende
a considera-lo como um dos fatores para diferenciar as empresas e recompensar as

ambientalmente responsaveis. Logo, formula-se a seguinte hipdtese:

H6. A percepcdo de beneficio verde afeta positivamente a recompensa as

empresas ambientalmente responsaveis

Nesse sentido, num contexto de necessidade de consumo, um individuo cuja crenca
sobre as ameacas ambientais o predispde a perceber melhor o beneficio verde de um produto,
terd uma intencdo maior de comprar produtos verdes, do que optar por produtos onde esse
beneficio ndo esta presente. Logo, apresenta-se a seguinte hipdtese:

H6a. A relacdo entre a percepcdo de ameaga ambiental e a intencdo de compra de

produtos verdes € mediada pela percepcao de beneficio verde.

Do mesmo modo, e num mesmo contexto de consumo, um individuo cuja crenca sobre
as ameacas ambientais o pré-dispde a perceber melhor o beneficio verde, terd uma tendéncia
maior de recompensar empresas ambientalmente responsaveis, do que recompensar empresas

onde ndo percebe esse beneficio. Logo, apresenta-se a seguinte hipdtese:

He6b. A relacdo entre a percepcdo de ameaga ambiental e a recompensa as
empresas ambientalmente responsaveis € mediada pela percepcdo de

beneficio verde.

Por fim, considerando que h& relacdo entre a percepcdo de beneficio verde e a
recompensa as empresas ambientalmente responsaveis, essa relacdo serd mais intensa pela

existéncia da intencdo de compra de produtos verdes. Logo, apresenta-se a seguinte hipotese:
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Hé6c. A relacdo entre a percepc¢do de beneficio verde e a recompensa as empresas
ambientalmente responsaveis € mediada pela intencdo de compra de

produtos verdes.

2.2.5 Ceticismo frente a propaganda

O ceticismo em relagdo a propaganda € definido como a tendéncia a descrenca das
informagdes contidas nas reivindicagcfes publicitérias. Pode ser considerado como uma crenca
estdvel e generalizavel na sociedade pelos diversos meios de comunicacdo, embora se
reconheca que esses meios possam exercer uma influéncia situacional em direcdo a um
anuncio especifico. O individuo com nivel mais elevado de ceticismo frente a propaganda
tende a ser menos persuadido pelos andncios e a ter maior probabilidade de ndo acreditar na
mensagem, engquanto o menos cético tende a acreditar mais (Obermiller & Spangenberg,
1998).

O termo ceticismo sugere diversos significados. Ele pode estar relacionado a verdade
literal de reivindicagdes publicitérias, que € a tendéncia de acreditar mais ou menos nas
reivindicacdes das mensagens, como também aos motivos delas. O ceticismo ao anuncio nao
representa que ha uma tendéncia geral de ndo se acreditar em nenhuma comunicacao, pois ele
esta contextualizado como uma crenca basica do mercado, que auxilia a moldar as respostas a
publicidade, porém também esta relacionado a outras crencgas sobre publicidade e a atitudes
em relacdo as reivindicages em geral (Obermiller & Spangenberg, 1998).

Enquanto alguns pesquisadores tratam o ceticismo frente a propaganda como um trago
de personalidade e um estado continuo de descrenca (Boush, Friestad, & Rose, 1994;
Obermiller & Spangenberg, 1998; Skarmeas & Leonidou, 2013), outros o tratam como um
estado do individuo induzido por fatores situacionais que independem das caracteristicas dos
tracos, e que varia dependendo do contexto e da situagcdo (Forehand & Grier, 2003; Patel,
Gadhavi, & Shukla, 2016; Vanhamme & Grobben, 2009). Embora os consumidores céticos
possam alternar a descrenca para com 0s outros, eles tém uma caracteristica distintiva, que € a
de poderem mudar de opinido quando séo apresentadas provas suficientes (Mohr, Eroglu, &
Ellen, 1998).

O nivel de ceticismo pode variar de acordo com 0 meio de comunicacdo, porém o
cético tende a ter maiores niveis de ceticismo em relagdo ao ndo cético nos diversos meios.
Um consumidor altamente cético pode ndo acreditar em todas as reivindica¢des de anuncios,

embora possa responder bem aquelas anunciadas de produtos para os quais esta altamente
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envolvido, enquanto que um menos cético pode ndo acreditar num andncio especifico
(Obermiller, Spangenberg, & MacLachlan, 2005; Obermiller & Spangenberg, 1998).

Os individuos podem assumir um estado transitério ou se revestirem de um traco mais
duradouro de ceticismo em varios graus. Pode ocorrer uma influéncia ampla nos segmentos
das suas vidas ou ser especifico em uma ou mais &reas, como a politica ou a religido, porém,
ndo escapando de seus vinculos as empresas, onde ha bastante descrédito sobre elas (Silva et
al., 2015). A personalidade, idade, educacéo, experiéncias de vida, entre outras caracteristicas
individuais de um consumidor, moldam, de uma maneira geral, a sua crenca na publicidade
em geral, que tem relacfes de influéncia matua com outras crengas e atitudes relevantes para
0 mercado (Obermiller & Spangenberg, 1998).

Como esperado, muitos consumidores também duvidam ou ndo acreditam nas
reivindicacdes ambientais efetuadas pelas empresas, fato que determinou o surgimento do
ceticismo verde (Goh & Balaji, 2016). As crescentes denuncias de que muitas empresas estao
disseminando informagdes falsas ou ambiguas, como os casos das fraudes contdbeis do
Lehman Brothers, Parmalat, Enron ou Arthur Andersen, ou comportamentos ambientais e
ecologicos irresponsaveis, como os vazamentos de 6leo da Exxon Valdez e a BP, o desastre
nuclear da Tokyo Eletric Power Company, o vazamento de gas da Union Carbide (Leonidou
& Skarmeas, 2015) e a fraude nos dispositivos de medi¢cdo de emissdo de CO2 (gas carbdnico)
em veiculos comercializados pelo Grupo Volkswagen (Siano, Vollero, Conte, & Amabile,
2017), sdo motivos que contribuiram para 0 aumento das incertezas em relacdo a tais
organizagbes. Diante desses fatos, uma quantidade crescente de consumidores questiona 0s
desempenhos ambientais e 0s beneficios dos produtos verdes (Goh & Balaji, 2016; Leonidou
& Skarmeas, 2015).

Para Goh e Balaji (2016), o ceticismo verde pode ser definido como um estado em que
hd a tendéncia do individuo duvidar das reivindicacbes ambientais ou do desempenho
ambiental dos produtos verdes. Esses autores ndo consideram 0 ceticismo como uma
descrenca estavel ou duradoura em relacdo aos produtos verdes, pois essa resposta em relacao
a esses produtos pode variar de acordo com o contexto e a situa¢do, conforme verificados nos
estudos de Do Pago e Reis (2012), que investigaram os fatores que afetam o ceticismo em
relacdo a publicidade verde, e de Pomering e Johnson (2009), que analisaram como o
alinhamento entre a imagem corporativa e a identidade da Responsabilidade Social
Corporativa (RSC) pode ser aprimorada por meio da reducgéo do ceticismo.

O ceticismo verde foi identificado em diversos estudos, como em Mohr, Eroglu e

Ellen (1998) que investigaram como o ceticismo do consumidor afeta a resposta as
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reivindicagdes de marketing verde; Brgnn e Vrioni (2001), que analisaram como as empresas
utilizam as suas atividades de comunicacdo de marketing para divulgar as suas a¢oes de RSC,;
Do Paco & Reis (2012), que investigaram os fatores que afetam o ceticismo em relacdo a
publicidade verde; Skarmeas e Leonidou (2013), que testaram um modelo que explica o
desenvolvimento do ceticismo e da RSC dos varejistas; Goh e Balaji (2016), que analisaram o
vinculo do ceticismo verde ao comportamento de consumo verde; Braga Jr. et al. (2016), que
analisaram a interferéncia do ceticismo no consumo de produtos verdes no varejo, e Leonidou
e Skarmeas (2015), que investigaram o ceticismo verde e o comportamento de compra verde.

Quanto mais os consumidores experimentam 0 que percebem, seja decepcdo ou
exagero na publicidade, mais céticos serdo (Obermiller & Spangenberg, 1998). Os maiores
niveis de ceticismo estdo relacionados com menos atencdo a publicidade e maior atencao as
fontes de informacdo, que ndo sdo publicitarias, pois praticamente todas as reivindicacdes de
anancios sdo positivas. Dessa maneira, os individuos mais céticos, que S0 menos sensiveis
aos apelos contidos nos anudncios, buscam informagdes sobre produtos de outras fontes
(Obermiller et al., 2005).

Assim, os profissionais de marketing tém uma necessidade especial de encontrar
maneiras de mostrar como 0s seus produtos sdo importantes e relevantes para 0S
consumidores céticos. Na medida em que o0s céticos contatam 0s seus amigos para colherem
informacdes, as publicidades podem gerar efeitos positivos indiretos influenciando seus
amigos (Obermiller et al., 2005). A comunica¢do boca-a-boca pode ser um subproduto do
ceticismo e, quando negativa, pode trazer consequéncias destrutivas para os produtos verdes
(Leonidou & Skarmeas, 2015; Skarmeas & Leonidou, 2013).

Para alterar esse cenario, € importante que as empresas divulguem as informacdes
necessarias que suportem os beneficios ambientais e o desempenho de seus produtos pois,
dessa maneira, pode-se, eventualmente, ajudar no sucesso de produtos genuinamente verdes.
No entanto, fazer o mesmo com produtos que reivindicam caracteristicas verdes, que, porém,
ndo as tém, pode gerar mais ceticismo e elevar ainda mais as suas consequéncias negativas.
Os consumidores s6 descartardo o ceticismo sobre produtos verdes quando atribuirem seu
desenvolvimento as motivagdes sinceras das empresas para cumprir suas obrigagdes sociais.
Os esforcos ambientais genuinos e altruistas podem ser o antidoto para o ceticismo verde
(Leonidou & Skarmeas, 2015).

Para Morel e Pruyn (2003) o ceticismo do individuo tem fortes efeitos negativos sobre
0 julgamento do produto e, consequentemente, reduz a intencdo de compré-lo. Ele pode

afetar, direta e negativamente, tanto a intencdo de compra, como a compra de produtos verdes



41

(Silva et al., 2015). As crengas negativas nas mensagens tendem a provocar atitudes e
inten¢Oes de compra menos positivas (Obermiller et al., 2005).

Ha uma relacdo negativa entre o ceticismo frente a propaganda e a intencéo de
compra, 0 que pode explicar que mesmo com a crescente preocupagdo com as ameagas ao
meio ambiente, muitos consumidores ainda relutam em comprar produtos verdes. As dividas
dos consumidores sobre os beneficios ambientais dos produtos verdes se traduzem numa
diminuicdo da vontade de compra-los. Com isso perde-se a oportunidade de contribuir para o
desenvolvimento sustentavel, limita-se o crescimento do mercado de produtos de consumo
verde e, consequentemente, prejudica-se a confianca dos investimentos em negocios
ambientalmente responsaveis. De uma maneira geral, o ceticismo frente a propaganda pode
inibir ou diminuir a eficAcia das campanhas de comunicacdo, reduzindo os retornos
ambientais e financeiros (Leonidou & Skarmeas, 2015).

Nesse sentido, quando o individuo é cético em relacdo as propagandas, isso, por si so,
o fara negligenciar qualquer beneficio apresentado em campanhas. Dessa maneira ele tende a

ndo perceber e nem valorizar os beneficios verdes. Logo, formula-se a seguinte hipotese:

H7. O ceticismo frente a propaganda afeta negativamente a percep¢do de

beneficio verde.

2.2.6 Greenwashing

Na busca para atender os desejos dos consumidores, apresentar uma boa imagem e
sustentar a competitividade no mercado, muitas organiza¢bes passaram a divulgar
informacBes da relacdo dos seus negdcios com o tema meio ambiente aquém da realidade.
Trata-se de informacgfes ambiguas ou enganadoras que ao longo do tempo passaram a ser
percebidas (Delmas & Burbano, 2011). Ottman (2011) alerta para o fato de que muitas
comunicagOes sobre praticas sustentaveis ndo ocorrem em todo o ciclo de existéncia do
produto, 0 que caracteriza, por exemplo, a existéncia de produtos que se denominam verdes,
porém ndo o sdo em sua totalidade.

Para serem competitivas, muitas empresas tém induzido ou enganado
intencionalmente os consumidores com anuncios e mensagens seletivos com reivindicagdes
falsas, irrelevantes ou de dificil confirmagdo sobre as caracteristicas, desempenhos ou
beneficios ambientais de produtos, servicos ou iniciativas organizacionais. Essa pratica,
denominada greenwashing (Delmas & Burbano, 2011; Diffenderfer & Baker, 2011; Furlow,
2010; Lyon & Maxwell, 2011; TerraChoice, 2010), que também considera a omissdo de

aspectos negativos sobre as dimensdes sociais e ambientais das organizagbes (Lyon &
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Maxwell, 2011), para criar uma imagem exageradamente positiva (Furlow, 2010; Lyon &
Maxwell, 2011), pode estimular a falta de confianga, confusdo, percepgdo de riscos e
insatisfacdo nos consumidores (Chen & Chang, 2012b), cuja percepcdo € a de que essas
reivindicacdes de apelos ambientais séo apenas artificios de marketing (Bray et al., 2011), de
dificil comprovacdo (Diffenderfer & Baker, 2011), e com a divulgacdo de mais beneficios
ambientais do que realmente oferecem (Dahl, 2010; Grant, 2007; Hoch & Franz, 1994;
TerraChoice, 2010).

Ao longo dos anos, conforme apresentado no Quadro 6, foram apresentadas diversas
defini¢bes de greenwashing.

Quadro 6
Definices de greenwashing

Autores Definicao

Kangun, Carlson | Publicidades em que as reivindicagdes ambientais sdo triviais, enganosas ou falsas.
e Grove (1991)
Hoch e Franz Publicidade de um produto como ambientalmente amigavel, quando algum aspecto
(1994) do produto, ou a sua distribuicdo, tém efeitos prejudiciais ao meio ambiente.
Grant (2007) Fazer algo normal parecer mais verde.
Reivindicacdo ambiental ndo fundamentada (mentira) ou irrelevante (confusa),
Futerra (2008) | encontrada em publicidades, mensagens corporativas ou embalagens, sobre pessoas,
organizagdes e produtos.
Dahl (2010) Anuncios e rotulos que prometem mais beneficios ambientais do que entregam.
Divulgacdo de informacgfes falsas ou incompletas por uma organizagdo, para
Furlow (2010) di - - ; . - 4
isseminar ao publico uma imagem positiva de responsabilidade ambiental.
Ato intencional de induzir ou enganar os consumidores com reivindicagdes falsas
sobre praticas ambientais de uma empresa ou dos beneficios ambientais de um
produto ou servico
Refere-se ao fendbmeno de ecoexagero, ou seja, mensagens verdes para rotular ou
Diffenderfere | divulgar produtos como ambientalmente amigaveis que, porém, tém pouco ou
Baker (2011) nenhum beneficio ambiental. Inclui também as reivindicacbes de marketing, cujos
beneficios ambientais sdo dificeis de serem confirmados.
Divulgacéo seletiva de informagfes positivas sobre um desempenho ambiental ou
Lyon e Maxwell . L n . . ~
(2011) soc_:lal de uma organizagao, sem n(_anhuma revelg_gao negativa sobre essas dimensoes,
a fim de criar uma imagem excessivamente positiva.
Fonte: Elaborado pelo autor

TerraChoice
(2010)

A partir das defini¢cOes apresentadas no quadro 6, considerando a evolucdo temporal e
teorica, que amplia o foco exclusivo em publicidade para anincios e mensagens em geral, a
convergéncia de muitos conceitos e a relevancia pontual de outros, formulou-se e considerou-
Se para uso nesta pesquisa que o greenwashing ‘¢ um ato intencional para induzir ou enganar
as pessoas com a divulgacéo seletiva de informacgdes com reivindicac6es falsas, irrelevantes,
incompletas ou de dificil confirmacdo sobre as caracteristicas, desempenhos ou beneficios
socioambientais de produtos, servigos ou iniciativas de uma organizacao, a fim de criar uma

imagem positiva de responsabilidade socioambiental’.
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Kangun, Carlson e Grove (1991) distinguiram as reivindicacbes ambientais
interpretadas como greenwashing em trés grupos: (i) alegacdo excessivamente vaga ou
ambigua, contendo frases ou afirmacgdes excessivamente amplas para ter um significado claro;
(i) alegacdo que omite informacgdes importantes necessarias para avaliar a sua veracidade ou
razoabilidade, e (iii) afirmacdo falsa ou mentirosa.

Algumas empresas investem proativamente em agdes ambientalmente consistentes,
enguanto que outras se concentram em apenas reivindica-las, sem adota-las. A partir desses
fatos, conforme apresentado no Quadro 7, Horiuchi et al. (2009) apresenta quatro categorias

de comunicacéo de acdes ambientais empresariais:

Quadro 7
Categorias de comunicacOes de acOes ambientais

Categoria Comunicagoes

Nesta categoria se incluem as empresas que tém efetuado esforcos substanciais para
melhorar a performance ambiental dos seus produtos ou processos, mas Sao incapazes
Eficaz de comunicarem eficazmente esses esforcos. Essas empresas fazem generalizacdes
abrangentes em suas reivindicagGes para se apresentarem como ambientalmente
amigaveis, ou utilizam uma linguagem que afastam potenciais clientes.

Nesta categoria estdo as empresas que, a primeira vista, parecem fazer um trabalho
importante e fornecendo dados que respaldam as suas reivindicagcbes. No entanto,
Greenwashing sem|numa analise mais rigorosa, revelam que ndo merecem tanto crédito quanto parece,
fundamento pois visam apenas aos beneficios proprios ao invés de proteger o meio ambiente. Os
falsos esforcos de protecdo ambiental que reivindicam tendem a ser descobertos na
medida em que o publico se torna mais educado e sensivel ao greenwashing .
Esta categoria é composta pelas empresas que se dizem “verdes” sem ter fundamentos
suficientes que sustentem tais afirmacdes. Suas declaracdes ndo sdo convincentes para
0s consumidores, nem mesmo para a propria empresa.
Nesta categoria estdo inseridas as empresas que estdo melhorando o desempenho
socioambiental dos seus produtos, alinhando esses esforcos em seus diversos
processos. Elas sdo capazes de comunicarem o0s seus esforcos para que 0s
consumidores entendam claramente os impactos das suas a¢des. Este grupo é a meta
que se espera para todas as empresas.

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de Horiuchi et al. (2009)

Comunicacao
ambiental confusa

Comunicacao
ambiental eficaz

Num estudo elaborado em 2010 pela TerraChoice, uma consultoria privada de
marketing e meio ambiente baseada no Canada, constatou-se que 95% dos 5.296 produtos
analisados cometeram um ou mais dos denominados Sete Pecados do Greenwashing
(TerraChoice, 2010). Esses pecados ou préaticas enganosas cometidas intencionalmente sdo 0s
demonstrados no Quadro 8 (TerraChoice, 2010, p. 10):
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Quadro 8
Pecados ou praticas enganosas do Greenwashing

Pratica enganosa Descricdo da pratica enganosa

Custo ambiental |Cometido por sugerirem que o produto é “verde” com base em um nimero restrito de
camuflado critérios, sem considerar outras importantes preocupagdes ambientais. Por exemplo, 0
papel ndo é necessariamente preferivel do ponto de vista ecoldgico s porque se trata
de exploragdo sustentavel das florestas. Outras questdes ambientais no processo de
fabricagdo do papel, tais como a energia utilizada, a emissao de gas de efeito estufa, e
a poluicdo da agua e do ar podem ser tdo ou mais significativas
Falta de provas  |Ocorre quando uma declara¢do ndo tem elementos para ser comprovada ou ndo tem
certificacdo confidvel de terceiros. Os exemplos mais comuns sdo os produtos de
tecidos ou papel higiénico que alegam conter proporgdes de contetido reciclado sem
fornecerem elementos de prova
Pecado da Ocorre quando a chamada do produto é mal definida, ou quando o seu real significado
imprecisdo é susceptivel de ser interpretado incorretamente. Por exemplo, utilizar o termo ‘todo
natural’ como garantia de que se esta fazendo o bem para 0 meio ambiente. Isso pode
nao representar uma imagem verdadeira, pois 0s materiais toxicos, como arsénico,
merclrio e formaldeido também sdo naturais, entdo “todo natural” ndo €
necessariamente ‘“‘verde”
Pecado da Cometido por alegacBes ambientais que podem ser verdadeiras, mas sem importancia
irrelevancia ou desnecessarias para os consumidores. Um exemplo é a alegacdo “Livre de CFC”
(clorofluorcarbono), uma vez que o seu uso é proibido por lei;
Pecado do menor |Cometido por reivindicagbes que podem ser verdadeiras dentro da categoria do
entre dois males  [produto, mas que também podem distrair o consumidor de impactos maiores. Os
cigarros organicos podem ser exemplos dessa categoria;
Pecado da mentira: |Ocorre quando sdo efetuadas alegagbes ambientais falsas. O exemplo mais comum é a
alegacdo falsa de ser um produto com certificacdo de economia de energia, e
Culto a falsos rotulos |Cometido quando um produto, por meio de palavras ou imagens, passa a impressao de
que é certificado como um produto verde, porém sem sé-lo

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de TerraChoice (2010)

Delmas e Burbano (2012) relatam dois exemplos de greenwashing praticados: um em
campanha sobre uma empresa e 0 outro num produto. O exemplo da empresa € o caso da
campanha ‘Ecomagination’ da General Eletric’s, que anunciava um trabalho da empresa com
beneficios a0 meio ambiente, enquanto, simultaneamente, pressionava a US Environmental
Protection Agency (EPA), Agéncia de Protecdo Ambiental dos Estados Unidos, para reduzir
0s rigores das mudancas dos requisitos para qualificar um ‘ar limpo’. Em relacdo ao
greenwashing num produto, relatam o caso da LG Eletronics e a certificacdo Energy Star da
EPA. Essa certificacdo permite o uso de um selo nos produtos que cumprem um conjunto de
orientacdes de eficiéncia energética, no entanto, descobriu-se que alguns modelos de
geladeiras da LG Eletronics que possuiam esse selo apresentavam medigdes errbneas de
eficiéncia energética, ndo satisfazendo os padrdes internacionais exigidos pela certificacao.

Um caso recente de greenwashing amplamente divulgado foi o do Grupo Volkswagen,
que produziu e comercializou em ambito mundial, veiculos com dispositivos eletrénicos que
manipulam os registros de emissdes de gases poluentes (Siano et al., 2017). Além do
comprometimento da condicdo ética do grupo, dos prejuizos a0 meio ambiente e a sociedade
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em geral, o valor da acdo que compde o capital social do Grupo Volkswagen, que um dia
antes da divulgacéo oficial da dendncia de greenwashing, 18/9/15, estava cotado na Bolsa de
Valores de Nova lorque a €162,40, chegou a ser cotado a €92,35, na mesma Bolsa, em
2/10/15. A desvalorizacéo foi de aproximadamente 43% em menos de quinze dias (NYSE,
2017).

Ainda como consequéncias desse caso de greenwashing, no dia 22/9/15, quatro dias
apos ser denunciado pela US Environmental Protection Agency (EPA), o Grupo Volkswagen
admitiu ter utilizado os dispositivos que fraudam os resultados dos controles de emissdes de
poluentes em onze milhdes de automdveis. Na mesma nota em que admitiu essa fraude, o
grupo declarou que provisionou 6,5 bilhGes de euros para cobrir as medidas de servigos que
serao necessarias para reconquistar a confianca dos seus clientes (Volkswagen Group, 2015).
No dia seguinte, o principal executivo do grupo, Martin Winterkorn, renunciou ao cargo que
ocupava desde 2007, manifestando o arrependimento pela empresa ter violado a confianca dos
seus clientes e da sociedade (Doncel, 2015; Winterkorn, 2015).

De uma maneira geral, as comunica¢fes comerciais com greenwashing sao
denunciadas aos 6rgdos reguladores dos respectivos paises onde elas sdo divulgadas. No caso
do Brasil, a organizacdo responsavel por essa regulamentacdo é o Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR), uma organizacdo ndo governamental brasileira
sem fins lucrativos, regida pelo Codigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria e por
seu proprio estatuto (CONAR, 2017).

Para evitar que o consumidor seja enganado por informac6es falsas ou inconsistentes
de produtos ou servicos presumivelmente “verdes”, ou de empresas que se apresentam com
praticas aparentemente sustentaveis, caracterizadas como greenwashing, o CONAR adotou
normas especificas para a publicidade que contenha apelos de sustentabilidade, que estdo
reunidas no Artigo 36 do Codigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR,
2017).

O desafio global para se conquistar um desenvolvimento sustentavel tem motivado a
sociedade a gerar conhecimentos e instrumentos que possibilitem combater o greenwashing.
Como exemplo, pode-se verificar a criagdo do Index Greenwashing, um site desenvolvido
pela Universidade de Oregon e a EnviroMedia Social Marketing, cujo objetivo é educar os
consumidores sobre como “ler” um anuncio, e incentiva-los a decidir por si mesmos se o que
estdo vendo pode, ou ndo, ser greenwashing. Espera-se com essa iniciativa que, com um
publico mais bem informado, as empresas tenham um negdcio realmente sustentavel antes de

anuncia-lo como tal, e sejam responsaveis pelas iniciativas sustentaveis que elas alegam ter.
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Um dos critérios utilizados para identificar o indice de greenwashing é obtido a partir
das respostas dadas a cinco declaragcbes sobre o produto, servico ou empresa anunciada,
demonstradas no Quadro 9 (EnviroMedia Social & Marketing University of Oregon, 2009):

Quadro 9
Declaracbes sobre produto, servico ou empresa anunciada para identificar o indice de
greenwashing

Declarag6es

A publicidade induz com palavras.

A publicidade induz com efeitos visuais ou graficos.

A publicidade faz uma reivindicagdo verde que € vaga ou aparentemente vantajosa para a empresa.
A publicidade sobrevaloriza ou exagera a condicéo verde do produto, servigo ou empresa em
relacdo ao que realmente é.

A publicidade ignora ou mascara informag6es importantes, tornando a reivindicacdo verde superior
ao que realmente é.

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de EnviroMedia Social Marketing e University of Oregon (2009)

Apesar de ser um instrumento que pretende combater o greenwashing, o Index
Greenwashing apresenta limitacdes, observadas quando comparamos o conteudo das suas
declaracbes que sdo apresentadas para os respondentes e as definicbes de greenwashing
demonstradas no Quadro 6. As declaragcbes desse indicador sdo fundamentadas
exclusivamente em publicidade, fato que coincide com as primeiras definicdes de
greenwashing, surgidas na década de 1990, de viés ideologico de ‘cagar mentiras’ nas
propagandas. Porém, tais definicbes evoluiram e passaram a ser mais abrangentes,
considerando diversas expressdes de mensagens, tais como, relatorios corporativos de
sustentabilidade, marketing sobre compensac@es de crédito de carbono, relagdes publicas ou
negociacdes pessoais, entre outras.

O greenwashing ndo esta apenas relacionado ao fato dos consumidores estarem sendo
enganados, mas também pela perda de competitividade das empresas que tém iniciativas
verdadeiras e que buscam minimizar as ameagas ambientais (Furlow, 2010). O principal
estimulo identificado para uma organizagdo pratica-lo estd relacionado aos retornos
financeiros, pois a aparente preocupacdo com as ameagas ambientais pode ser uma maneira
das empresas se posicionarem a frente dos seus concorrentes (Parguel, Benoit-Moreau, &
Larceneux, 2011). Como exemplo, podemos citar o fato de que muitos consumidores estdo
dispostos a pagar mais por produtos verdes (Ferreira et al., 2010; Mitchell & Ramey, 2011).

No entanto, além dos prejuizos sociais e ambientais, 0 greenwashing quando
percebido revela a falta de responsabilidade da organizacéo, e tende a provocar danos muitas
vezes irreversiveis as empresas. Ele pode gerar efeitos negativos significativos para o0s
consumidores que buscam produtos e servigos considerados verdes nos relacionamentos com

empresas ambientalmente responsaveis. Esses consumidores relutardo para reconsiderar 0s
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seus desempenhos ambientais quando o0 perceberem, conforme se constatou em pesquisas
sobre a influéncia do greenwash na confianga verde e o papel moderador da confusdo do
consumidor verde no risco verde percebido (Chen & Chang, 2012b), os fatores que estimulam
a pratica do greenwashing e os seus efeitos para as organizacdes e o mercado (Delmas &
Burbano, 2011), a analise econdmica do greenwash (Lyon & Maxwell, 2011), os efeitos da
publicidade verde e o desempenho ambiental de uma empresa na atitude da marca ou intencéo
de compra (Nyilasy et al., 2014), o papel dos indicadores de sustentabilidade nas respostas
dos consumidores as comunicagdes de responsabilidade socioambiental transmitidas pelas
empresas (Parguel et al., 2011), os sinais que identificam o greenwashing (TerraChoice,
2010), e as vantagens e desvantagens associadas a possibilidade do governo canadense
assumir o papel ativo de regulador do greenwashing (Markham, Khare, & Beckman, 2014),
assim como no guia sobre o greenwashing elaborado por Futerra (2008).

O greenwashing reduz a eficacia do marketing verde e provoca uma intencdo negativa
de consumo de produtos verdes (Newell, Goldsmith, & Banzhaf, 1998). Ele pode ser um
obstaculo para a construcdo de um clima de confianca a esses produtos e, consequentemente,
provocar efeitos negativos para o mercado verde e as empresas que pretendem ser
reconhecidas como ambientalmente responsaveis, conforme observado em estudos que
investigaram os fatores que motivam a pratica do greenwashing e 0s seus impactos para as
organizacbes e o mercado (Delmas & Burbano, 2011), os efeitos do greenwashing nas
reivindicacdes de marketing relacionadas as compensac@es de crédito de carbono (Polonsky,
Grau, & Garma, 2010), e as rela¢des entre 0 comportamento do consumidor e as iniciativas de
responsabilidade sociais ou ambientais implementadas pelas empresas (Pomering & Johnson,
2009; Raska & Shaw, 2012),

As davidas do consumidor com as mensagens comerciais podem influenciar
negativamente na intencdo de consumo ambiental (Friestad & Wright, 1994), prejudicando a
confianga nos créditos ambientais declarados (Aji & Sutikno, 2015). Essas ddvidas se
associam a ndo aceitacdo dos valores dos argumentos utilizados nas mensagens, que podem
prejudicar a demanda do mercado, pois provocam incertezas quanto aos beneficios verdes
esperados pelo individuo ao consumir produtos ‘verdes’ (Pomering & Johnson, 2009).

Quando se sentem enganados em compras de produtos ou servigos que se declaram
comprometidos com 0 meio ambiente, os consumidores preocupados com as questdes
ambientais tém a sua confianga violada, o que faz com que reajam negativamente com as
empresas que apenas querem se beneficiar de um discurso pré-ambiental para aumentar as

suas vendas. Os consumidores tendem a ndo recompensa-las (Geng, 2013).
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Ao perceberem que a divulgacéo de iniciativas ambientalmente responsaveis de uma
organizacao é enganosa, tal percepgdo passa a ser um obstaculo importante para o consumidor
recompensa-la (Romani, Grappi, & Bagozzi, 2014), podendo, inclusive, afeta-la
negativamente pela comunicacdo boca-a-boca com outros consumidores (Skarmeas &
Leonidou, 2013).

O greenwashing também pode provocar confusdo nos consumidores pelo excesso de
informacdes, seja por similaridade ou pela falta de clareza. Essa confusdo prejudica na
avaliacdo do produto e tem consequéncias como 0 boca-a-boca negativo, a insatisfacdo, o
enfraquecimento das compras, a diminuicdo do nivel de lealdade a marca, a reducdo da
confianca e 0 mau uso do produto (Mitchell et al., 2005).

A confusdo em relacdo a veracidade se um produto € verde, ou ndo, estimula nos
consumidores algumas percep¢des ambientais negativas em relacdo ao produto, o que provoca
a nocdo de que a propaganda verde é apenas parte de estratégia de marketing da empresa.
Essa confusdo também transmite a percepc¢do de que na publicidade dos produtos verdes, as
organizacfes ndo sdo motivadas pelas ameacas ambientais, mas direcionadas no sentido de
apenas focarem em lucros econémicos. Quando geradas, essas percep¢des podem arruinar
todo o mercado, ampliando as suspeitas sobre os produtos verdes (Chen & Chang, 2012a;
Polonsky et al., 2010).

Essa confusdo colabora para a diminuigdo das atitudes dos consumidores com a
responsabilidade das empresas no que se refere aos compromissos ambientais (Peattie,
Peattie, & Ponting, 2009), além de provocar uma relacao negativa entre suas crencas, atitudes
e beneficios percebidos (Correa et al., 2017).

Em um estudo elaborado por Weng, Ting, Bonaventure, Sendiawan e Tanusina,
(2013), verificou-se que os consumidores tém dificuldades para diferenciar produtos verdes
de convencionais. No entanto, quando conseguem diferencia-los, tendem a desconfiar das
organizacOes que praticam o greenwashing e dos produtos e servicos que elas oferecem.
Também ficam propensos a espalhar esse incobmodo com comunicacdo boca-a-boca. Alguns
consumidores ainda podem continuar a consumir produtos e servigos verdes, porém serdo
mais cautelosos antes de decidir compra-los.

O greenwashing também afeta negativamente a satisfacdo que alguns consumidores
esperam experimentar. Essa influéncia é provocada pelo fato do individuo ndo conseguir
discernir a legitimidade do beneficio verde dos produtos (Gillespie, 2008), deixando a divida
sobre a obtengdo do beneficio em relacdo a satisfacdo desejada, 0 que pode comprometer a

intencdo de consumir tais produtos.
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Assim, quando o individuo percebe a existéncia de greenwashing, ele tende a nédo
valorizar ou perceber o beneficio verde. Logo, formula-se a seguinte hipotese:

H8. A percepcédo de greenwashing afeta negativamente a percepcdo de beneficio

verde.

2.2.7 Familiaridade com produtos verdes

Por diversas décadas, pesquisadores de marketing tém sido atraidos para um campo de
analise que estuda a familiaridade do consumidor com produtos ou servicos (Flavian &
Guinaliu, 2007). A familiaridade tem sido considerada como sinénimo de um conhecimento
prévio do individuo, e é definida como a quantidade de experiéncias relacionadas ao produto
que ele acumulou. O conceito de experiéncia é compreendido como a capacidade de executar
com sucesso, tarefas relacionadas ao produto (Alba & Hutchinson, 1987).

Apesar de a familiaridade ser amplamente conceituada como uma dimensdo de
experiéncias anteriores (Milman & Pizam, 1995; Sun, Chi, & Xu, 2013), ela também pode
derivar de questdes informacionais (Baloglu, 2001; Flavian & Guinaliu, 2007). Pode surgir
em consequéncia de exposicdes publicitarias, leituras de guias, assistindo anuncios de TV,
ouvindo anuncios no radio, pesquisas de informaces, interacdes com vendedores, escolhas e
tomadas de decisdes, compras e uso dos produtos em diversas situacdes, € conversas com
parentes e amigos (Alba & Hutchinson, 1987; Gursoy & Chi, 2008; Xiang, Magnini, &
Fesenmaier, 2015).

Existem alguns aspectos qualitativamente distintos de experiéncias que podem ser
aperfeicoados a medida que a familiaridade com o produto aumenta: esforco cognitivo,
estrutura cognitiva, andlise, elaboracdo e memoria. No entanto, a simples repeticdo de
experiéncia, que reduz os esforgos cognitivos necessarios para executa-la, e pode levar a um
desempenho automatico, eleva o conhecimento e a familiaridade com o produto.
Consequentemente, 0 aumento do conhecimento tende a ampliar e a estimular o refinamento
das estruturas cognitivas utilizadas para a distin¢cdo de produtos ou servigos. Diferentes tipos
de experiéncias provocam o desenvolvimento de diferentes dimensdes de familiaridade do
consumidor (Alba & Hutchinson, 1987).

A familiaridade influencia o processo pelo qual o consumidor toma decisdes de
compra (Flavian & Guinaliu, 2007). O aumento do nivel de familiaridade influencia
positivamente, e significativamente, a intencdo do individuo comprar, pois ele minimiza a

complexidade e a incerteza por meio da compreensdo (Gefen, 2000). Permite, inclusive,
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interpretar a atratividade de um produto familiar independentemente do contexto em que ele é
apresentado (Schnurr et al., 2017).

Num estudo sobre a familiaridade e a intencdo de compra de consumidores belgas para
produtos tropicais frescos e processados, Sabbe, Verbeke e Van Damme (2008) identificaram
uma intengédo bastante positiva de compra, e que o fator mais importante, e determinante para
essa intencdo, foi a familiaridade. A especialidade e a atratividade percebidas tiveram
impactos significativos na intencdo de compra. Esses resultados corroboram com 0s
verificados por Chéron e Hayashi (2001), que investigaram os efeitos da nacionalidade e da
familiaridade sobre a importancia dos diferentes atributos de uma categoria de produtos
nacionais e estrangeiros.

Da mesma maneira, no segmento de produtos e servicos verdes, os achados ndo foram
diferentes. Num estudo que investigava a familiaridade num hotel verde, Jeon (2017) relata
que a familiaridade foi o fator fundamental no processo de sele¢édo de produtos ou servicos
verdes, além de apresentar elevada influéncia nas suas percepcles e atratividades. Quanto
mais o individuo é familiar com produtos verdes, e quanto mais ele conhecer os seus
beneficios, inclusive os obtidos pelo seu consumo, maior serd a sua motivagdo para consumi-
los (Li & Zhong, 2017).

A partir de um estudo sobre familiaridade relacionado a produtos verdes aquaticos, Li
e Zhong (2017) afirmam que a cognigdo inclui duas dimensdes: familiaridade com produtos
verdes e crenca em seus beneficios. Alegam que quanto mais familiar é o individuo com os
produtos verdes, maior é a probabilidade que ele os distinga dos produtos tradicionais, sendo
assim, maior sera a possibilidade de comprar tais produtos, e auténticos.

Assim, na medida em que a preocupacdo com as ameagas ambientais aumenta, é
fundamental compreender melhor o papel, a importancia e a eficacia da familiaridade, na
criacdo e construgdo de uma imagem global positiva ecoldgica e de intengdo comportamental
(Jeon, 2017). Sabendo-se que o nivel de familiaridade com um produto ou categoria de
produto tem elevado impacto no comportamento de compra (Chéron & Hayashi, 2001), a
familiaridade com os produtos verdes possibilita o crescimento desse mercado e,
consequentemente, contribui para o desenvolvimento sustentavel.

Nesse sentido, considerando que quando um individuo esta familiarizado com o0s
produtos verdes, ele tende a perceber e valorizar os seus beneficios verdes. Logo, formula-se a
seguinte hipotese:

H9. A familiaridade com produtos verdes afeta positivamente a percepcéo de

beneficio verde.
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Por fim, sdo apresentados na Figura 3 o0 modelo conceitual e o conjunto das hipdteses

desta pesquisa.

CRENCAS PERCEPCAO CONTEXTUAL INTENCAO COMPORTAMENTO DECLARADO

Percepciode |— - — . —. - — . — . — . — . — . — . Intengio de

HI. A percepcdo de ameaga ambiental afeta positivamente a intengdo de compra de produtos
verdes;

H2. A percep¢do de ameaga ambiental afeta positivamente a recompensa as empresas
ambientalmente responsaveis;

H3. A intengdo de compra de produtos verdes afeta positivamente a recompensa as empresas
ambientalmente responsaveis;

H3a. A relagdo entre a percep¢do de ameaga ambiental e a recompensa as empresas
ambientalmente responsaveis ¢ mediada pela inten¢do de compra de produtos verdes;

H4. A percepcio de ameaga ambiental afeta positivamente a percepcao de beneficio verde;

H35. A percepcéo de beneficio verde afeta positivamente a intengdo de compra de produtos verdes;

H6. A percepcdo de beneficio verde afeta positivamente a recompensa as empresas
ambientalmente responsaveis;

Héa. A relacdo entre a percepcao de ameaga ambiental e a intengdo de compra de produtos verdes
¢ mediada pela percepcdo de beneficio verde;

H6b. A relacdo entre a percepcdo de ameaga ambiental e a recompensa as empresas
ambientalmente responsaveis ¢ mediada pela percepcdo de beneficio verde;

Héc. A relagio entre a percepcdo de beneficio verde e a recompensa as empresas ambientalmente
responsaveis ¢ mediada pela intencdo de compra de produtos verdes;

H?7. O ceticismo frente & propaganda afeta negativamente a percepcéo de beneficio verde;
HS. A percepgdo de greenwashing afeta negativamente a percepcao de beneficio verde, e

H9. A familiaridade com produtos verdes afeta positivamente a percepcao de beneficio verde.

Ameaca HI+ Compra de )
Ambiental ™., Produtos Verdes '~
J NN\
H2+ RS Hi+ AN
~, T, H3+ “ - H5+ ~ ..
~. . = \ ~No .
~. . . TN
Ceticismo . [ p io d Recompensa as Empresas
Frente a H7- B cl'c'fp.l;a{){ ¢ Ambientalmente
Propaganda eneficio Verde e ’L Responsiveis
HS-
Percepgio de
Greenwashing
H9+ Legenda:
H3gq=—r""=—=""=—"»
Familiaridade HGarereererrensnsnnssnssnnens
com Produtos Hop———-—- —
Verdes He—m — —— — —

Figura 3. Modelo conceitual da pesquisa
Fonte: Autor da pesquisa
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para consolidar a fundamentacdo tedrico-metodoldgica desta pesquisa, necessitou-se
qualificar os conceitos por meio de pesquisa bibliogréafica, explorando os preceitos tedricos da
Teoria do Comportamento Planejado, Psicologia Ambiental, comportamento de consumo,
ameaca ambiental, beneficio verde, produto verde, responsabilidade social corporativa,
ceticismo frente a propaganda, greenwashing e familiaridade (Aaker, Kumar, & Day, 2004;
Cooper & Schindler, 2016). A pesquisa bibliografica proporcionou o suporte e validacao para

0 desejo de esclarecer o que se espera com a pesquisa de campo.

3.1. ESTRUTURA DA PESQUISA

Realizou-se uma survey junto a uma amostra por conveniéncia classificada como néo
probabilistica (Cooper & Schindler, 2016). A amostra desta pesquisa foi composta por 466
consumidores de varejo de supermercados, quantidade que atende a recomendacdo de Hair,
Black, Babin, Anderson e Tatham (2009, p. 108) que, “como regra geral, o minimo ¢é ter pelo
menos cinco vezes mais observacdes do que o nimero de varidveis a serem analisadas”. A
quantidade de variaveis inseridas foram 72, totalizando-se aproximadamente 6,5 observacdes
por variavel analisada. As respostas foram coletadas pela internet e os dados foram
analisados para verificar se as relagcdes, mediacOes e, consequentemente, 0 modelo proposto,
podem ser validados.

Ressalta-se que esta pesquisa ndo teve a pretensdo de generalizar os resultados.
Pretende-se com ela analisar a influéncia do ceticismo frente a propaganda, percepcdo de
greenwashing e a familiaridade com produtos verdes na percepcdo de beneficio verde, e seus
efeitos nas relacGes da percepcgdo de ameaca ambiental com a intengdo de compra de produtos

verdes e a recompensa as empresas ambientalmente responsaveis.

Telles (2001) recomenda o uso de um modelo de analise metodoldgica proposto por
Mazzon (1981), demonstrado no Quadro 10, cuja aplicagdo “fornece relevante instrumento
conceitual para analise metodoldgica, particularmente para a pesquisa em Administracdo, na
medida em que viabiliza a apreciacdo por avaliadores diferentes, com significativa aderéncia
de resultados, aspecto que sugere um conceito com tendéncia unificadora de perspectiva sobre
a abordagem da qualidade da metodologia” (Telles, 2001, p. 71). Dessa forma, espera-se
atingir o objetivo proposto que é analisar os papéis das crencas e do contexto de consumo na
percepcao de beneficio verde, e seus efeitos no comportamento pro-ambiental.



Quadro 10

Matriz de amarracdo desta pesquisa
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Proposta da Pesquisa

Quais sdo os papéis das crengas e do
contexto de consumo na percepgao
de beneficio verde, e seus efeitos na
intencdo de comportamento pro-
ambiental?

Objetivos Especificos

Hipéteses

Técnicas de
Analise

Objetivo da Pesquisa

O objetivo geral desta pesquisa €
analisar os papéis das crencas e do
contexto de consumo na percepgao
de beneficio verde, e seus efeitos na
intengdo de comportamento pro-
ambiental.

e 7
Definir escalas
!
Coletar os dados
. l J
4 I
Analisar os dados

Analisar os papéis das
crengas e do contexto
de consumo na
percepcdo de beneficio
verde, e seus efeitos na
intencéo de
comportamento pré-
ambiental.

.

a) Analisar os efeitos mediadores da
intencdo de compra de produtos verdes
nas relacoes da percepcdo de ameaca
ambiental e da percepgao de beneficio
verde com a recompensa as empresas
ambientalmente responsaveis;

b) Analisar os efeitos mediadores da
percepgao de beneficio verde nas
relacdes da percepcéo de ameaga
ambiental com a intengéo de compra de
produtos verdes e a recompensa as
empresas ambientalmente responsaveis,
e

c) Analisar as relacdes da percepgdo de
ameaga ambiental com a recompensa as
empresas ambientalmente responsaveis,
e do ceticismo frente a propaganda,
familiaridade com produtos verdes e
percepgdo de greenwashing com a
percepgao de beneficio verde.

HI. A percepgido de ameaga ambiental
afeta positivamente a intengéo de
compra de produtos verdes.

H2. A percepgdo de ameaga ambiental
afeta positivamente a recompensa as
empresas ambientalmente responsaveis.

H3. A intengdo de compra de produtos
verdes afeta positivamente a
recompensa as empresas
ambientalmente responsaveis.

H3a. Arelagdo entre a percepcao de
ameaga ambiental e a recompensa as
empresas ambientalmente responsaveis
¢ mediada positivamente pela intengdo
de compra de produtos verdes.

HA4. A percepgio de ameaca ambiental
afeta positivamente a percepgao de
beneficio verde.

H5. A percepgao de beneficio verde
afeta positivamente com a intengdo de
compra de produtos verdes.

H6 . A percepgdo de beneficio verde
afeta positivamente a recompensa as
empresas ambientalmente responsaveis.

Hé6a . A relagdo entre a percepcao de
ameaga ambiental e a intengdo de
compra de produtos verdes é mediada
pela percepcdo de beneficio verde.

H6b. A relagdo entre a percepgao de
ameaca ambiental e a recompensa as
empresas ambientalmente responsaveis
¢ mediada pela percepgdo de beneficio
verde.

Hé6c. Arelagio entre a percepcao de
beneficio verde e a recompensa as
empresas ambientalmente responsaveis
¢ mediada pela intengdo de compra de
produtos verdes.

H?7. O ceticismo frente a propaganda
afeta negativamente a percepgao de
beneficio verde.

HS8. A percepgdo de greenwashing
afeta negativamente a percepgao de
beneficio verde.

H9. A familiaridade com produtos
verdes afeta positivamente a percepgio
de beneficio verde.

Analise Fatorial Confirmatoria
Modelagem de Equagdes Estruturais (MEE)

Fonte: elaborado pelo autor da pesquisa
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3.2. ESCALAS DA PESQUISA

Nesta secdo séo apresentadas as operacionalizagdes dos construtos que compdem esta
tese: percepcdo de ameaca ambiental; percepcdo de beneficio verde; intencdo de compra de
produtos verdes; recompensa as empresas ambientalmente responsaveis, ceticismo frente a

propaganda, percepcao de greenwashing e familiaridade com produtos verdes.

3.2.1. Operacionalizacdo do construto Percepcdo de Ameaca Ambiental

Para mensurar a Percepcao de Ameaca Ambiental foi utilizada a escala apresentada no
Quadro 11, validada e aplicada por Milfont (2007) e Milfont e Duckitt (2010) quando
desenvolveram o Inventario de Atitudes Ambientais, que a traduziram e a adaptaram para o
contexto brasileiro, pois um dos estudos aplicados ocorreu no Brasil.

Os contetdos similares de medidas, fatores ou dimens@es prévias da atitude ambiental
de estudos anteriores utilizados para construir essa escala foram: (i) dimensé&o de limites para
a biosfera, (ii) fator alarme, (iii) itens de visdo de mundo ecoldgica e (iv) facetas da realidade
dos limites de crescimento, a ameaca do equilibrio da natureza, e a possibilidade de uma crise
ecologica (Milfont, 2007; Milfont & Duckitt, 2010).

A contribuigdo sobre a ‘dimensdo de limites da biosfera’ foi obtida do estudo de Kuhn
e Jackson (1989), que investigou e comparou a capacidade das escalas Novo Paradigma
Ecoldgico (NPE) de Dunlap e Van Liere (1978) e Paradigma Social Dominante de Dunlap e
Van Liere (1984) de mensurarem dimensdes atitudinais ambientais consistentes. O ‘fator
alarme’ foi obtido da pesquisa de Corraliza e Berenguer (1998), que investigou as diferengas
entre atitudes ambientais consideradas como um agrupamento de crencas ou juizos que
refletem uma valoracdo geral da problematica ambiental, frente as crengas ou juizos
focalizados sobre a¢des ambientais em funcdo da estimativa subjetiva dos custos. Os ‘itens da
visdo global ecologica’ tiveram origem de Klineberg, McKeever e Rothenbach (1998), que
examinaram, sistematicamente, como a sele¢do de uma escala especifica de preocupacdo com
o meio ambiente influencia a sua relacdo com variaveis demograficas. Por fim, as ‘facetas da
realidade dos limites de crescimento, a ameaca do equilibrio da natureza, e a possibilidade de

uma crise ecoldgica, foram obtidas de parte da escala NPE de Dunlap et al. (2000).
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Quadro 11
Assertivas da escala de Percepcdo de Ameaca Ambiental
Assertivas Rotulo
Se as coisas continuarem como estdo, viveremos em breve uma enorme catéstrofe | PAA 01
ecologica.
A Terra é como uma nave espacial, com uma grande limitacao de espago e recursos. PAA 02
O equilibrio da natureza é muito delicado e pode ser perturbado facilmente. PAA 03

Quando os seres humanos interferem na natureza, isto frequentemente produz | PAA_04
consequéncias desastrosas.

Os seres humanos estdo maltratando severamente o meio ambiente. PAA 05

A ideia de que viveremos uma enorme catastrofe ecoldgica, caso as coisas continuem como | PAA 06
estdo, ndo passa de uma grande bobagem.[R]

Eu ndo consigo ver nenhum problema ambiental criado pelo répido desenvolvimento | PAA_07
econdmico. O desenvolvimento econdmico so traz beneficios. [R]

A ideia de que o equilibrio da natureza é muito delicado e pode ser perturbado facilmente é | PAA 08
muito pessimista. [R]

N&o acredito que o meio ambiente venha sendo severamente maltratado pelos seres |PAA_09
humanos. [R]

As pessoas que dizem que a exploracdo desmedida da natureza nos levou a beira de uma | PAA_10
catastrofe ecoldgica estdo erradas. [R]

Fonte: elaborado pelo autor a partir de Milfont (2007) e Milfont e Duckitt (2010)
[R] item invertido

3.2.2. Operacionaliza¢do do construto Percepcao de Beneficio Verde

Para a mensuracao da Percepcdo de Beneficio Verde foi utilizada a escala apresentada
no Quadro 12, validada e aplicada por Wu e Chen (2014) com residentes do norte de Taiwan,
e traduzida e adaptada por Correa et al. (2017), num estudo efetuado com individuos do
estado de Séo Paulo.

Quadro 12
Assertivas da escala de Percepc¢édo de Beneficio Verde
Assertivas Rétulo
Produtos verdes sdo sempre mais confiaveis. BVP_01
Produtos verdes tém sempre melhor qualidade. BVP_02
Para mim, o consumo de produtos verdes é essencial. BVP_03
Produtos verdes sdo mais caros. [R] BVP_04
Produtos verdes sdo mais duraveis. BVP 05
Produtos verdes sempre trazem uma melhor qualidade de vida. BVP_06
Produtos verdes sdo mais saudaveis. BVP 07

Fonte: elaborado pelo autor a partir de Correa et al. (2017)
[R] item invertido

3.2.3. Operacionalizagéo do construto Intencdo de Compra de Produtos Verdes
Para a mensuracdo da Intencdo de Compra de Produtos Verdes foi utilizada a escala
apresentada no Quadro 13, validada e aplicada por Braga Jr., Silva, Lopes e Gaspar (2013) a

residentes na zona sul da cidade de Sdo Paulo, e que foi desenvolvida a partir das escalas de



56

Kaiser, Wolfing e Fuhrer (1999), Bedante e Slongo (2004), Schwepker e Cornwell (1991),
Lages, Vargas Neto e Neto (2002), Kim e Choi (2005), Garcia, Silva, Pereira, Rossi, e

Minicotti (2008) e Braga Jr., Silva e Moretti (2011).

Quadro 13
Assertivas da escala de Intencdo de Compra de Produtos Verdes
Assertivas Rétulo
Quando possivel, procuro escolher produtos que causam menor poluicéo. ICPV_01
Estou disposto a evitar produtos fabricados que prejudicam ou desrespeitam o meio ambiente. | ICPV_02
Estou disposto a comprar alimentos sem agrotoxicos porgue eles respeitam o0 meio ambiente. | ICPV_03
Estou disposto a pagar um pouco mais por produtos e alimentos que estdo livres de elementos | ICPV_04
quimicos e que prejudicam o meio ambiente.
A diferenca de preco interfere na minha intencdo de comprar produtos ecologicamente | ICPV_05
corretos
Estou disposto a pagar mais para comprar produtos organicos, pois ndo impactam no meio | ICPV_06
ambiente.
Estou disposto a dar preferéncia a produtos com informacdes sobre as certificagbes | ICPV_07
ambientais dos fabricantes.
Procuro considerar se 0 produto que pretendo comprar ndo prejudica 0 meio ambiente ou | ICPV_08
outras pessoas.
Estou disposto a comprar produtos concentrados. ICPV_09
Estou disposto a comprar produtos compactados para reduzir a emissdo de gases na|lICPV_10
atmosfera.
Estou disposto a comprar produtos com pouca embalagem para reduzir o consumo de | ICPV_11
recursos naturais.
Estou disposto a evitar a compra de produtos com embalagens que ndo sdo biodegradaveis. ICPV_12
Estou disposto a comprar produtos quimicos domésticos (detergentes e produtos de limpeza) | ICPV_13
gue sejam ecologicamente corretos ou biodegradaveis.
Estou disposto a comprar produtos em "refil" para aproveitar a embalagem anterior. ICPV_14
Estou disposto a comprar alguns produtos (agora comprados em tamanhos menores) em | ICPV_15

pacotes maiores com menor frequéncia.

Fonte: elaborado pelo autor a partir de Braga Jr., Silva, Lopes e Gaspar (2013)

3.2.4. Operacionalizagdo do construto Recompensa as Empresas Ambientalmente

Responsaveis

Para mensurar a Recompensa as Empresas Ambientalmente Responsaveis foi utilizada

a escala demonstrada no Quadro 14, de comportamento declarado, validada e aplicada por

Garcia et al. (2008) com alunos de graduacdo em administracdo, desenvolvida a partir da

escala de Creyer e Ross (1997), que foi adaptada e traduzida para o contexto brasileiro por

Urdan (2001).
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Quadro 14
Assertivas da escala de Recompensa as Empresas Ambientalmente Responsaveis

Assertivas Roétulo
Deixo de comprar de um fabricante, quando tomo conhecimento de que no processo produtivo hd | REC_01
desrespeito ao meio ambiente.
A certificacdo ambiental de uma empresa ndo influencia na minha decisdo de compra. [R] REC 02
Preocupo-me se as empresas das quais eu compro produtos respeitam as leis ambientais. REC 03
Na minha decisdo de compra observo se a loja tem uma postura ambientalmente correta. REC 04
Aprovo e compro de empresas que rejeitam o desrespeito ao meio ambiente. REC_05
E importante que as lojas onde compro tenham reputaco ética. REC 06
Dou preferéncia as empresas que promovem agfes de preservacdo do meio ambiente junto a |REC 07
comunidade.
Empresas que praticam responsabilidade ambiental, certamente, terdo seu sucesso assegurado no | REC_08
mercado.
Toda empresa ambientalmente responsavel tem que ser recompensada pelo consumidor. REC_09
Empresa ambientalmente irresponsavel ndo merece o apoio do consumidor. REC_10
Empresas que ndo evitam a poluicdo de rios e lagos tém seus produtos preteridos pelo cidadéo. REC 11
Deixo de comprar produtos de empresas, quando fico sabendo que elas ndo promovem a|REC_12
preservacdo do meio ambiente.
Sempre busco comprar apenas de empresas que tém controle das suas emissdes de CO, (gas | REC 13
carb6nico) na atmosfera.
Sempre recomendo e indico aos meus conhecidos a compra de produtos de empresas que respeitam | REC_14
0 meio ambiente.
A diferenca de preco nem sempre é suficiente para privilegiar a empresa ecologicamente correta. REC_15

Fonte: elaborado pelo autor a partir de Garcia et al. (2008)
[R] item invertido

3.2.5. Operacionalizagéo do construto Percepcéo de Greenwashing

Para a mensuracdo da Percepcdo de Greenwashing foi utilizada a escala apresentada

no Quadro 15, validada e aplicada a consumidores do estado de Sao Paulo por Braga Junior,

Silva, Moraes e Garcia (2016).

Quadro 15
Assertivas da escala de Percepcdo de Greenwashing

Assertivas Rétulo
Tenho certeza de que os produtos verdes, na sua maioria, enganam o consumidor. GW_01
Tenho certeza de que os produtos verdes, na sua maioria, s6 sao verdes nos rotulos. GW_02
Sempre constato que as indicagdes de que um produto é verde sdo sempre vagas. GW_03
Sempre constato que as indicagbes de que um produto € verde ndo permitem que sejam | GW_04
comprovadas.
Os fabricantes de produtos verdes sempre exageram as caracteristicas (verdes) dos seus produtos. GW_05
A grande maioria dos produtos verdes "maquiam" suas verdadeiras caracteristicas para que sejam | GW_06
mais verdes do que realmente séo.
A grande maioria dos produtos verdes ndo apresentam informag6es importantes para que sejam mais | GW_07
verdes do que realmente sdo.
A publicidade dos produtos verdes sempre é mentirosa. GW_08
As empresas verdes sao aquelas éticas de verdade. [R] GW_09
Tenho certeza de que os produtos verdes existem apenas nas publicidades. GW_10
Ndo hé& produto verde de verdade, apenas aqueles que melhoram algumas poucas praticas | GW_11
ambientais.
Os sites das empresas exageram as caracteristicas verdes dos seus produtos. GW_12

Fonte: elaborado pelo autor a partir de Braga Junior, Silva, Moraes e Garcia (2016)
[R] item invertido
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3.2.6. Operacionalizagdo do construto Ceticismo Frente & Propaganda

Para a mensuracdo do Ceticismo Frente a Propaganda foi utilizada a escala
apresentada no Quadro 16, validada e aplicada por Obermiller e Spangenberg (1998), e
traduzida e adaptada para o contexto brasileiro por Braga Jr., Merlo, Freire et al (2016), que a
aplicaram com consumidores de varejo de supermercados. Ressalta-se que todos os itens

dessa escala sdo invertidos.

Quadro 16
Assertivas da escala de Ceticismo Frente a Propaganda
Assertivas Rétulo
Podemos confiar na veracidade da maioria das propagandas sobre produtos verdes. CET 01
O principal objetivo das propagandas de produtos verdes € o de informar consumidores. CET 02
Acredito que as propagandas sobre produtos verdes sdo informativas. CET 03
Geralmente as propagandas sobre produtos verdes sao confiaveis. CET_04

A propaganda é uma fonte confiavel de informaces a respeito da qualidade e do desempenho | CET_05
de um produto verde.
Propaganda de produto verde é a verdade bem explicada. CET _06
Geralmente a propaganda apresenta um quadro realista do produto verde que estd sendo | CET_07
anunciado.
Sinto que fui informado de forma precisa na maioria das propagandas que vejo sobre produtos | CET_08
verdes.
A maioria das propagandas fornece informagdes essenciais aos consumidores de produtos | CET_09
verdes.

Fonte: elaborado pelo autor a partir de Braga Jr., Merlo, Freire, et al (2016)

3.2.7. Operacionalizagéo do construto Familiaridade com Produtos Verdes

Para a mensuragdo da Familiaridade com os Produtos Verdes foi utilizada a escala
apresentada no Quadro 17, adaptada e traduzida para o contexto brasileiro a partir das escalas
de Li e Zhong (2017), que investigaram os fatores que influenciam o comportamento dos
consumidores de cidaddos da cidade chinesa de Ningbo em relacdo ao consumo de produtos
verdes aquaticos, e de Jeon (2017), que analisou o efeito da familiaridade com hotéis verdes
por individuos da cidade de Busan, na Coreia do Sul.

As assertivas extraidas dessas escalas foram submetidas a traducéo reversa e validade
em portugués, conforme recomendac6es de DeVellis (2003). Os textos originais, redigidos no
idioma inglés, foram submetidos a dois tradutores bilingues e resultaram numa verséo Unica
em portugués. Essa versdo em portugués foi submetida para um terceiro tradutor a fim de que
ele efetuasse a traducdo reversa para o inglés. Os textos da traducdo reversa foram
comparados com 0s originais para garantir que tinham o mesmo significado. A validacdo da
traducdo para o portugués e a adaptacdo da escala para o contexto brasileiro foram efetuadas

por quatro especialistas.
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Quadro 17
Assertivas da escala de Familiaridade com Produtos Verdes
Assertivas Label
Jé ouvi falar de produtos verdes. FAM_01
Compreendo o significado de produtos verdes. FAM 02
Consigo distinguir produtos verdes de produtos normais (convencionais). FAM_03
Estou familiarizado com produtos verdes. FAM_04

Fonte: elaborado pelo autor

3.3. PROCEDIMENTOS DE COLETA DOS DADOS

Os itens do questionario, demonstrados no Apéndice I, foram disponibilizados aos
participantes da pesquisa em sequéncias distintas, aleatorias, a fim de evitar a queda da
qualidade das ultimas respostas, conforme recomendado por Freire, Senise, Reis e Ono
(2017). Essa randomizacdo foi efetuada automaticamente pela plataforma online
SurveyMonkey, onde o questionério foi disponibilizado para as pessoas convidadas a
participarem da pesquisa.

@) acesso a pesquisa ocorreu por meio do link
https://pt.surveymonkey.com/r/9GP98HK. Esse link constava nos convites encaminhados aos
participantes por meios eletronicos (e-mails e redes sociais) a uma amostra conveniente de
consumidores, ou potenciais consumidores de produtos verdes de varejo de supermercados. O
contexto de supermercado foi escolhido por conveniéncia, ou seja, devido a facilidade para a
captura de respondentes para testar o modelo, e também por ser um local onde o beneficio
verde de um produto pode ser percebido.

A amostra foi composta por respondentes maiores de 18 anos e que declararam efetuar
compras nesses ambientes pelo menos uma vez ao més. A plataforma utilizada encerrava a
pesquisa caso o respondente ndo atendesse a esses critérios. Os convites foram enviados para
aproximadamente 1200 pessoas: colegas, amigos, parentes e conhecidos do autor da tese.
Neles era solicitada a participacdo na pesquisa, bem como 0 seu reenvio para outras pessoas
de seu convivio.

O instrumento de pesquisa foi dividido em duas partes, sendo que a primeira permitiu
identificar as caracteristicas da amostra, as variaveis categoricas: sexo, faixa etaria, estado
onde reside, escolaridade, renda domiciliar e frequéncia de compras. Na segunda parte
constaram as assertivas (itens), onde os respondentes expressaram 0 quanto concordam ou
discordam de cada uma delas. Utilizou-se uma escala tipo Likert de 7 pontos, variando de 1
(discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente). A escolha da escala de 7 pontos foi baseada

na sugestdo de Larentis, Giacomello e Camargo (2012), que identificaram que ela é a que


https://pt.surveymonkey.com/r/9GP98HK
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apresenta melhor ajuste do coeficiente de determinacéo (R?), quando comparadas com as de 5,
6 e 11 pontos.

Realizou-se um pré-teste entre os dias 4 e 5 de fevereiro de 2018, conforme
recomendado por Malhotra (2012), com 15 participantes de ambos os sexos e de diferentes
faixas etarias, escolaridade, rendas domiciliares, estado onde residem e frequéncia de compra.
Os convidados foram instruidos a relatarem criticas, sugestdes e duvidas surgidas.

Houve dois questionamentos sobre a redacdo do termo ‘gas carbdénico’ da assertiva de
rotulo REC 13 da escala Responsabilidade as Empresas Ambientalmente Responsaveis.
Considerando que os questionamentos eram pertinentes, o texto foi corrigido e reapresentado
aos convidados que o questionaram. Como ndo houve mais falta de entendimento, pode-se
proceder com a coleta de dados em larga escala, ocorrida por meio de um levantamento de
corte transversal (Sampieri, Collado, & Lucio, 2010) no periodo de 5 a 14 de fevereiro de

2018, dando origem a base de dados utilizada nas analises estatisticas.

3.4. VERIFICACAO DA QUALIDADE DOS DADOS

A base de dados coletada necessitou passar por uma verificagdo para que os dados
fossem analisados e atendessem aos critérios exigidos para se realizar uma analise
multivariada. Uma das etapas foi a verificacdo dos dados faltantes (Hair et al., 2009).

Outro tratamento efetuado para as respostas da pesquisa foi o recomendado por Freire,
Senise, Reis e Ono (2017), que sugerem a adocdo de um critério de limpeza de dados
denominado Illumeo Quality Criteria (IQC). Esse critério envolve a eliminacdo de dados
coletados a partir das seguintes etapas: (i) rastreamento de IP, internet protocol, e
geolocalizacéo, a fim de evitar que ocorra mais de uma resposta por dispositivo conectado as
redes, salvo situagdes em que diversos equipamentos se conectam utilizando um IP Unico; (ii)
tempo de resposta, eliminando respostas com tempos muito superiores ou inferiores a média;
(iii) incoeréncias; (iv) outliers univariados, que por meio da ndo variagdo de respostas,
indicam a possibilidade de falta de comprometimento com a pesquisa; (v) outliers
multivariados, respostas variadas, porém sem padrdo; (vi) altas taxas de resposta, que sugerem
baixa qualidade dos dados; (vii) teste de Variancia Comum ao Método, a fim de verificar se o
instrumento de pesquisa gera um viés que reflete no comportamento dos dados; (viii) teste de
diferenca entre ondas — divide-se 0s respondentes em grupos por quartil de tempo de resposta
para avaliar se existe diferenca significante nas variaveis entre os grupos, e (ix) teste de

relagéo entre construtos.
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3.4.1. Tratamento das respostas

Acessaram a plataforma online e iniciaram a pesquisa 1071 convidados. No entanto,
77 foram rejeitados automaticamente pelo sistema, devido aos filtros pré-estabelecidos, pois
eram menores de 18 anos ou ndo efetuavam compras em supermercados, pelo menos uma vez
ao més. Constatou-se também que 455 convidados ndo responderam o questionério até o seu
final, desistindo em etapas intermediarias.

Dessa maneira, iniciou-se o tratamento dos dados coletados de 539 respondentes que
concluiram a pesquisa. Atendendo a recomendacdo de Hair et al. (2009), quanto a analise de
dados faltantes, ndo foram constatadas situacdes em que o respondente concluisse o
questionario e deixasse perguntas sem respostas. A plataforma de coleta de dados utilizada
previa essa condicdo, de ndo permitir que o respondente avangasse nas perguntas sem
responder as anteriores, e cumpriu com o previsto.

Na sequéncia, iniciou-se o tratamento da pesquisa utilizando-se o critério 1QC de
limpeza de dados. Com a adocdo desse critério foram eliminadas 73 respondentes, sendo 1
por outliers univariados, 1 por IP repetido e 71 por tempo de resposta. Dessa maneira, a

amostra valida da pesquisa foi de 466 respondentes.

3.5. PROCEDIMENTOS DE ANALISE DE DADOS

Para a analise dos dados foi utilizado o software IBM SPSS Statistics 23 para: (i)
verificacdo da normalidade dos dados com a realizacdo dos testes de frequéncia e de
aderéncia de Kolmogorov-Smirnov (KS), (ii) verificacdo da multicolinearidade, com o
calculo do fator de inflacdo de variancia (VIF) e (iii) verificacdo de variancia comum ao
método, com a aplicacdo do Teste de KMO e Barlett, e a obtencdo da variancia total
explicada.

Para realizar a Modelagem de Equagdes Estruturais (MEE) foi utilizado o software
SmartPLS 3.0M3, cujo programa usa 0 método de minimos quadrados parciais e busca
atender situacdes muito especificas da pesquisa de Marketing (Ringle, Silva, & Bido, 2014;
Ringle, Wende, & Will, 2005), como é o caso desta pesquisa, cujos dados ndo sao
normalizados.

A MEE ¢é um conjunto de modelos estatisticos que busca explicar as relacGes entre
multiplas variaveis. Com isso, ela explora a estrutura de inter-relacdes expressas numa serie
de equacdes, que descrevem todas as relagfes entre os construtos envolvidos na analise. Ela é
essencialmente Util para testar teorias compostas por multiplas equacdes que envolvem

relacbes de dependéncia, pois pode analisa-las simultaneamente. Permite a mensuracao de
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variaveis latentes, que ndo podem ser medidas diretamente. Combina regressao linear multipla
e analise de fatores comuns (Hair et al., 2009).

Malhotra (2012) corrobora o entendimento de Hair et al. (2009) sobre a MEE,
mencionando que ela é uma técnica para estimar uma série de relacbes de dependéncia entre
um grupo de conceitos ou construtos inseridos num modelo integrado e representados por
diversas variaveis. Nela, um construto € conceito latente ou ndo observavel que pode ter uma

definicdo conceitual, porém ndo pode ser medido diretamente.
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4. ANALISE E INTERPRETAC}AO DOS RESULTADOS

Nesta secdo serdo apresentados os procedimentos para analise dos dados: verificagGes
da normalidade, multicolinearidade e da varidncia comum ao método. Também serdo
apresentados os resultados da pesquisa: descricdo da amostra e verificacdo dos ajustes do

modelo.

4.1. PROCEDIMENTO PARA ANALISE DOS DADOS

A seguir serdo apresentadas as seguintes etapas para analisar os dados da amostra:
verificacdo da normalidade, verificagdo de multicolinearidade e verificacdo da variancia
comum ao método. A realizacdo desses testes foi realizada com o auxilio do software IBM
SPSS Statistics 23, conforme recomendado por (Field, 2009).

4.1.1. Verificacdo da normalidade

Para verificar a normalidade dos dados desta amostra foram realizados testes de
frequéncia e de aderéncia a distribuicdo normal de Kolmogorov-Smirnov (KS), utilizados
para amostras com mais cinquenta casos. O KS compara 0s escores de uma amostra com um
modelo de distribuicdo normal de mesma média e variancia dos valores da amostra. A
distribuicdo da amostra é considerada normal caso o teste resulte em p > 0,05 (Field, 2009).

Conforme observado nos Quadros 18a e 18b, os resultados do teste de normalidade
realizado com os dados desta pesquisa foram significantes (p < 0,05). A hipétese nula foi
rejeitada.

Quadro 18
Teste de Normalidade de Kolmogorov-Smirnov

-
o
Variaveis >
a
@)

ICPV_03
ICPV_07

ICPV_02

ICPV_12
ICPV_14

ICPV_11

N 466 466 466 466 466 466 466 466 466 466 466 466 466 466 466
Média| 569 569 555 501 539 452 547 502 503 554 604 533 592 6,28 528

Parametros
normais® |Desvio Padrdo| 1,453 1,490 1,591 1,646 1,599 1,805 1,504 1,602 1,615 1,471 1,295 1,597 1,313 1,280 1,528

Diferencas Absoluto| ,221 225 213 ,162 ,189 ,154 ,195 ,159 ,173 203 ,293 ,183 ,254 ,358 ,168

Mais Positivo| ,184 ,189 ,181 ,114 ,157 ,086 ,155 ,108 ,130 ,160 ,229 ,147 206 ,286 ,130

Extremas Negativo| -,221 -225 -213 -162 -189 -154 -195 -159 -173 -203 -293 -183 -254 -358 -168

Estatistica do teste 221 225 213 ,162 189 ,154 195 ,159 ,173 203 ,293 ,183 254 358 ,168
Significancia Assint.

9 ,000° ,000° ,000° ,000° ,000° ,000° ,000° ,000° ,000° ,000° ,000° ,000° ,000° ,000° ,000°

(Bilateral)

- N [32] < w0 © ~ oo} (o2} o — ~N o < wn

) =) =) o o S o ) o = — — = - =1

VErEs OI U\ o| ol OI U| U| o' ol OI U\ o' ol OI u‘

| w w | | w w i} | | w w | | w

o 4 "4 o o 4 o 4 o o o "4 o "4 4

N 466 466 466 466 466 466 466 466 466 466 466 466 466 466 466

Parametros Média| 516 448 495 452 460 575 520 4,74 455 587 358 4,73 387 476 511

normais®® |Desvio Padrdo| 1,691 1,946 1,669 1,734 2,049 1,450 1,575 1,799 1,905 1,743 1,805 1,805 1,683 1,804 1,571

Diferencas Absoluto ,166 149 151 131 157 226 ,169 ,130 ,148 323 131 ,134 ,160 ,131 154
Mais Positivo| ,139 ,101 ,110 ,111 ,120 ,194 ,126 ,104 ,099 258 ,127 ,104 ,124 ,107 ,115
Extremas Negativo| -,166 -149 -151 -131 -157 -226 -169 -130 -148 -323 -131 -134 -160 -131 -154
Estatistica do teste 166,149 151 131 157 226 ,169 ,130 ,148 323 ,131 134 ,160 ,131 ,154
Significancia Assint.

; ,000° ,000° ,000° ,000° ,000° ,000° ,000° ,000° ,000° ,000° ,000° ,000° ,000° ,000° ,000°
(Bilateral)

a - Adistribuicdo do teste € Normal; b - Calculado dos dados; c - Corregéo de Significancia de Lilliefors.

@
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— AN (92) < Lo e} N~

o o o o o o o

Variaveis n_' n_' n.' n.' n.' n.' n.'
> > > > > > >

o [a] m [aa] m [aa] [an]

N 466 466 466 466 466 466 466

BT s Média| 450 4,44 538 228 3,85 558 521

normais® |Desvio Padrio 1,600 1,588 1,530 1,464 1,606 1,522 1,589

Diferencas Absoluto| ,169 ,160 ,177 ,236 ,189 ,207 ,74
Mais Positivo| ,129 ,125 ,145 236 ,163 ,176 ,131
Extremas Negativo| -,169 -160 -,177 -190 -189 -207 -174
Estatistica do teste 169 160 ,177 236 ,189 207 /174
Significancia Assint.

,000° ,000° ,000° ,000° ,000° ,000° ,000°

(Bilateral)
a. A distribuicao do teste é Normal.

b. Calculado dos dados.

c. Corregéo de Significancia de Lilliefors.

(b)

Fonte: elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa

Portanto, os dados ndo sdo aderentes a curva normal tedrica. Assim, pode-se
prosseguir com a Modelagem de Equacdes Estruturais (MEE) baseada em minimos quadrados
parciais, conforme recomendado por Ringle et al. (2014) para avaliar a consisténcia do
modelo proposto, utilizando-se para isso o software SmartPLS (Ringle et al., 2005).

4.1.2. Verificacdo da multicolinearidade

Na sequéncia foi verificado se ha multicolinearidade excessiva, que € o quanto de uma
variavel independente é explicado por outra, também independente (Hair et al., 2009). Os
valores de multicolinearidade foram calculados pelo software IBM SPSS Statistics 23, que
forneceu os resultados de tolerancia, percentual de variancia do indicador que nao é explicada
pelos outros indicadores, e de fator de inflacdo de variancia (VIF). Nesta pesquisa, a analise
desses valores foi efetuada considerando como multicolinearidade excessiva uma tolerancia
para o VIF<10, conforme recomendado por Hair et al. (2009). A anélise efetuada em todas as
varidveis da amostra demonstrou que existe um nivel baixo de colinearidade entre as
variaveis. O VIF registrou valores inferiores ao limite tolerado (VIF<10) em todas as

variaveis, conforme pode ser confirmado observando-se o Quadro 19.
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Quadro 19
Valores do Teste de Multicolinearidade
Estatisticas de colinearidade Estatisticas de colinearidade
Modelo Modelo
Tolerancia VIF Tolerancia VIF

1 (Constante) ICPV_03 ,435 2,297
Sexo ,722 1,386 ICPV_04 ,448 2,230
Escolaridade ,600 1,667 ICPV_05 ,733 1,364
Renda ,603 1,660 ICPV_06 ,452 2,214
Frequéncia ,794 1,259 ICPV_07 ,303 3,304
BVP_01 371 2,695/ | ICPV_08 ,455 2,198
BVP_02 ,363 2,759 ICPV_09 ,614 1,629
BVP_03 ,503 1,988 ICPV_10 ,413 2,424
BVP_04 ,694 1,441 ICPV_11 ,444 2,253
BVP_05 ,536 1,866 ICPV_12 ,407 2,457
BVP_06 ,499 2,005 ICPV_13 ,384 2,604
BVP_07 ,383 2,612 ICPV_14 ,521 1,921
CET_01 ,339 2,946 ICPV_15 ,637 1,569
CET_02 ,507 1,973 PAA_01 ,469 2,130
CET_03 ,521 1,921 PAA_02 ,636 1,573
CET_04 ,421 2,375 PAA_03 ,616 1,624
CET_05 ,398 2,510 PAA_04 ,565 1,771
CET_06 ,486 2,057 PAA_05 ,518 1,931
CET_07 ,428 2,339 PAA_06 ,511 1,956
CET_08 ,455 2,196 PAA_07 ,660 1,515
CET_09 ,468 2,135 PAA_08 ,628 1,593
FAM_01 ,467 2,143 PAA_09 ,603 1,658
FAM_02 ,484 2,067 PAA_10 ,693 1,444
FAM_03 ,485 2,060 REC_01 ,402 2,485
FAM_04 ,494 2,023 REC_02 ,634 1,578
GW_01 ,465 2,152 REC_03 ,393 2,543
GW_02 ,409 2,443 REC_04 ,357 2,801
GW_03 ,583 1,716 REC_05 ,671 1,490
GW_04 ,598 1,672 REC_06 ,545 1,836
GW_05 ,411 2,431 REC_07 ,329 3,044
GW_06 ,457 2,189 REC_08 ,506 1,977
GW_07 ,666 1,501 REC_09 ,659 1,517
GW_08 ,453 2,210[| REC_10 ,692 1,445
GW_09 ,500 1,998 REC_11 ,670 1,492
GW_10 ,482 2,075 REC_12 ,369 2,707
GW_11 ,581 1,721 REC_13 ,391 2,559
GW_12 ,521 1,920/ | REC_14 ,399 2,503
ICPV_01 ,376 2,659 REC_15 ,728 1,374
ICPV_02 ,474 2,108

a. Varidvel Dependente: Idade
Fonte: elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa

Ap0s a confirmacdo de baixos niveis de multicolinearidade, prosseguiu-se com a

verificagdo da variancia comum ao método.

4.1.3. Verificagdo da variancia comum ao método
Em questionarios aplicados em etapa Unica, € recomendada a andlise do
comportamento dos dados para verificar se eles ndo refletem exclusivamente o préprio viés

gerado pelo instrumento aplicado (Podsakoff, MacKenzie, Lee, & Podsakoff, 2003). O teste
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de KMO, conforme pode ser visto no Quadro 20, resultou em 0,904, valor superior a0 minimo
sugerido por Hair et al. (2009). O valor da estatistica Qui Quadrado do teste de Bartlett de
15727,107, significante a 0,000, permite que se conclua que ha um bom ajuste da Analise
Fatorial Exploratéria (AFE).

Quadro 20 — Teste de KMO e Barlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequag¢do de amostragem ,904
Aprox. Qui-quadrado(15727,107

Teste de esfericidade de Bartlett gl 3003
Sig. ,000

Fonte: elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa

A variancia total explicada ao se extrair um componente principal, conforme
apresentada no Quadro 21, foi de 19,226 %, permitindo assim prosseguir com o modelo
estrutural, pois ha outros construtos.

Quadro 21 — Andlise de fatores — Variancia total explicada

S o Autovalores iniciais S omasldelextraciolde S o Autovalores iniciais Somasldelextraciolde
g g carregamentos ao quadrado g. % carregamentos ao quadrado
S = Total %ff’e, s R Total %ifle_ o R S F|7otal ‘%:::Ie' o . Total ‘%::je' ) .
variancia | cumulativa variancia | cumulativa variancia | cumulativa variancia | cumulativa

1 14,996| 19,226 19,226( 14,996| 19,226 19,226(|40 ,567 , 727 82,729
2 5,296 6,789 26,015 41 ,559 ,717 83,446
3 4,257 5,457 31,473 42 ,551 ,706 84,152
4 2,753 3,529 35,002 43 ,5623 ,670 84,822
5 2,596 3,328 38,330 44 ,518 ,664 85,485
6 2,029 2,601 40,931 45 ,506 ,649 86,134
7 1,826 2,340 43,272 46 ,493 ,633 86,767
8 1,692 2,169 45,441 47 ,487 ,624 87,391
9 1,503 1,927 47,368 48 471 ,604 87,994
10 1,372 1,759 49,127 49 ,448 ,574 88,569
11 1,335 1,712 50,840 50 ,446 ,571 89,140
12 1,283 1,645 52,485 51 ,435 ,557 89,697
13 1,258 1,612 54,097 52 ,423 ,543 90,240
14 1,153 1,478 55,575 53 ,410 ,525 90,765
15 1,130 1,449 57,024 54 ,405 ,519 91,284
16 1,095 1,404 58,429 55 ,379 ,486 91,770
17 1,074 1,377 59,805 56 ,370 475 92,245
18 1,032 1,323 61,128 57 ,361 ,463 92,708
19 1,028 1,318 62,446 58 ,354 ,453 93,161
20 ,958 1,228 63,675 59 ,348 447 93,607
21 ,947 1,214 64,888 60 ,340 ,436 94,044
22 ,905 1,161 66,049 61 ,328 ,421 94,464
23 ,896 1,149 67,198 62 ,325 ,416 94,881
24 ,873 1,119 68,316 63 ,314 ,402 95,283
25 ,852 1,092 69,408 64 ,308 ,395 95,678
26 ,811 1,040 70,448 65 ,295 ,378 96,056
27 ,800 1,026 71,474 66 ,291 ,374 96,430
28 ,783 1,004 72,478 67 ,282 ,361 96,791
29 771 ,989 73,467 68 ,275 ,353 97,144
30 ,764 ,980 74,447 69 ,265 ,340 97,484
31 727 ,932 75,379 70 ,260 ,333 97,817
32 ,718 ,920 76,299 71 ,248 ,318 98,135
33 ,698 ,895 77,194 72 ,236 ,302 98,437
34 ,673 ,863 78,058 73 ,227 ,290 98,728
35 ,644 ,826 78,884 74 ,214 ,275 99,002
36 ,634 ,813 79,696 75 ,206 ,264 99,266
37 ,619 ,793 80,490 76 ,201 ,258 99,524
38 ,605 ,776 81,265 77 ,194 ,249 99,774
39 ,575 , 737 82,002 78 ,177 ,226 100,000

Método de Extragdo: Andlise de Componente Principal.

Fonte: elaborado pelo autor a partir dos dados da pesquisa
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Como a variancia tem um valor muito baixo, entdo, pode-se proceder aos critérios de

validagdo do modelo.

4.2. RESULTADOS DA PESQUISA
Na sequéncia serdo apresentadas descricdo da amostra e a verificacdo de ajuste do
modelo.

4.2.1. Descricdo da amostra

A pesquisa foi composta por uma amostra de 466 respondentes, sendo 56,0% do sexo
feminino e 44,0% do sexo masculino. Os respondentes tém entre 18 e 72 anos, sendo que a
média das idades é de 42 anos. A distribuicdo das faixas etarias da amostra pode ser
observada na Tabela 2 e na Figura 4. Nelas é possivel observar que as faixas com a maior
quantidade de respondentes é a de 36 e 44 anos, e que cerca de 80% da amostra tém menos de
54 anos.

Tabela 2 — Distribuicdo dos respondentes por faixa etaria

Idade (anos) Frequéncia % % acumulada
182326 60 12,9 12,9
27a35 100 21,5 34,3
36a44 108 23,2 57,5
45353 102 21,9 79,4
54a62 63 13,5 92,9
63a72 33 7,1 100,0

Total 466 100,0 -

Fonte: elaborado pelo autor

23,2
21,5 21,9
12,9 L

18a26 27a35 36a44 45a 53 54a 62 63a72

Faixa etaria (anos)
Figura 4. Percentual de respondentes por faixa etaria
Fonte: elaborada pelo autor

Quanto a escolaridade, podemos verificar na Tabela 3 e na Figura 5, que cerca de 83%

da amostra tém no minimo o nivel superior, e mais de 13% é formada por pessoas com pos-
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graduacdo stricto sensu, quantidade além da representatividade desse grupo na sociedade
brasileira.

Tabela 3 — Distribuicdo dos respondentes por nivel de escolaridade

Escolaridade Frequéncia % % acumulada

Doutorado 18 3,9 3,9
Mestrado a4 9,4 13,3
Especializagdo ou MBA 129 27,7 41,0
Ensino Superior 197 42,3 83,3
Ensino médio 75 16,1 99,4
Ensino fundamental 1 0,2 99,6
N&do completei o ensino fundamental 2 0,4 100,0
N3o frequentei escola 0 0,0 100,0
Total 466  100,0 -

Fonte: elaborado pelo autor
Ensino Superior 42,3
Especializagdo ou MBA
Ensino médio
Mestrado
Doutorado
Ndo completei o ensino fundamental

Ensino fundamental

Ndo frequentei escola

Figura 5. Percentual de respondentes por nivel de escolaridade
Fonte: elaborada pelo autor

Em relacdo a renda domiciliar, apresentada na Tabela 4 e na Figura 6, observa-se que
as faixas extremas, com renda familiar inferior a 2 ou superior a 20 salarios minimos tém a
mesma frequéncia, fato que também destoa da representatividade dessas classes no Brasil.
Uma possivel explicacdo para isso pode estar relacionada ao fato da amostra ser formada por
um publico onde predominam pessoas com nivel superior de escolaridade, portanto, com
possibilidades de melhores colocagfes no mercado de trabalho e, consequentemente,
recebendo maiores salarios.

Tabela 4 — Distribuicdo dos respondentes por renda domiciliar

Faixa de renda domiciliar - Saldrio Minimo | Frequéncia % % Acumulado

Até 2 SM (até RS 1.908,00) 37 7,9 7,9

Entre 2 e 4 SM (entre RS 1.908,01 e RS 3.816,00) 78 16,7 24,7
Entre 4 e 10 SM (entre RS 3.816,01 e RS 9.540,00) 203 43,6 68,2
Entre 10 e 20 SM (RS 9,540,01 e RS 19.080,00) 111 23,8 92,1
Acima de 20 SM (Acima de RS 19.080,00) 37 7,9 100,0

Total 466 100,0 -

Fonte: elaborado pelo autor



Entre4 e 10 SM (entre RS 3.816,01 e RS 9.540,00)

Entre2 e 4SM (entre R$1.908,01 e RS 3.816,00)

Acima de 20 SM (Acima de RS 19.080,00)

Entre 10 e 20 SM (RS 9,540,01 e RS 19.080,00)

Até 2 SM (até RS 1.908,00)

Figura 6. Percentual de respondentes por renda domiciliar
Fonte: elaborada pelo autor
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Quanto ao local onde residem os respondentes, podemos verificar na Tabela 5 que ha

uma predominéncia de respondentes da Regido Sudeste, e uma quantidade relevante da

Regido Norte, inclusive de Tocantins que, conforme verificado na Figura 7, foi o segundo

estado com mais representantes na amostra, tendo o dobro da quantidade do terceiro colocado,

a Bahia.

Tabela 5 — Distribuicdo dos respondentes por local de residéncia,

Regido Estado Frequéncia %
Sao Paulo 360 77,3
Sudeste Minas Gerai.s 9 1,9
Rio de Janeiro 4 0,9
Subtotal 373 80,0
Tocantins 36 7,7
Amazonas 13 2,8
Norte Para 1 0,2
Rondoénia 1 0,2
Subtotal 51 10,9
Bahia 14 3,0
Nordeste Maranhao 11 2,4
Pernambuco 1 0,2
Subtotal 26 5,6
Mato Grosso do Sul 3 0,6
Mato Grosso 2 0,4
Centro-Oeste Distrito Federal 1 0,2
Goias 1 0,2
Subtotal 7 1,5
Parana 4 0,9
Sul .
Santa Catarina 1 0,2
Subtotal 5 1,1
N3o reside no Brasil Exterior 4 0,9
Total 466 100

Fonte: elaborada pelo autor
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S3o Paulo 77,3
Tocantins

Bahia

Amazonas
Maranhdo

Minas Gerais
Exterior | 0,9

Paran3d 0,9

Rio de Janeiro 0,9
Mato Grosso do Sul 0,6
Mato Grosso 0,4

Santa Catarina | 0,2
Goids 0,2

Distrito Federal | 0,2
Pernambuco | 0,2
Rondénia | 0,2

’

Para | 0,2

Figura 7. Percentual de respondentes por estado onde residem
Fonte: elaborada pelo autor

Por fim, complementando a descricdo da amostra, observa-se na Tabela 6 e na Figura
8 a distribuicdo dos respondentes por frequéncia de compra. O destaque é que 53% dos

respondentes fazem compras em supermercados pelo menos uma vez por semana.

Tabela 6 — Distribuicdo dos respondentes por frequéncia de compras em supermercados

Periodicidade de compra Frequéncia % % Acumulada

Uma vez por més 60 12,9 12,9

2 a3vezes por més 160 34,3 47,2

Uma vez por semana 149 32,0 79,2

Mais de uma vez por semana 97 20,8 100,0
Total 466 100,0 -

Fonte: elaborado pelo autor

34,3
32,0
20,8
i .

Umavez por 2a3vezespor Umavezpor Maisdeuma
més més semana Vez par semana

Frequéncia de compra

Figura 8. Percentual de respondentes por frequéncia de compras
Fonte: elaborada pelo autor
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4.2.2. Verificacdo dos ajustes do modelo
Aqui serdo apresentadas as etapas de validade convergente do modelo, validade

discriminante do modelo e validade nomoldgica.

4.2.2.1 Validade convergente

A partir do modelo inicial, apresentado na Figura 9, onde constam todos os itens da
escala, iniciou-se a analise com a observagdo do primeiro aspecto do modelo de mensuragéo,
a validade convergente, a fim de verificar se os itens usados pelos varios construtos se
convergem.

ICPV_ 01

PAA 01 PAA 02 PAA 03 PAA 04 PAA 05 PAA 06 PAA 07 PAA 08 PAA 09 PAA_10

\\
CET 03

Amb\Enta\
CET 04
CET, 06
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Figura 9. Modelo inicial proposto
Fonte: elaborada pelo autor

O ajuste do modelo teve inicio com a remocdo dos itens que apresentavam cargas
fatoriais inferiores a 0,5 (Hair, Hult, Ringle, & Sarstedt, 2014). Dessa maneira, 0 ajuste
ocorreu com a eliminacdo das seguintes variaveis: PAA_02, PAA 07, PAA_08, PAA 10,
BVP_04, GW_03, GW_07, GW_09, ICPV_05, ICPV_09, ICPV_14, ICPV_15, REC 02,
REC 05, REC 09, REC 10, REC_11 e REC 15. Ressalta-se que essas variaveis foram
eliminadas uma a uma, e sempre recalculando o modelo a cada eliminacéo, a fim de verificar
se os valores dos itens atendiam ao critério minimo especifico.

Dessa maneira, apds a eliminacdo dos itens com cargas inferiores a 0,50, a composicao
do modelo passou a ser a apresentada com os dados constantes na Figura 10.
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Figura 10. Modelo com itens com cargas inferiores a 0,5 eliminadas

Fonte: elaborada pelo autor
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ICPV_13

Ap0s a eliminagdo dos itens com cargas fatoriais inferiores a 0,5, passou-se para o

passo seguinte, que é a avaliacdo da AVE (Average Variance Extracted), Variancia Média

Extraida. Segundo o critério de Fornell e Larcker (Henseler, Ringle, & Sinkovics, 2009),

recomenda-se que todas as AVEs tenham valores superiores a 0,50 (Fornell & Larcker, 1981).

Observando-se 0 Quadro 22, verifica-se que 0s construtos Percepcdo de Ameaca

Ambiental e Percepcdo de Greenwahing apresentam AVE com valores inferiores a 0,50.

Dessa maneira, para ajusta-los, necessitou-se eliminar as variaveis de menores valores desses

construtos, uma a uma, sempre recalculando o modelo a cada eliminagdo de variavel, e

verificando se o valor da AVE atendia ao critério minimo.

Quadro 22. Valores do modelo apds a eliminacgdo de itens com cargas inferiores a 0,50

Fonte: elaborada pelo autor

Constrito Cronbach's o A Composite | Average Variance

Alpha — | Reliability | Extracted (AVE)
Ameaca Ambiental 0,745 0,760 0,825 0,442
Beneficio 0,828 0,839 0,875 0,542
Ceticismo 0,881 0,882 0,904 0,512
Familiaridade 0,772 0,814 0,846 0,581
Greenwashing 0,854 0,885 0,883 0,462
Intencdo de Compra 0,899 0,904 0,916 0,501
Recompensa 0,885 0,895 0,908 0,528
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O ajuste do modelo ocorreu com a eliminacdo das seguintes variaveis dos construtos
Percepcédo de Ameaca Ambiental e Percepcédo de Greenwashing: PAA_06, PAA 09, GW_04
e GW_12. Apos essas variaveis terem sido eliminadas do modelo, a validacdo convergente foi
garantida, considerando que todos os construtos passaram a ter valores de AVE superiores a
0,50, conforme pode ser observado no Quadro 23.

A segunda etapa da analise dos resultados é a observagdo dos valores da Consisténcia
Interna (alfa de Cronbach) e da Confiabilidade Composta (p-rho de Dillon-Goldstein) (Ringle
et al., 2014), que devem ter valores superiores a 0,70 (Hair et al., 2014). Verifica-se no
Quadro 23 que os valores desses itens de todos os construtos atendem aos referenciais
estabelecidos.

Quadro 23. Valores do modelo ajustados apds a eliminacdo de itens dos construtos
da Percepcdo de Ameaca Ambiental e da Percepcdo de Greenwashing.
Fonte: elaborada pelo autor

Constrito Cronbach's ho A Composite | Average Variance

Alpha — | Reliability | Extracted (AVE)
Ameaca Ambiental 0,730 0,745 0,831 0,552
Beneficio 0,828 0,839 0,875 0,542
Ceticismo 0,881 0,882 0,904 0,512
Familiaridade 0,772 0,814 0,846 0,581
Greenwashing 0,849 0,870 0,884 0,524
Intencdo de Compra 0,899 0,904 0,916 0,501
Recompensa 0,885 0,895 0,908 0,528

Portanto, pode-se considerar que o0 modelo tem validade convergente, ou seja, todos 0s
itens observados convergiram para explicar os construtos. Dessa maneira, pode-se prosseguir

com a validade discriminante do modelo.

4.2.2.2 Validade discriminante

A validade discriminante do modelo é compreendida como um indicador de que os
construtos séo diferentes um dos outros (Hair et al., 2014), ou seja, s@o diferentes entre si. O
critério utilizado para essa avaliacdo foi o de Fornell e Larcker, que considera a existéncia de
validade discriminante quando a raiz quadrada da AVE tem valor superior ao coeficiente de
correlagdo entre os construtos (Fornell & Larcker, 1981). Dessa maneira, observando o
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Quadro 24, verifica-se que ha um problema de validade discriminante entre os construtos
Intencdo de Compra de Produtos Verdes e Recompensa as Empresas Ambientalmente
Responsaveis.

Quadro 24. Validade Discriminante — Critério de Fornell e Larcker
Fonte: elaborada pelo autor

Am(_aa(;a Beneficio | Ceticismo | Familiaridade | Greenwashing Intencao de Recompensa
Ambiental Compra

Ameaca Ambiental 0,743

Beneficio 0,466 0,736

Ceticismo -0,261 -0,594 0,716

Familiaridade 0,079 0,318 -0,256 0,762

Greenwashing -0,039 -0,235 0,270 -0,090 0,724

Intencdo de Compra 0,452 0,611 -0,383 0,302 -0,203 0,708

Recompensa 0,407 0,575 -0,439 0,277 -0,150 0,763 0,726

O tratamento dado que resultou na validade discriminante entre esses construtos foi
efetuado a partir do critério de correlagdo interna, eliminando-se, uma a uma, as variaveis com
as menores diferencas nas cargas fatoriais cruzadas, e que apresentavam valores elevados das
correlagbes entre os dois construtos. Assim, foram eliminadas as variaveis ICPV_01,
ICPV_07, ICPV_08, ICPV_12 e REC 07, e a Validade Discriminante foi garantida,

conforme pode ser verificado no Quadro 25.

Quadro 25. Validade Discriminante — ap6s aplicacao do critério de correlagdo interna
Fonte: elaborado pelo autor

Amgaga Beneficio | Ceticismo | Familiaridade | Greenwashing ITETEED 6 Recompensa
Ambiental Compra

Ameaca Ambiental 0,743

Beneficio 0,466 0,736

Ceticismo -0,262 -0,593 0,716

Familiaridade 0,079 0,318 -0,256 0,762

Greenwashing -0,039 -0,235 0,270 -0,090 0,724

Intencdo de Compra 0,440 0,606 -0,378 0,260 -0,193 0,715

Recompensa 0,404 0,564 -0,441 0,269 -0,139 0,675 0,719

Apdbs os ajustes, as varidveis e as respectivas cargas fatoriais que permaneceram no

modelo séo as apresentadas no Quadro 26.
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Quadro 26. Modelo ajustado com as cargas fatoriais das variaveis
Fonte: elaborada pelo autor

Ameaca
Ambiental
BVP_01 0,803
BVP_02 0,785
BVP_03 0,672
BVP_05 0,619
BVP_06 0,710
BVP_07 0,805
CET_01 0,799
CET_02 0,665
CET_03 0,684
CET_04 0,713
CET_05 0,725
CET_06 0,674
CET_07 0,738
CET_08 0,706
CET_09 0,730
FAM_01 0,634
FAM_02 0,763
FAM_03 0,819
FAM_04 0,817
GW_01 0,761
GW_02 0,799
GW_05 0,754
GW_06 0,662
GW_08 0,761
GW_10 0,719
Gw_11 0,591
ICPV_02 0,709
ICPV_03 0,745
ICPV_04 0,714
ICPV_06 0,713
ICPV_10 0,725
ICPV_11 0,606
ICPV_13 0,781
PAA_01 0,789
PAA_03 0,666
PAA_04 0,720
PAA_05 0,790
REC_01 0,735
REC_03 0,774
REC_04 0,781
REC_06 0,591
REC_08 0,584
REC_12 0,757
REC_13 0,721
REC_14 0,779

Intencéo de

Variavel
Compra

Beneficio| Ceticismo | Familiaridade | Greenwashing Recompensa

Ressalta-se, que com as analises efetuadas, todos os itens ‘invertidos’ foram
eliminados do modelo (PAA_06, PAA_07, PAA 08, PAA 09, PAA_10, BVP_04, REC 02 e
GW_09). Inclusive, o BVP_04 foi o Unico item excluido do construto Percepcdo de Beneficio
Verde. Tal constatacdo pode sugerir uma possivel dificuldade dos entrevistados com a
interpretacdo desses itens.

As assertivas dos itens que compdem o modelo final ajustado estdo apresentadas no
Quadro 27 com a indicacdo dos respectivos rotulos e 0s construtos a que pertencem.
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Quadro 27 - Assertivas dos itens que compde 0 modelo final ajustado
Fonte: elaborado pelo autor
Construtos Assertivas Rétulos
Se as coisas continuarem como estdo, viveremos em breve uma enorme catastrofe ecoldgica. PAA 01
Percepgdo de |O equilibrio da natureza é muito delicado e pode ser perturbado facilmente. PAA 03
Ameaca Quando os seres humanos interferem na natureza, isto frequentemente produz consequéncias
. PAA 04
Ambiental desastrosas. ~
Os seres humanos estdo maltratando severamente o0 meio ambiente. PAA 05
Produtos verdes sdo sempre mais confiaweis. BVP 01
Produtos verdes tém sempre melhor qualidade. BVP_02
Percepcao de |Paramim, o consumo de produtos verdes é essencial. BVP_03
Beneficio Verde |Produtos verdes sdo mais duraweis. BVP 05
Produtos verdes sempre trazem uma melhor qualidade de vida. BVP_06
Produtos verdes sdo mais saudaweis. BVP_07
Estou disposto a evitar produtos fabricados que prejudicam ou desrespeitam o meio ambiente. ICPV_02
Estou disposto a comprar alimentos sem agrotéxicos porque eles respeitam o meio ambiente. ICPV_03
Estog disposto a paga_lr um poupo mai_s por produtos e alimentos que estdo livres de elementos ICPV 04
Intencio de quimlcqs e que prejudlcan_1 0 meio ambiente. _ _ _ : _ -
Compra de Estou disposto a pagar mais para comprar produtos organicos, pois ndo impactam no meio ambiente. |ICPV_06
Produtos Verdes Estou disposto a comprar produtos compactados para reduzir a emissdo de gases na atmosfera. ICPV_10
Estou disposto a comprar produtos com pouca embalagem para reduzir o consumo de recursos ICPV 11
naturais. -
Estou disposto a comprar produtos quimicos domésticos (detergentes e produtos de limpeza) que ICPV 13
sejam ecologicamente corretos ou biodegradaweis. -
Deixo de comprar de um fabricante, quando tomo conhecimento de que no processo produtivo ha REC 01
desrespeito a0 meio ambiente. -
Preocupo-me se as empresas das guais eu compro produtos respeitam as leis ambientais. REC 03
Na minha decisdo de compra observo se a loja tem uma postura ambientalmente correta. REC 04
. |E importante que as lojas onde compro tenham reputacdo ética. REC 06
Recompensa as - " - =
Empresas que praticam responsabilidade ambiental, certamente, terdo seu sucesso assegurado no
Empresas mercado. REC_08
Ambientalmente - - =
o Deixo de comprar produtos de empresas, quando fico sabendo que elas ndo promowvem a
Responsaweis ~ . . REC_12
preservacdo do meio ambiente.
Sempre busco comprar apenas de empresas que tém controle das suas emissdes de CO, (gés REC 13
carbdnico) na atmosfera. -
Sempre recomendo e indico aos meus conhecidos a compra de produtos de empresas que respeitam REC 14
0 meio ambiente. -
Tenho certeza de que 0s produtos verdes, na sua maioria, enganam o consumidor. GW 01
Tenho certeza de que os produtos verdes, na sua maioria, s6 sdo verdes nos rétulos. GW_02
Os fabricantes de produtos verdes sempre exageram as caracteristicas (verdes) dos seus produtos. GW_05
Percepcdo de |A grande maioria dos produtos verdes “maquiam” suas verdadeiras caracteristicas para que sejam GW 06
Greenwashing [mais verdes do que realmente séo. -
A publicidade dos produtos verdes sempre é mentirosa. GW_08
Tenho certeza de que os produtos verdes existem apenas nas publicidades. GW_10
Nao ha produto verde de verdade, apenas aqueles que melhoram algumas poucas praticas ambientais. | GW_11
Podemos confiar na veracidade da maioria das propagandas sobre produtos verdes. CET 01
O principal objetivo das propagandas de produtos verdes é o de informar consumidores. CET 02
Acredito gue as propagandas sobre produtos verdes sdo informativas. CET 03
Geralmente as propagandas sobre produtos verdes sdo confidweis. CET 04
Ceticismo Frente A propaganda é uma fonte confidvel de informacdes a respeito da qualidade e do desempenho de um CET 05
R produto verde. -
a Propaganda - -
Propaganda de produto verde é a verdade bem explicada. CET_06
Geralmente a propaganda apresenta um quadro realista do produto verde que esta sendo anunciado. | CET_07
Sinto que fui informado de forma precisa na maioria das propagandas que vejo sobre produtos CET 08
verdes. -
A maioria das propagandas fornece informagdes essenciais aos consumidores de produtos verdes. CET_09
Familiaridade Jaouvi falar de produtos verdes. FAM_01
Compreendo o significado de produtos verdes. FAM_02
com os Produtos - — - —
Verdes Consigo distinguir produtos verdes de produtos normais (convencionais). FAM_03
Estou familiarizado com produtos verdes. FAM_04
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Apos a Validade Discriminante ser garantida, os ajustes do modelo de mensuracao

terminaram. Prosseguiu-se entdo com a validade nomoldgica.

4.2.2.3 Validade nomologica

Na sequéncia sera apresentada a analise do modelo estrutural. O modelo final ajustado

é 0 apresentado na Figura 12.
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Figura 11. Modelo final ajustado
Fonte: elaborada pelo autor
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Conforme verificado na Figura 12, as cargas fatoriais de todas as variaveis estdo acima

do critério adotado, de 0,50. Outro critério fundamental para se avaliar o modelo estrutural é o

coeficiente de determinacdo (R?). Segundo Cohen (1988), para a area de ciéncias sociais e

comportamentais, valores de R? a partir de 26% s@o considerados como de efeito grande.

Assim, conforme consta no Quadro 28, todos os R? desta pesquisa foram considerados de

efeito grande. Os valores das AVEs, da Confiabilidade Composta e dos Alfas de Cronbach

indicados no modelo estdo ajustados.
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Quadro 28. Critérios de qualidade dos ajustes do Modelo — AVE, Confiabilidade

Composta, R2 e Alfa de Cronbach dos construtos
Fonte: elaborado pelo autor

S s D
Percepcdo de Ameaga Ambiental 0,552 0,831 - 0,730
Percepgéo de Beneficio Verde 0,542 0,875 0,491 0,828
Ceticismo Frente a Propaganda 0,512 0,904 - 0,881
Familiaridade com Produtos Verdes 0,581 0,846 - 0,772
Percepcdo de Greenwashing 0,524 0,884 - 0,849
Intencdo de Compra de Produtos Verdes 0,511 0,879 0,398 0,840
F;g;:gcr)rrlgg\r::?sas Empresas Ambientalmente 0,518 0,895 0,498 0,864
R2 = 2% (efeito pequeno)
Valores de Referéncia (Ringle et al., 2014) | > 0,500 >(0,700 R2 = 13% (efeito médio) >(0,700
Rz =26% (efeito grande)

Na Figura 12 € apresentado o modelo final com os valores dos t de Student, a fim de
avaliar as significancias das correlacdes e regressdes que, segundo Hair et al. (2014), tem
como valor de referéncia t > 1,96. Para esta etapa foi utilizada a técnica bootstrapping, que é
uma maneira de se validar um modelo multivariado a partir da extracdo de uma elevada
quantidade de sub-amostras e estimando modelos para cada uma delas (Hair et al., 2009).
Dessa maneira, verifica-se que a Unica relacdo que ndo atende a esse critério é a da Percepc¢éo

de Ameaca Ambiental com a Recompensa as Empresas Ambientalmente Responsaveis.

PAA_O1 PAA_O3 PAA_04 PAA_05

N o oL A e e e

26417 15832 18994 5g3n9

20028 25400 23839 26734 18976 14003 4, 405

REC_01

N =
CET 03 [~33:343 | RECO3
18.682 Ambiental 1.801 Intengda de 11.181 248?8/}
CET 04 21396 ompra 30438 C_04
202863 ~~3a783
CET05  4—23.749—] - 7ea v REC 06
PRLL ey
CET_06 2444/ a016 REC_08
&30 3, Ceticismo 57154
CET 07.( 26640 s SN REC_12
CET 08 / - 11379 4005 N reciz
"4 GW 02 ™~ 4
CET_09 L REC_14
GW._05 26724
05
20630 7
GW_06 F11.628: 24—
21108
GW_08 2041/
s4ps  Greenwashing 2647 Bénefl’c\lb
Gw_mr 4 / 30891 35544 5908 17393 22502 2737
Gw_1 / / J \r \ \
BVP_O1 BVP_02 BVP_03 BVP_05 BVP_05 BVP_07
/Far%liarichda\
9213 7767 26319 30317
FAM_O1 FAM_02 FAM_03 FAM_04

Figura 12. Modelo final com os valores dos testes t de Student obtidos por meio do médulo

Bootstrapping do SmartPLS
Fonte: elaborada pelo autor
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Na sequéncia foram realizadas as analises de mediacdo das hipoteses H3a,

H6a, H6b e H6c com o Teste de Sobel, a partir das indicagOes de Baron e Kenny (1986). Para

isso foi utilizada uma calculadora online cujo acesso € efetuado pelo link
https://www.danielsoper.com/statcalc/default.aspx (Soper, 2018).

A estatistica do Teste de Sobel (z) é calculada a partir da seguinte féormula (Soper,

2018):

z=AB | \(B*SE2) + (4*SE#?)

Onde A ¢ o coeficiente de regressao da relagdo entre a varidvel independente e a
mediadora, B ¢ o coeficiente de regressdo da relacdo entre a varidvel mediadora e a
dependente, SE,4 € o erro padrdo da relacdo entre a variavel independente e a mediadora, e SE
¢ o erro padrao da relagdo entre a variavel mediadora e a dependente.

Os resultados confirmam que h&d mediacdo em todas as hipoteses. A Estatistica do
Teste e a significancia atenderam aos valores de referéncia, conforme observado no Quadro
29.

Quadro 29. Teste de Sobel para analise das mediacoes
Fonte: elaborado pelo autor

Hipdtese Itens Valores Estatistica do Teste Significancia

A 0,202
B 0,506

H3a 4,01461108 0,00005954
SEa 0,047
SEg 0,045
A 0,334
B 0,512

H6a 7,06278908 0,0000000
SE, 0,039
SEg 0,041
A 0,334
B 0,221

Héb 3,63768483 0,0002751
SEx 0,039
SEg 0,055
A 0,512
B 0,506

Héc 8,35612612 0,0000000
SEa 0,041
SEg 0,045

Valores de Referéncia (Mackinon, Fairchild e Fritz, 2007) <-1,960u> 1,9 < 0,05
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Por fim, no Quadro 30, que traz um resumo sobre as hipoteses e 0s resultados
encontrados, verifica-se que apenas a Hipotese 2 ndo foi suportada.

Quadro 30. Decisdes sobre as hipdteses
Fonte: elaborado pelo autor

Hipbteses Coeficientes de | Teste tde Situagio
Caminho Student
Hl. ,~A percepcdo de ameaca ambiental afeta positivamente a 0,202 4,310| Suportada
intencdo de compra de produtos verdes.
H2. A percepcdo de ameaca ambiental afeta positivamente a 0.078 1901 Néo
recompensa as empresas ambientalmente responsaveis. ’ ’ suportada
H3. A intencdo de compra de produtos verdes afeta
positivamente a recompensa as empresas ambientalmente 0,506 11,181| Suportada
responsaveis.
H4. A~ percepgado (_1e ameaca ambiental afeta positivamente a 0,334 8.588| Suportada
percepc¢do de beneficio verde.
HS. iA percepcdo de beneficio verde afeta positivamente a 0,512 12,626/ Suportada
intencdo de compra de produtos verdes.
H6. A perc‘;ep(;ao de bene_flmo verde afeta E)os_ltwamente a 0,221 4,042 suportada
recompensa as empresas ambientalmente responsaveis.
H7. O~cet|C|smo ]‘rfente a propaganda afeta negativamente a -0.438 11,379| Suportada
percepc¢do de beneficio verde.
H8. A~percep§ao .de greenwashing afeta negativamente a 20,088 2.403| Suportada
percepcdo de beneficio verde.
H9. A famlllarldade? .com produtos verdes afeta positivamente a 0171 4,647| Suportada
percepc¢do de beneficio verde.
Hipoteses - Variaveis Mediadoras SHEUHIEICE Significancia | Situacao
Teste de Sobel

H3a. A relacdo entre a percepcdo de ameaca ambiental e a
recompensa as empresas ambientalmente responsaveis é mediada 4,015 0,00005954| Suportada
pela intengdo de compra de produtos verdes.
H6a. A relacdo entre a percepcdo de ameaca ambiental e a
intencdo de compra de produtos verdes € mediada pela 7,063| 0,00000000| Suportada
percepc¢do de beneficio verde.
H6b. A relacdo entre a percepcdo de ameaga ambiental e a
recompensa as empresas ambientalmente responsveis € mediada 3,638| 0,00027510| Suportada
pela percepcdo de beneficio verde.
Héc. A relacdo entre a percep¢do de beneficio verde e a
recompensa as empresas ambientalmente responsaveis é mediada 8,356 0,00000000| Suportada
pela intengdo de compra de produtos verdes

Apos a apresentacdo dos resultados da pesquisa, eles serdo discutidos na proxima

secao.
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5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Esta pesquisa se fundamentou na investigacdo dos papéis das crencas e do contexto de
consumo na percepcao de beneficio verde, e seus efeitos no comportamento pré-ambiental.
Para isso, a partir da revisdo da literatura, foi desenvolvido um modelo tedrico com a
articulacdo da TCP, Psicologia Ambiental e estudos sobre a percepcéo de beneficio verde de
Wu e Chen (2014), percepgdo de ameaca ambiental de Milfont e Duckitt (2010) e Milfont
(2007), intencdo de compra de produtos verdes de Braga Jr., Silva, Lopes e Gaspar (2013),
recompensa a empresa éetica de Creyer e Ross Jr. (1997), percepcdo de greenwashing de
Braga Jr., Silva, Moraes e Garcia (2016), ceticismo de Obermiller e Spangenberg (1998) e
familiaridade de Li e Zhong (2017) e Jeon (2017). Os relacionamentos entre os construtos,
representados pelo uso de caminhos estatisticamente analisados, permitiram o teste das
hipbteses propostas para esclarecer o problema de pesquisa.

O estudo teve a preocupacdo de analisar como a crenca em relacdo as ameagas
ambientais se relaciona com a intencdo de compra de produtos verdes e a recompensa as
empresas ambientalmente responsaveis, além dos efeitos mediadores dessas relacdes pelo
contexto da percepcdo de beneficio verde, e a influéncia de uma crenca, o ceticismo frente a
propaganda, e de percepg¢des contextuais, a familiaridade com produtos verdes e a percepcao
de greenwashing, na percepcdo de beneficio verde. De uma maneira geral, procurou-se
expandir os modelos existentes que estudam os relacionamentos entre crengas, intencéo e
comportamento, baseados na TCP, acrescentando-se a percepcao contextual como mediadora,
e as influéncias dos seus antecedentes.

Os objetivos especificos desta pesquisa estdo relacionados as hip6teses testadas, cujos
resultados interpretados sdo apresentados a seguir.

A relacéo entre a percepgdo de ameaca ambiental e a intengéo de compra de produtos
verdes foi testada pela hipdtese H1. Os resultados confirmaram essa relagcdo. A confirmacao
de que a percepcdo de ameaca ambiental, que € uma crenca em relacdo as ameacas ao meio
ambiente, afeta positivamente a intencdo de compra de produtos verdes, € corroborada pela
TCP (Ajzen & Fishbein, 1980; Fishbein & Ajzen, 1975), que menciona que as crengas
conduzem a uma maior influéncia dos fatores da atitude e norma na intencdo, e que esta em
consonancia, por exemplo, com os resultados obtidos com o modelo de comportamento de
consumo verde desenvolvido por Wu e Chen (2014) a partir da TCP.

Quanto a relacdo entre a percepcdo de ameaga ambiental e a recompensa as empresas
ambientalmente responsaveis, testada pela hipotese H2, os resultados ndo confirmaram essa

relacdo. O t de Student registrou o valor de 1,901, muito préximo do minimo esperado, 1,960.
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Com base nesse resultado, ndo foi possivel confirmar que a percepgdo de ameaca ambiental
afeta positivamente a recompensa as empresas ambientalmente responsaveis. Uma das
possiveis explicacdes para essa hipdtese ter sido rejeitada pode ser o contexto em que ela foi
aplicada, com consumidores de varejo de supermercados. No entanto, é importante ressaltar,
também com base na TCP (Ajzen & Fishbein, 1980; Fishbein & Ajzen, 1975), que uma
crenca para se transformar em comportamento, tende a ter a necessidade de passar pela
mediacdo da intencdo, fato confirmado pelo resultado que sera apresentado na hipétese H3a.

A relacdo entre a intencdo de compra de produtos verdes e a recompensa as empresas
ambientalmente responsaveis foi testada pela hipotese H3. Os resultados confirmaram essa
relacdo. Além da TCP, essa relacdo também é esperada por Wu e Chen (2014) e Blackwell et
al. (2005), que afirmam que o individuo faz o que tem a intencédo de fazer.

Quanto a mediacdo prevista na hipotese H3a, ela foi confirmada pelos resultados da
pesquisa. Essa hipoOtese previa que a relacdo entre a percepcdo de ameaca ambiental e a
recompensa as empresas ambientalmente responsaveis € mediada pela intencdo de compra de
produtos verdes. A TCP justifica essa hipotese, a partir da consideracdo de que as crencas
conduzem a uma maior influéncia dos fatores da atitude e norma na intencdo, e que a intencédo
comportamental resulta no comportamento.

A relacdo entre a percep¢do de ameaca ambiental e a percepcdo de beneficio verde foi
testada pela hipétese H4. Confirmou-se que a percep¢do dos consumidores em relacdo aos
problemas que ameacam o meio ambiente afeta positivamente a percepc¢do que eles tém sobre
os beneficios verdes, fato também apresentado por Ayadi e Lapeyre (2016) num estudo sobre
intencdo de compra de produtos verdes. A confirmacdo dessa relacdo foi importante, pois a
percepcao de beneficio verde, tratada no modelo como uma percepcao contextual, tambem foi
objeto de teste de mediacdo entre crenga e intengéo, e crenca e comportamento declarado, que
serdo apresentadas nas analises dos resultados das hipéteses H6a e H6b.

A relagdo da percepcdo de beneficio verde com a intengdo de compra de produtos
verdes e a recompensa as empresas ambientalmente responsaveis foram testadas,
respectivamente, pelas hipoteses H5 e H6. Os resultados confirmaram ambas as relagdes, ou
seja, confirma-se que quando o consumidor percebe o beneficio verde, ele tende a considerar
essa percepcao no processo de compra, em consonancia com o estudo de Ferreira et al. (2010)
sobre a relacdo da RSC com a intencdo de compra e o beneficio percebido. Da mesma
maneira, como comentado no resultado da hipotese H4, a confirmacdo destas relagdes foi
importante para o teste de mediacdo efetuado pelas hipGteses H6a e H6b, que serdo

apresentados na sequéncia.
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A mediacdo da percepcdo de beneficio verde na relacdo da percepcdo de ameaca
ambiental com a intengdo de compra de produtos verdes foi testada pela hipotese H6a. Os
resultados confirmaram essa relacdo, o que demonstra que a integracdo das percepcoes
contextuais no modelo pode potencializar o processo de consumo pro-ambiental. Da mesma
maneira, a mediacdo da percepcdo de beneficio verde na relacdo da percepcdo de ameaca
ambiental com a recompensa as empresas ambientalmente responsaveis, testada pela hipétese
H6b, também foi confirmada pelos resultados. Esse resultado demonstra que o distanciamento
gue existe entre a crenca € 0 comportamento, que, inclusive, ficou evidente pela néo
confirmacdo de relacdo no teste efetuado pela hipdtese H2, pode ser mediado, com efeito
positivo, ndo sé pela intencdo, como verificado no teste da hipotese H3a, mas por uma
percepcao contextual.

A hipébtese H6c, que testou a mediacdo da intencdo de compra de produtos verdes na
relacdo da percepcdo de beneficio verde com a recompensa as empresas ambientalmente
responsaveis, teve como resultado a confirmacao da mediacdo. Dessa maneira, entende-se que
a percepcdo contextual que, por si sO, afeta positivamente o comportamento, conforme
confirmado no teste da hipotese H6, tem essa influéncia potencializada pela intencao.

A relacdo do ceticismo frente a propaganda com a percepc¢do de beneficio verde foi
testada pela hipdtese H7, com os resultados confirmando que esse ceticismo afeta
negativamente essa percep¢do. Dessa maneira, quando um consumidor é cético em relagdo as
propagandas ele tende a ndo perceber o beneficio verde. Assim, o ceticismo tende a tirar a
forca da percepcéo de beneficio verde, o que pode prejudica-lo nas suas relacdes e mediagdes.
Essa constatacdo estd de acordo com o exposto por Leonidou e Skarmeas (2015), que alegam
que o ceticismo gera davida dos consumidores em relacdo aos beneficios verdes.

O mesmo ocorre com a percepcao de greenwashing. A relagéo entre a percepcéo de
greenwashing e a percepgdo de beneficio verde foi testada pela hipdtese H8, sendo que o
resultado confirmou que a percep¢do de greenwashing afeta negativamente a percepcao de
beneficio verde. Assim, quanto mais o consumidor percebe o greenwashing, menos ele
percebe o beneficio verde, fato consoante com o estudo de Gillespie (2008) sobre mercado
verde e o greenwashing.

Os resultados também demonstraram que o ceticismo frente a propaganda e a
percepcdo de greenwashing, muitas vezes tratados como sinénimos em algumas literaturas,
sdo construtos diferentes. O primeiro € considerado como um traco de personalidade e o

segundo como uma percepgdo contextual.
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Por fim, a relacdo entre a familiaridade com produtos verdes e a percepgdo de
beneficio verde, testada pela hipotese H9, também foi confirmada. No entanto, esse
antecedente da percepcdo de beneficio verde apresentou influéncia diferente do ceticismo
frente a propaganda e da percepcdo de greenwashing, pois ele a afeta positivamente. Quanto
mais o consumidor tem familiaridade com produtos verdes, mais ele percebe os seus
beneficios verdes. Dessa maneira, essa familiaridade tende a fortalecer a percepcdo de
beneficio verde nas suas relacdes e mediacGes, resultado em consonancia com as afirmacdes
de Li e Zhong (2017) no estudo sobre os fatores que impulsionam o comportamento de
produtos aquéticos verdes.

Ap0s a conclusdo da discussdo dos resultados observados nesta pesquisa, e a analise
do que eles representam, € possivel afirmar que o modelo tedrico proposto € consistente e
exprime uma situacdo concreta da analise do estudo. Esta consideracdo se demonstra pela
capacidade das relacbes e mediacOes propostas no modelo evidenciarem perspectivas
relevantes dos antecedentes e consequentes da percepcao de beneficio verde.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste trabalho foi analisar os papéis das crencas e do contexto de consumo
na percepcdo de beneficio verde, e seus efeitos no comportamento pré-ambiental, utilizando
para isso uma analise quantitativa. Essa proposta surgiu a partir de uma divergéncia
encontrada na literatura, ou seja, que apesar de alguns estudos apontarem para uma relacao
positiva da percepgdo de ameaca ambiental com o consumo verde, outros ndo confirmaram
essa relacéo.

Considerando que uma das possiveis explicagdes para essa divergéncia é a percepcao
de beneficio verde, aspecto que pode ndo ser percebido pelos consumidores no contexto de
consumo, foi desenvolvido, a partir de pesquisas bibliograficas, um modelo que integra as
percepcOes contextuais com a TCP e a Psicologia Ambiental, testado com uma amostra de
466 consumidores no varejo de supermercados. Uma das propostas do trabalho foi analisar
como essa percepgdo contextual se relacionava com 0s seus antecedentes, consequentes e,
principalmente, como mediadora.

No teste com o modelo proposto, ndo foi possivel confirmar a relacdo entre a
percepcao de ameaca ambiental e a recompensa as empresas ambientalmente responsaveis, ou
seja, a crenca ndo se transformou em comportamento declarado. No entanto, a percepgéo
contextual integrada ao modelo, que € a percepcao de beneficio verde, confirmou-se como
mediadora dessa relagdo. O mesmo ocorreu com a intencdo de compra como mediadora,
resultado esperado e justificado pela TCP. Dessa maneira, evidenciou-se que para a crenca se
confirmar na recompensa, um caminho possivel € pela percep¢do contextual de consumo, que
nesta pesquisa € a percepcao de beneficio verde.

Na pratica, os achados podem ser representados por uma situacdo hipotética em que o
consumidor com a crenga sobre as ameacas ambientais vai as compras, e SO ird concretizar 0
consumo verde se perceber as pistas e as evidéncias dos beneficios verdes. Nesse sentido, fica
a evidéncia da necessidade de se explorar, por exemplo, a persuasdo da compra,
evidenciando-se 0s beneficios verdes nos produtos, para que a crenca se configure em

consumo pro-ambiental.

6.1 CONTRIBUIGOES ACADEMICAS

O resultado obtido com a MEE permitiu confirmar a consisténcia do modelo proposto,
que integra a percepcdo contextual com a TCP e a Psicologia Ambiental, sendo essa a
principal contribuicdo desta pesquisa. A percepcdo contextual demonstrou ter papel

importante, pois houve a confirmacdo de que ela produz efeito mediador entre crenca e
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intencéo, e crenga e comportamento declarado, fatos confirmados pelos testes de Sobel com a
percepcao de beneficio verde mediando as relacdes da percepgdo de ameaca ambiental com a
intencdo de compra de produtos verdes e a recompensa as empresas ambientalmente
responsaveis.

Em algumas literaturas, o ceticismo e a percepg¢édo de greenwashing tém sido descritos
como sindnimos. No entanto, como eles foram envolvidos no mesmo modelo, possibilitou-se
provar que sdo construtos distintos. O ceticismo frente a propaganda é um traco de
personalidade, enquanto que a percepc¢do de greenwashing € uma percepg¢éo contextual.

Apesar da importancia a ser dada para que o beneficio verde seja percebido, outra
contribuicdo da pesquisa é alertar para a cautela que se deve ter com 0s seus antecedentes.
Confirmou-se que algumas variaveis interferem na percepcao de beneficio verde, positiva ou
negativamente. Uma interferéncia positiva é pela familiaridade com os produtos verdes que,
quanto mais é consumido ou observado, mais o individuo tende a perceber os seus beneficios.
No entanto, h4 de se ter cuidados com as interferéncias negativas, que sdo a percepcao de
greenwashing e o ceticismo do individuo frente a propaganda, pois ambas tendem a
prejudicar a percepcdo de beneficios verdes.

A partir da analise das diversas definicdes apresentadas sobre greenwashing, e das
suas evolucBes temporal e tedrica, uma contribuicdo desta pesquisa € sugerir um novo
conceito sobre ele, ou seja, ‘0 greenwashing é um ato intencional para induzir ou enganar as
pessoas com a divulgacdo seletiva de informacdes com alegaces falsas, irrelevantes,
incompletas ou de dificil confirmacdo sobre as caracteristicas, desempenhos ou beneficios
socioambientais de produtos, servigos ou iniciativas de uma organizacdo, a fim de criar uma
imagem positiva de responsabilidade socioambiental’.

Outra contribuigdo da pesquisa foi a adaptagédo de uma escala de familiaridade com
produtos verdes para o contexto brasileiro, efetuada a partir de duas escalas distintas, uma
sobre familiaridade com produtos verdes aquéticos e a outra sobre a familiaridade com hotéis
verdes, validadas, respectivamente, para os contextos chinés e sul-coreano.

Este estudo também testou algumas relacGes e mediacdes, amplamente estudadas em
outras pesquisas. Essas relagdes e mediacOes, que envolvem as crencas, atitudes, intencéo e

comportamento apresentaram resultados que corroboram com os previstos pela TCP.

6.2 CONTRIBUIQC)ES GERENCIAIS
Muitas das ameagas a0 meio ambiente estdo enraizadas no comportamento humano.

Assim, ha de se esperar que parte delas seja mitigada a partir da mudanca desse
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comportamento, e o marketing e a psicologia ambiental podem ser instrumentos importantes
NEesSe Processo.

Nesta pesquisa foi confirmado que mesmo individuos com elevada percepgao sobre as
ameacas ao meio ambiente, tendem a ndo recompensar as empresas que se preocupam com as
questdes ambientais. O fato dessa recompensa ndo se consumar, compromete o crescimento
do consumo verde e, consequentemente, desse mercado. O crescimento desse mercado ndo se
traduz em beneficios exclusivos econdmicos para as empresas, mas também para a sociedade
como um todo, devido aos cuidados que ele tende a proporcionar por minimizar os impactos
negativos ambientais e sociais e, consequentemente, viabilizar a sustentabilidade.

No entanto, uma contribui¢cdo importante da pesquisa foi confirmar que quando um
individuo percebe os beneficios verdes de um produto, ele tende a elevar ndo so6 a intengao de
0 comprar, como também a de recompensar as empresas ambientalmente responsaveis. Dessa
maneira, os estimulos para que tais beneficios sejam percebidos, passa a ser um desafio tanto
para as empresas como para a adogao de politicas publicas.

Em relagdo as empresas, trata-se de um desafio, pois, além de obterem ganhos
econdmicos, podem ter atendidas as suas expectativas de reconhecimento por colaborarem
para a melhoria do meio ambiente e da sociedade. Quanto a adogdo de politicas publicas,
pode-se ressaltar o fato de que agdes que promovem a redugdo dos impactos socioambientais
negativos, além de se traduzirem em melhorias para o bem-estar social, reduzem a
necessidade de investimentos e despesas, por exemplo, para mitigar a poluicdo de recursos
hidricos ou atmosféricos, e de gastos com satide publica decorrentes da degradacdo ambiental
e social.

Assim, a adogdo de estratégias que permitam que o consumidor identifique pistas ou
evidéncias de beneficios verdes, seja por mensagens corporativas ou por politicas educativas
no contexto da educacdo ambiental e consumo sustentavel, pode colaborar para a valorizagao
e o crescimento desse mercado e, consequentemente, para a sustentabilidade. Nao se deve
esperar que o consumidor perceba sozinho o beneficio verde para consumir. Necessita-se
deixa-los explicitos, pois com isso as empresas obtém margens para melhorar as vendas, pela
recompensa, e, consequentemente, colaborar para o desenvolvimento sustentavel.

Esta pesquisa também revelou a necessidade de se eliminar aspectos que afetam
negativamente a percepcao de beneficio verde: a percepcdo de greenwashing € o ceticismo
frente a propaganda. A eliminag@o desses fatores depende de agdes distintas. As organizagdes
tém muito mais facilidades para influenciarem no contexto de consumo (percep¢do de

greenwashing) do que na personalidade do consumidor (ceticismo frente a propaganda).
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A percepgdo de greenwashing pode ser reduzida a partir da postura das organizagdes.
Assim, ela necessita de se comunicar de maneira transparente, clara, e o principal, transmitir a
verdade, o que realmente faz. Essa postura ética, se ndo gerar recompensa, pode, pelo menos,
evitar puni¢des dos consumidores. Ja o ceticismo frente a propaganda depende de mudangas
que estdo enraizadas no individuo, nas suas crengas, muito dificil de se estimular. Para isso,
precisa-se de acdes que, de uma maneira geral, extrapolam os limites de alcance das
organizagoes, necessitando, muitas vezes, de campanhas de conscientizacdo que demandam
periodos longos, as vezes anos, para atingir os objetivos propostos.

No entanto, quando uma organizagdo elimina o greemwashing, € comunica isso
eficientemente, tais agdes podem colaborar para a reducdo do ceticismo do individuo em
relacdo a essa organizagdo. O cético pode mudar de opinido, mas para isso necessita de
argumentos.

De uma maneira geral, a crenga ndo tende a levar diretamente ao consumo. O consumo
ocorrera se 0 beneficio verde for percebido. Ficar esperando, passivamente, que o consumidor
passe a se conscientizar ndo é uma boa estratégia, porque as mudancas das crencas sdo muito
lentas. Assim, ndo adianta somente falar para as pessoas sobre as ameacgas a0 meio ambiente,
precisa-se mostrar que o beneficio verde existe, e fazer com que eles sejam percebidos. Entédo,
as empresas tém que se concentrar em expor claramente esses beneficios ao consumidor,
comunica-los efetivamente, e trazé-los para um nivel mais concreto, para que isso passe pelo
processamento cognitivo do consumidor. A empresa ou o produto podem ter tal beneficio,
mas se 0 consumidor ndo o percebe, isso ndo se configura em consumo, pois ele se posicionou
como um mediador entre perceber as ameacas a0 meio ambiente e 0 consumo pro-ambiental.

Quanto a possibilidade de se aproveitar os efeitos positivos da familiaridade com
produtos verdes, € necessario, por exemplo, que os individuos tenham mais experiéncias com
os produtos, ou contatos com as publicidades. Assim, para que a familiaridade seja mais
eficiente, pode ser necessaria a inexisténcia do greenwashing, pois a experiéncia com um
produto ou servigo ‘contaminado’ com o greenwashing pode trazer os efeitos negativos dessa

pratica, como também pode agravar o ceticismo.

6.3 LIMITACOES DA PESQUISA

A pesquisa esta limitada por ter adotado uma amostra de conveniéncia, fato que nao
permite a generalizacdo dos resultados para a populagdo, podendo apresentar outros
resultados quando exposto a uma amostra com caracteristica diferente, ou quando for

probabilistica. Apresenta também limitagdes quanto a sua natureza de pesquisa, inclusive dos
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procedimentos metodologicos, pois ¢ baseada em percep¢des que podem refletir
incorretamente aquilo que se pretende medir.

Apesar do modelo desenvolvido e estudado, que contribuiu para o aumento do
conhecimento sobre as relagdes das variaveis e aspectos envolvidos, ha de se considerar o fato
de se tratar de uma pesquisa de corte transversal, que tem a limitacao de apresentar analises de
relacdes de causas do que as que normalmente se esperam das de corte longitudinal.

Outro limite da pesquisa ¢ o fato do modelo ter sido testado num contexto exclusivo,
com consumidores de varejo de supermercados, bem como a ndo utilizacdo de produtos
verdes especificos.

Por fim, também como limitacdo, utilizou-se medidas de comportamento declarado
para mensurar a recompensa as empresas ambientalmente responsaveis, condigdo que reporta
uma agdo realizada no passado, que pode ser explicada pela vontade de recompensar a

empresa.

6.4 PESQUISAS FUTURAS

Como propostas de pesquisas que possibilitem avancar no conhecimento teérico do
marketing e da psicologia ambiental, e que também possam ser utilizadas no intuito de se
obter um desenvolvimento sustentavel, sugere-se estudar as relagdes do greenwashing com o
ceticismo frente a propaganda, com a proposta de verificar se a percepcdo de greenwashing
modera ou gera esse ceticismo. Ainda sobre esse tema, sugere-se também analisar se a
familiaridade com os produtos verdes afeta a percepcdo de greenwashing, ou seja, se as
experiéncias do consumidor com os produtos ampliam a possibilidade dele perceber o
greenwashing. Dessa maneira, pode-se obter um conhecimento mais amplo dos possiveis
prejuizos e riscos da pratica do greenwashing, como a ndo recompensa, ou pior, a punicdo
pelo consumidor.

Outra possibilidade de estudo € a identificacdo e andlise de variaveis que influenciam
a percepcao de beneficio verde, pois, como ela se demonstrou mediadora entre crenca e
intencdo, e crenga e comportamento declarado, conhecer o que eleva ou diminui a sua
capacidade de mediacdo torna-se relevante para potencializa-la.

Considerando que o modelo proposto foi testado com consumidores de varejo de
supermercados e sem a indicacdo de produtos especificos, sugere-se testa-lo para verificar se
ele se sustenta e mantém a robustez a partir do aumento de variaveis contextuais de consumo,

indicacdo de um produto especifico, inclusive de bem durédvel, assim como em outros
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ambientes de consumo, tais como lojas de moveis, lojas de decoracdo, lojas de material de
construcéo, lojas de produtos tecnoldgicos, ambientes de entretenimento, entre outros locais.

Recomenda-se também analisar o modelo a partir de analises especificas,
considerando a estratificacdo de caracteristicas dos respondentes, tais como renda, nivel de
escolaridade ou idade, e suas possiveis influéncias.

Sugere-se também uma pesquisa exploratoria para analisar, previamente, como 0s
construtos envolvidos sdo compreendidos pelos individuos.

Por fim, quando o modelo proposto for utilizado com produtos especificos, com a
insercdo de outros construtos ou em ambientes diferentes do desta pesquisa, recomenda-se

utilizar a escala inicial completa.
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APENDICE I — Instrumento de Pesquisa
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olat
Venho solicitar a sua valiosa contribuicio para participar de uma pesquisa que estou realizando.

Para respondé-la vocé levara apenas alguns minutos. Todas as suas respostas serio mantidas em
sigilo absoluto,

Caso tenha alguma didvida, por favor, contate-me pelo e-mail mrtorrente@gmail.com
Obrigado pela sua participagéo!
Mauro Torrente

Clique no botio abaixo para comegar a respondé-lo.

*1.Sexa?

APk

* 2. ldade?

Ll

* 3. Escolaridade

L L

* 4. Estado onde reside

4k

* 5. Renda domiciliar mensal (somatéria da renda de todas as pessoas que moram em sua residéncia)

-
w

*6.
Frequéncia de compras em supermercados? (compra de produtos tais como bebidas e alimentos, artigos
de higiene e beleza, artigos para casa e automoéveis, entre outros)

.
b
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ORIENTAGCAO

"Produto Verde", termo muito utilizado neste questiondrio, &€ considerado nesta pesquisa como
afuele que se diferencia do convencional por ser tido como um produto que tem impacto negativo
minimo sobre o meio ambiente e & satide humana durante todo o seu ciclo de vida. O ciclo de vida
nesta definiglio inclui a extrago da matéria prima, produgdo, uso, reciclagem e destino final.

Cligue no botéio abaixo para comegar a respondé-lo.

*T.
Na sequéndia vocé encontrara uma série de afirmagBes e precisara responder, utilizando uma escala de 1
a 7, 0 quanto discorda ou concorda de cada uma delas. A nota 1{um) demonstra que vocé DISCORDA
TOTALMENTE da frase, e a nota 7(sete) demonstra que vocé CONCORDA TOTALMENTE com ela.

DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE
1 2 3 4 5 6 7
Seas coisas
continuarem como

astio, viveramos em
breve uma enome
catéstrofe ecoldgica.
(PAA_D1)

Estou disposto a
COMprar produtos em
"refil” para aproveitar a
embalagem anterior,
{ICPV_14)

Estou disposto a
comprar produtos com
pouca embalagenm para
reduzir o consumo de
reCcUrsos naturals,
{ICPV_11)

Procure considerar se o
produto que pretendo
comprar nfio prejudica o
meio ambiente ou
OUITaS pessoas.

{ICPY_08)
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DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE

A diferenca de preco
interfere na minha
inteng 8o de comprar
produtos
ecdogicamenite
cometos. (ICPV_D5)

Estou disposto a evitar
produtos fabricados que
prejudicam ou
desrespeitam o meio
ambienta. (ICPV_02)
Produlos verdes siio
mais saudiveis.
(BvP_07)

Para mim, o CONSUMo

de produtos verdes &
essendial. (BVP_03)

Quando os seres
humanos interferem na
natureza, isto
frequantemeante produz
consequéncias
desasirosas. (PAA (M)

Eundo consigo ver
nenhum problema
ambiental criado pelo
rapido desenvolvimento
econdmico, O
deservolvimenio
econdmico s6 traz
beneficios. (PAA_OT)

*8.
Continue avaliando, ulilizando uma escala de 1 a 7, o quanto discorda ou concorda de cada uma delas. A
nota 1{um) demonstra que vocé DISCORDA TOTALMENTE da frase, e a nota 7(sete) demonstra que
vocé CONCORDA TOTALMENTE com ela.
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DISCORDO
TOTALMENTE

A ideia de gue o
equilibrio da natureza é
muito deficado e pode
ser perurbado
facilmente & muito
pessimista. (PAA_08)

Estou disposto a
comprar alguns
produtos (agora
comprados em
tamanhos menores) em
pacotes maiores com
menor frequéncia.
(ICPV_15)

Estou disposto a evitar a
compra de produtos
com embalagens que
nédo 80 biodegradéiveis,
(ICPV_12)

Estou dispostoa
comprar produtos
concentrados.
{ICPV _08)

Estou disposto a pagar
Mais para comprar
produtos orgnicos, pois
néo impactam no meio
ambiente. (ICPV_DE)

Estou disposto a
comprar alimentos sem
agroiixicos porque eles
respeitam o meio
ambiente, (ICPY_03)
Produios verdes sempre
trazem uma melhor
qualidade de vida,
(BVP_086)

Produios verdes sfio
mais cams. (BVP_04)

Produins verdas sio
sempre mais confidveis,
(BVP_01)

0z sares humanos
estéio maltratando
severamente o0 meio
ambiente. (PAA_0S)

CONCORDO
TOTALMENTE
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A Terra & como uma
nave espacial, com uma

grande limitagio de
BSPAGO & NBCLrsos.

(PAA_02)

*9,

Continue avaliando, utiizando uma escalade 1 a7, o quanto discorda ou concorda de cada uma delas. A

DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE
i 2 3 4 5 ] 7

nota 1l{um) demonstra que vocé DISCORDA TOTALMENTE da frase, e a nota 7(sete) demonsfra que
vocé CONCORDA TOTALMENTE com ela.

Quando possivel,
procuro escolher
produtos que causam
menor poluic o,
(ICPV_01)

Estou disposto a
comprar produtos
quimicos domésticos
(detergentes e produtos
de limpeza) que sejam
ecologicamente corretos
ou biodegradaveis,
(ICPV_13)

Estou dispostoa
comprar produtos
compactados paa
reduzir a emisséio de
gases na atmosfera.
(ICPY_10)

Estou disposto a dar
prefaréncia a produtos
com informagdes sobre
as cedificagbes
ambientais dos
fabricantes. (ICPV_07)

DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE
i 2 3 4 5 ] 7
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DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE

Estou disposto & pagar
um pouco mais por
produtos e alimentos
que astio vres de
elementos quimicos e
que prejudicam o meio
ambiente, (ICPYV_04)

Produios verdes sio
mais durdveis,
(BVP_05)

Produins verdes tém
sempre melhor
qualidade. (BVP_02)

N&o acredito que o meio
ambiente venha sendo
severamente maltratado
pelos seres humanos.

(PAA_09)

A ideia de que
VIVEN2mos uma encrme
catésrofe ecoldgica,
caso as coisas
continuem como estio,
nfio passa de uma
grande bobagem.
(PAA_DE)

O equillbrio da natureza
& muito deficado e pode

ser perturbado
faciimente. (PAA_03)

*10.
Continue avaliando, utilizando uma escala de 1 a 7, o quanto discorda ou concorda de cada uma delas. A
nota 1{um) demonstra que vocé DISCORDA TOTALMENTE da frase, e a nota 7(sete) demonstra que
vocé CONCORDA TOTALMENTE com ela.
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DISCORDO
TOTALMENTE

Deixo de comprar de um
fabricante, quando toma
corhecimento de gque no
processo produtivo héa
desrespeito ao meio
ambiente. (REC_01)

Podemos confiar na
veracidade da maioria
das propagandas sobre
produtos verdes.
(CET_01)

Geralmente as
propagandas sobre
produtos verdes sho
confiéveis. (CET_04)

Geralmente a
propaganda apresenta
um guadro realista do
produto verde que esta
sendo anunciado.
(CET_07)

Tenho certeza de que os
produtos verdes existem
ApENAS Nas
publicidades. (GW_10)

A grande maioria dos
produtos verdes néo
apreseniam
informages importanies
para que sejam mais
verdes do que
realmente sfio. (GW_07)

Sempre constato que as
indicagies de que um
produto & vende nio
permitem que sejam
comprovadas, (GW_04)
Tenho certeza de que os
produtos verdes, na sua

maioria, enganam o
consumidor, (GW_01)

Sempre busco comprar
apenas de empresas
que tém controle das
suas emissbes de CO2
{pés carbbnica) na
atnosfera, (REC_13)

CONCORDO
TOTALMENTE
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DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE

Empresa

imesponsével ndo
merece o apoio do
consumidor, (REC_10)

Dou preferéncia as
empresas que
promovem aches de
preservagao do meio
ambiente junto &
comunidade. (REC_07)
Na minha decisiio de
compra obsenvo se a
loja tem uma postura
ambientalmente correta,
(REC_04)

*11.
Continue avaliando, utilizando uma escala de 1 a 7, o quanto discorda ou concorda de cada uma delas. A
nota 1(um) demonstra que vocd DISCORDA TOTALMENTE da frase, e a nota 7(sete) demonsira que
vocé CONCORDA TOTALMENTE com ela.

DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE
1 2 3 4 5 6 7

Empresas que praticam
responsabilidade
ambiental, certamenta,
terfio seu sucesso
assagurado no
mercado, (REC_08)

Nao ha produto verde
de verdade, apenas
aqueles que melhoram
algumas poucas
priticas ambientais.
(GW_11)

O principal cbjetivo das
propagandas de
produtos verdes & o de
informar consumidores,
(CET_02)
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DISCORDO
TOTALMENTE

A propaganda & uma
fonte confidvel de
infarmacies arespeito
da qualidade & do
desempenho de um
produto verde,
{CET_05)

Sinto que fui informado
de forma precisa na
maioria das
Propagandas que vejo
sobre produiDs verdes,
(CET_o8)

A publicidade dos
produtos verdes sempre
& mentinsa, (GW_08)

Os fabricantes de
produtos verdes sempre
BXageram as
camctensticas (verdes)
dos seus produtos.
(GW_05)

Tenho certeza de que o5
produtos verdes, na sua
maioria, s6 sfio verdes
nos rdtdos, (GW_02)

Sempre recomendo e
indico aos meus
conhecidos acompra de
produtos de empresas
que respeitlam o meio
ambiente, (REC_14)

Empresas que néo
evitam a poluic o de
rios e lagos tém seus
produtos preteridos pelo
cidaddo, (REC_11)

Aprovo e compro de
empresas gue rejeitam o
desrespeito a0 meio
ambiente. (REC_05)

A cenificacio ambiental
de uma empresa néo
influencia na minha
decisio de compra,
(REC_02)

CONCORDO
TOTALMENTE
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*12.

Continue avaliando, utilizando uma escala de 1 a7, o quanto discorda ou concorda de cada uma delas. A
nota 1{um) demonstra que vocé DISCORDA TOTALMENTE da frase, e a nota 7(sete) demonstra que
vocé CONCORDA TOTALMENTE com ela.

Sempre constato que as
indicagfes de que um
produto é verde sio
sempre vagas. (GW_03)

As empresas verdes sio
aquelas éticas de
verdade. (GW_09)

0Os sites das empresas
eXageram as
caracteristicas verdes
dos seus produtos.
(GW_12)

Acredito que as
propagandas sobre

produtos verdes slo
informativas, (CET_03)

Propaganda de produto
verde é a verdade bem
explicada. (CET_06)

A maioria das
propagandas formece
informacies essancials
aos consumidores de
produtos verdes.
(CET_09)

A diferenca de preco
nem sempre & suficiente
para privilegiar a
empresa
ecologicamente cometa.
(REC_15)

Deixo de comprar
produtos de empresas,
quando fico sabando
que elas nio promovem
a preservagio do meio
ambiente, (REC_12)

DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE
1 2 3 4 5 6 7
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DISCORDO
TOTALMENTE
1
Toda empresa
ambientalmente
responsavel tem que ser
recompensada pelo

consumidor, (REC_09)

E importante que as
Iojas onde compro
tenham reputagfio ética,
(REC_06)

Preocupo-me se as
ampresas das quais eu
compro produtos
respeitam as leis
ambientals, (REC_03)
A grande maioria dos
produtos verdes
“madquiam” suas
verdadeiras
caracteristicas para que
sajam mais werdes do
que realmente sio,
(GW_D8)

CONCORDO
TOTALMENTE
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*13.
Continue avaliando, utilizando uma escala de 1 a 7, o quanto discorda ou concorda de cada uma delas. A
nota 1{um) demonsira que vood DISCORDA TOTALMENTE da frase, e a nota 7(sete) demonstra que
vocé CONCORDA TOTALMENTE com ela.
DISCORDO CONCORDO

TOTALMENTE TOTALMENTE
1 2 3 4 5 6 7

Estou familiarzado com
produtos verdes,
(FAM_04)

Consigo distinguir
pradutos verdes de
produtos nomais
(convencionais ).
(FAM_03)
Compreendo o
significado de produtos
verdes. (FAM_02)

J& ouvi felar de produios
verdes. (FAM_01)

Agradeco por responder este questionério.

Fiquei feliz com a sua valiosa contribuigéio.

Caso tenha interesse nos resultados desta pesquisa, entre em contato que terei o prazer de
compartilhé-los. A divulgacéo desses resultados seré restrita a informacdes exclusivamente
coletivas, garantindo a confidencialidade dos dados individuais.

Cordialmente!

Mauro Torrente

mrtorrente@gmail.com
Doutorando do Programa de Pés-Graduacio em Administraciio da Universidade Nove de Julho.




