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Resumo

Com o crescente interesse da sociedade por temas relacionados as questdes ecoldgicas
e ambientais, diversos estudos emergem com o objetivo de identificar o reflexo dessa preocupacao
socioambiental nos habitos de consumo. Este estudo tem o objetivo de investigar o impacto de um
argumento de cardter ecolégico sobre atitudes relativas a marca, ao antincio e a intengdo de compra
(LAGES e NETO, 2002; PEREIRA, 2003; ROCHA e MARQUES, 2004; BEDANTE e SLONGO, 2004;
ROMEIRO, 2006; VEIGA, SANTOS e LACERDA, 2006; ENOKI et al., 2008; GARCIA et al., 2008; GIL e
CAMARGO, 2008; PIMENTA e BOAS, 2008; BERTOLINI, POSSAMAI e BRANDALISE, 2009; MOTTA,
2009). Para tanto, foram reaplicados os modelos utilizados por Pereira (2003), a escala desenvolvida
por Sujan (1985) e Sujan e Bettman (1989) para mensurar as atitudes dos consumidores em relacdo ao
antncio, marca e a sua intengao de compra; e a escala de Roberts (1996) e Straughan e Roberts (1999),
traduzida para o portugués por Lages e Neto (2002), elaborada para medir a consciéncia ecolégica dos
consumidores. Os dados foram coletados, com 176 estudantes de graduagao do curso de Administracao
de uma universidade do interior do Rio Grande do Sul, através de um estudo experimental do tipo
between subjects, com trés niveis de manipulacao. As hipéteses previam que sujeitos que foram expostos
ao argumento ecolégico demonstram atitude mais favordvel em relagdo a embalagem (H1A), a marca
(H1B), e intencao mais favoravel de compra (H1C) que aqueles que nao foram expostos ao argumento
ecolégico. Adicionalmente foi inserido no estudo o tratamento com o atributo intrinseco “Protege os
dentes”, com o objetivo de reforgar os resultados da pesquisa. Apesar da média das atitudes ser, na
sua maioria, maior para o tratamento com o argumento ecolégico, os resultados demonstraram que
os respondentes mostraram-se indiferentes a presenga de argumentos ecoldgicos sobre as atitudes
em relagdo a embalagem, a marca e a intengdo de compra. No entanto, constatou-se que a variavel
demogréfica sexo e o héabito de compra dos respondentes interferem nas suas atitudes referentes a
embalagem e a intengao de compra. Desta forma pode-se inferir, a partir deste estudo, que o argumento
ecolégico ndo é um grande influenciador no comportamento do consumidor. Também se verificou a
consciéncia ecolégica dos consumidores como influenciadora das atitudes em relagdo a embalagem, a
marca e a intengao de compra. O resultado com maior significancia (F = 5,304, Sig. = 0,022) mostrou
que os estudantes que apresentam uma consciéncia ambiental acima da média demonstram uma baixa
intengao de compra.

Palavras-chave: Teoria das Pistas; Consciéncia Ambiental; Comportamento do Consumidor.

Abstract

With the growing interest of society for issues related to ecological and environmental issues,
several studies have emerged in order to identify the reflection of socio and environmental concern in
consumer habits. This study aims to investigate the impact of an argument of ecological character in
attitudes towards brand, ad and purchase intention (LAGES & NETO, 2002; PEREIRA, 2003; ROCHA &
MARQUIES, 2004, 2004; BEDANTE and SLONG, 2004; PALMER, 2006; VEIGA, SANTOS & LACERDA,
2006; ENOKI et al., 2008; GARCIA et al., 2008; CIL & CAMARGO, 2008; & HOT PEPPER, 2008;
BERTOLINI, POSSAMAI & BRANDALISE, 2009; MOTTA, 2009). To do so, was reapplied the models used
by Pereira (2003), the scale developed by Sujan (1985) and Sujan & Bettman (1989) to measure consumer
attitudes towards the advertising, brand and intention to purchase, and the scale of Roberts (1996) and
Straughan & Roberts (1999), translated to Portuguese by Lages & Neto (2002), designed to measure the
environmental awareness of consumers. The data were collected, with 176 undergraduate students of the
course of administration of a university in Rio Grande do Sul, through an experimental study of the type
“between subjects” with three levels of manipulation. The hypothesis predicted that subjects who were
exposed to the ecological clue demonstrate more favorable attitude in relation to the packaging (H1A),
brand (H1B) and more favorable purchase intention (H1C) than those who were not exposed to the
ecological. Additionally, was included in the study the treatment with the intrinsic attribute “Protects the
teeth” in order to enhance the search results. Although the average attitude is, mostly, higher for treatment
with the ecological argument, the results showed that respondents tended to be indifferent to ecological
arguments about attitudes towards packaging, brand and purchase intention. However, it appeared that
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the demographic variable gender and respondents’ purchasing habits interfere in their attitudes regarding
the packaging and purchase intent. Thus it can be inferred from this study that the ecological argument
is not a big influencer of consumer behavior. Also there was the ecological awareness of consumers as
influential in attitudes in relation to packaging, brand and purchase intention. The result with greater
significance (F = 5.304, Sig. = 0.022) showed that students who have an environmental conscience above
average show a lower purchase intent.

Keywords: Clue Theory; Environmental Awareness; Consumer Behavior.

1 Introducao

Com o aumento dos diversos meios de comunicacdo de massa, nos Gltimos anos, a
exposicao dos consumidores a informagao passou a ser maior. Dessa forma, hd uma tendéncia
para elevar o nivel de consciéncia e sensibilidade dos consumidores as causas ambientais
(DIAS, 2008). Segundo Portilho (1999), a partir do crescimento das pressdes humanas sobre a
degradacao do meio ambiente e a interferéncia direta que este tem na qualidade de vida das
pessoas, cresce o chamado movimento ambientalista. Engajado a esse movimento, o consumidor
ecolégico manifesta suas preocupagdes ambientais nas suas atitudes e, consequentemente,
no seu comportamento de compra. Esse consumidor busca produtos que causam um menor
impacto ao meio ambiente e valorizam os produtos produzidos por empresas ambientalmente
responsaveis (DIAS, 2008).

De acordo com Fishbein e Ajzen (1975, p. 216), a atitude é definida como um
“sentimento positivo ou negativo de um individuo com relagao a um determinado objeto de
comportamento”. Os consumidores tém atitudes em relacdo a uma ampla gama de objetos:
desde comportamentos muito especificos relacionados a produtos (como comprar um creme
dental de uma marca e nao de outra) até comportamentos mais gerais relativos ao consumo
(como comprar em uma loja da maneira tradicional ou através de comércio eletronico).

A partir desses fatos, surge a importancia do argumento ecolégico, o qual é definido
por Pereira (2003) como uma informagao de carater ecoldgico presente na embalagem do
produto. Ao se deparar com o argumento ecoldgico presente em uma embalagem, espera-se
que o consumidor avalie positivamente a embalagem e a marca, e, com isso, a intengdo de
compra seja favoravel (MINIARD, BHATLA e ROSE, 1990; LUTZ, MACKENZIE e BELCH, 1983;
MACKENZIE, LUTZ e BELCH, 1986).

Os problemas de deteriorizacdo do meio ambiente e a busca por um consumo
socialmente responsavel tém sido alvo de pesquisas tanto pelo meio académico quanto pela
iniciativa empresarial (ASHLEY, 2002). Pode-se citar o trabalho de Pickett-Backer e Ozaki (2008),
o qual buscou identificar as influéncias do marketing verde na decisao de compra de produtos
pré-ambientais do consumidor. Ja o estudo de Kreidler e Joseph-Mathews (2009) introduziu a
ideia de “atmosfera verde” e uma tipologia para os consumidores verdes. Lin (2009) averiguou
os consumidores atuais e potenciais de algodao organico no Havaf.

No Brasil, alguns estudos académicos ja se dedicaram a questdao ambiental, ora
buscando uma visdo de como as empresas estao agindo em relacao ao meio ambiente (DINATO,
1999; BORGES, 2008; FABRIS, 2008, SCHULTZ-PEREIRA e GUIMARAES, 2009), ora buscando
verificar a visao e a sensibilidade dos consumidores sobre esta questao (LAGES e NETO, 2002;
PEREIRA, 2003; ROCHA e MARQUES, 2004; BEDANTE e SLONCO, 2004; ROMEIRO,
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2006; VEIGA, SANTOS e LACERDA, 2006; ENOKI et al., 2008; GARCIA et al., 2008; GIL e
CAMARGO, 2008; PIMENTA e BOAS, 2008; BERTOLINI, POSSAMAI e BRANDALISE, 2009;
MOTTA, 2009).

Com o propésito de enriquecer a discussao sobre o comportamento do consumidor
perante produtos com apelos ecolégicos em suas embalagens e/ou propagandas, este estudo
teve por objetivo examinar a reagdo dos consumidores a presenca ou auséncia do argumento
ecolégico e, desta maneira, proporcionar uma melhor compreensao sobre as atitudes dos
consumidores em relagao ao impacto de apelos ecolégicos na propaganda. Para tanto, foram
reaplicados os modelos utilizados por Pereira (2003). Esse autor investigou as atitudes dos
consumidores em relacdo ao andincio, marca e a sua intengao de compra, tendo por base a
escala desenvolvida por Sujan (1985) e Sujan e Bettman (1989); também mediu a consciéncia
ecoldgica de sua amostra utilizando a escala de Roberts (1996) e Straughan e Roberts (1999),
traduzida para o portugués por Lages e Neto (2002). O presente estudo também buscou
identificar as relages entre as atitudes relativas a embalagem, a marca e a intengao de compra;
verificar as relagoes entre a intencao de compra e as atitudes em relagcdo a marca e a embalagem;
e analisar se a consciéncia ecolégica do consumidor interfere nas suas atitudes e na intengao
de compra.

Este trabalho serd dividido em dois estudos: as atitudes e a teoria das pistas (estudo
1) e a consciéncia ambiental e as atitudes (estudo 2). Antes de abordar os dois estudos, o
presente trabalho apresenta a introdugao e os topicos: atitudes e intengbes comportamentais
do consumidor e as atitudes em relagdo ao antincio, a marca e a intengao de compra. O estudo
1 apresenta uma revisao da literatura sobre os atributos do produto e o paradigma das pistas e
a metodologia utilizada. O estudo 2 estrutura-se em: consciéncia ecolégica e método utilizado.
Ao final sdo apresentados os resultados e as consideragoes finais.

2 Atitudes e intencoes comportamentais do consumidor

O estudo das atitudes constitui um objetivo primordial para a compreensao da
intencdo do comportamento, pois é um determinante importante da mesma. Conforme
Blackwell, Engel e Miniard (2008), o comportamento do consumidor engloba as atividades
diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor servigos, incluindo os processos decisérios
que antecedem e sucedem essas acoes. Ja as intencoes sao definidas por Mowen e Minor (1998)
como julgamentos subjetivos sobre como devera ser o comportamento no futuro em relagao
a aquisicao, disposicao e uso de produtos e servigos. As intengdes de consumo representam a
predisposicao de engajar-se em determinada atividade relacionada ao consumo (BLACKWELL,
ENGEL e MINIARD, 2008).

De acordo com Fishbein e Ajzen (1975), a principal caracteristica que distingue as
atitudes de outros conceitos é a sua natureza avaliativa ou afetiva. As atitudes sao desenvolvidas
pelos consumidores sobre quase tudo que os rodeiam, criando, assim, constatagdes positivas
ou negativas, as quais os levam a comportar-se de forma coerente (KOTLER e KELLER, 2006).

No modelo de componentes definido por Schiffman e Kanuk (2000), as atitudes
dividem-se em trés componentes bdsicos: cognitivo, afetivo e conativo (comportamental).
O primeiro consiste na elaboracao (pensamentos) e o consequente conhecimento adquirido
através de uma combinacdo da experiéncia com as informagoes disponiveis. Para Schiffman
e Kanuk (2000), esse conhecimento e as percepgoes resultantes podem tomar a forma de
crengas, isto é, o consumidor acredita que o objeto de atitude possui vérios atributos. O
componente afetivo refere-se as emogdes ou sentimentos do consumidor quanto a um produto
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ou marca, gerados a partir da experiéncia afetiva da situagdo. Finalmente o componente
conativo ou comportamental estd relacionado com a probabilidade ou tendéncia do individuo
em comportar-se de uma maneira especifica. De acordo com Assael (1998), o elo entre esses
trés componentes ilustra o alto envolvimento hierarquico de efeitos: a confianga na marca
influencia a avaliagdo da marca, que influencia a intencao de comprar.

Segundo Schiffman e Kanuk (2000), a formacao de atitudes é facilitada pela experiéncia
pessoal direta, sendo influenciada pelas ideias e experiéncias dos amigos, dos membros da
familia e pela exposicdo a comunicagao de massa. Dessa forma, as questdes ambientais sao
preponderantes para a formagao da atitude do consumidor.

2.1 Ainfluéncia das atitudes em relacao ao andncio (A, )

A atitude em relacao ao andncio (A ) € definida como uma predisposicdo por parte
do consumidor em responder, de forma favoravel ou desfavoravel, a um determinado estimulo
de comunicagao (LUTZ, 1991; SOLOMON, 2002). De acordo com Blackwell, Engel e Miniard
(2008), a eficiéncia da propaganda em criar atitudes positivas em relagdo a um produto ou
marca vai depender, , geralmente, das atitudes dos consumidores em relagdo ao préprio
andncio. Determinantes da A__incluem vdrios fatores, tais como: o anunciante, a qualidade do
anuncio, o estado de espirito evocado pelo antincio e os niveis de envolvimento do consumidor
(BLACKWELL, ENGEL e MINIARD, 2008).

Conforme Pereira (2003), os sentimentos transmitidos por um antincio nao s6 podem
influenciar as atitudes em relagdo ao andincio em si, como também podem afetar as atitudes
em relagdo a marca;logo um consumidor exposto a um antncio ou embalagem de um produto
pode demonstrar uma atitude neutra em relacao ao antincio, mas se sentir envolvido por algum
apelo contido, como, por exemplo, um apelo ecolégico na mensagem, poderd, desta maneira,
apresentar uma melhor avaliagdo em relagdo a marca.

A A€ uma importante conexao na cadeia causal entre as percepgoes dos atributos
de um lado e as intengdes e comportamentos de outro (LUTZ, 1991). Além das atitudes em
relagdo aos atributos do produto e/ou servigo, é importante entender as atitudes em relagao a
outros tipos de associacdo com a marca. Essas associagdes podem incluir logomarcas, simbolos
e celebridades que endossam produtos. Segundo Blackwell, Engel e Miniard (2008), um estudo
realizado pela Advertising Research Foundation indicou que a opinido dos espectadores sobre
um comercial de TV é um importante previsor do sucesso da eficiéncia do andncio no mercado.
Deste modo, a A & uma importante varidvel a ser estudada na comunicagao de marketing.

2.2 Alinfluéncia das atitudes em relacao a marca (A )

Antes de efetuar uma compra, o consumidor analisa os itens mais variados, desde
a qualidade, custo, design, preco e marca. As marcas tém um peso primordial na tomada de
decisao de compra, pois permite adquirir o produto com mais confianga. Quando o consumidor
identifica os atributos de uma determinada marca, através da propaganda boca a boca ou
pela experiéncia com ela, cada atributo torna-se conectado aquela marca em maior ou menor
grau. Dessa forma, pode-se inferir que a atitude em relacao a uma determinada marca (A ) é
derivada das atitudes em relacdo aos atributos e beneficios desta marca (LUTZ, 1991).

Sendo a atitude em relagdo a marca uma avaliagao por parte do consumidor, o sucesso
de programas de marketing vai depender de associagdes favordveis com a marca. Segundo
Hoeffler e Keller (2002), programas de sucesso de marketing socioambiental corporativo tém
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construido vantagem competitiva para a empresa através do melhoramento de sua imagem
corporativa frente aos consumidores e, consequentemente, melhorado a avaliagdo da marca.

Compreender a atitude do consumidor em relacdo a marca tem sido o foco de
interesse de vdrias pesquisas de marketing (MITCHELL e OLSON, 1981; MINIARD, BHATLA
e ROSE, 1990; LUTZ, MACKENZIE e BELCH, 1983). A maioria dessas pesquisas tem tentado
compreender que as reagoes dos consumidores a um anuncio, na atitude em relagao a marca,
¢ mediada pela atitude em relacdo ao préprio antincio (PEREIRA, 2003).

2.3 Atitude em relacdo a intencao de compra (A,)

As atitudes favoraveis em relagao ao objeto atitude ndo se traduzem automaticamente
em uma intencao de compra (BLACKWELL, ENGEL e MINIARD, 2008; FISHBEIN e AJZEN,
2005). Um consumidor pode gostar de uma marca, mas ter a intengao de comprar o produto
de outra marca, pois aprecia este Gltimo mais do que o primeiro. Por essa razdo, as atitudes
sdo, algumas vezes, medidas na forma de preferéncias. As preferéncias representam as atitudes
sobre um objeto em relagdo a outro (BLACKWELL, ENGEL e MINIARD, 2008). Ter uma atitude
favoravel em relagdo a um produto ndo é o mesmo que ter uma atitude favoravel em relacao
a comprar ou consumir o produto (BLACKWELL, ENGEL e MINIARD, 2008). Ou seja, pode-se
gostar de um determinado produto e/ou marca, mas preferir adquirir-se outra que possua um
preco menor.

A maioria dos pesquisadores concorda que a A e a A_levam a intengdo de compra
(Aic) (LUTZ, 1991; AJZEN e FISHBEIN, 2005), sendo que essa relacao permite usa-las como
medidas previsoras do comportamento em relagao a um objeto (Figura 1).

Atitude relativa a

embalagem \

Intencao de compra

Atitude relativa a
marca

Fonte: Elaborada pelos autores
Figura 1T — Relagdo atitutes e intengdo de compra.

3 Estudo 1: As atitudes e a teoria das pistas

Este estudo investiga o impacto de uma pista, no caso deste estudo, um argumento
ecoldgico, nas atitudes dos consumidores em relagao a embalagem, marca e intengao de compra.
Segundo Olson e Jacoby (1972), produtos e marcas possuem uma gama de pistas (preco, nome
da marca, embalagem, cor etc.). Estas pistas fornecem uma base para o desenvolvimento de
varias impressdes sobre o produto, incluindo a qualidade percebida, sendo esta fortemente
relacionada com o real comportamento de compra do consumidor (OLSON e JACOBY, 1972).

3.1 Atributos dos produtos e o paradigma das pistas

Segundo Keller (1993), atributos sao aquelas caracteristicas que descrevem
propriamente um produto ou servigo, o qual um consumidor avalia ao comprar um produto.
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Os atributos presentes na embalagem do produto ou em antincios podem ser utilizados por
consumidores para avaliar o produto, a marca ou a empresa. Esta avaliagdo relativa ao produto,
marca ou empresa pode afetar as atitudes e o comportamento de compra.

Algumas teorias procuram entender como estas atitudes sao formadas, enquanto outras
se preocupam com mudanga de atitudes, isto €, uma forma de persuadir os consumidores
(BLACKWELL, ENGEL e MINIARD, 2008; SCHIFFMAN e KANUK, 2000). O atributo de um
produto é o principal estimulo que influencia o consumidor em sua tomada de decisao de
compra, avaliando-os em funcao de seus proprios valores, crengas ou experiéncias passadas
(PETER e OLSON, 1996).

De acordo com Szybilo e Jacoby (1974), para que um ato de compra se concretize, os
consumidores, em geral, realizam uma avaliagao e julgamento comparativo entre produtos e
marcas. Esse processo de avaliagdo passa pelo julgamento do que chamam de pistas associadas
aos produtos ou servigos. Essas pistas sao identificadas, avaliadas e integradas para compor um
julgamento. As pistas seriam entendidas entdo como os varios itens de informagoes sugestivas
sobre o produto, marca ou servigo que sao identificadas, avaliadas e interpretadas para compor
uma avaliagdo. Pistas com apelos ecolégicos dariam sugestoes sobre a forma ecologicamente
correta com que determinado produto foi produzido.

De acordo com Olson e Jacoby (1972), estas pistas podem ser intrinsecas ou extrinsecas
ao produto. As pistas intrinsecas sao aquelas que podem ser modificadas ou manipuladas sem
modificar as caracteristicas fisicas do produto, como sabor e ingredientes em um alimento,
por exemplo. As pistas extrinsecas sao aquelas relacionadas ao produto, mas que nao fazem
parte fisicamente deste, ou seja, que ndo estdo diretamente relacionadas as caracteristicas do
produto e que podem ser alteradas sem que o produto se modifique.

Informagdes disponiveis relativas aos produtos devem gerar respostas (atitudes e
comportamento) dos consumidores. Tendo por base o argumento presente na literatura popular
de gestao (pop-management), argumentos ecol6gicos levam a atitudes favoraveis e a preferéncia
por parte do consumidor (OTTMAN, 1994).

3.2 Hipoteses

Considerando que umargumento ecolégico é veiculado em umestimulo mercadolégico,
ele pode afetar atitudes relativas a embalagem (neste estudo), a marca e a ideia de comprar
o produto (intencdo de compra) (MINIARD, BATHALA e ROSE, 1990; LORD, LEE e SAUER,
1995; NEWELL, GOLDSMITH e BANZHAF, 1998; MACKENZIE, LUTZ e BELCH, 1986). Dessa
forma, as hipéteses formuladas sao:

a) Hipétese H,: comparando com os estudantes que receberam informagdes neutras,
os estudantes que receberam informagdes com argumento ecolégico:

- H,,: demonstram atitude mais favoravel em relacao a embalagem;

— H,,: demonstram atitude mais favoravel em relacao a marca;

— H,: demonstram atitude mais favordvel em relagdo a intencao de compra.

Existe a possibilidade de os respondentes reagirem a presenca de outro atributo
qualquer e nado especificamente ao argumento ecoldgico. Sendo o argumento ecolégico
considerado neste estudo um atributo extrinseco do produto, o atributo intrinseco do produto
¢ chamado de “protege os dentes” com o objetivo de verificar se os estudantes da pesquisa
reagem a presenga especificamente do argumento ecolégico ou ndo. Este atributo também teve
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como objetivo comparar o impacto de atributos intrinsecos versus extrinsecos sobre as varidveis
dependentes do estudo. Sendo assim, as seguintes hipéteses foram formuladas:

b) Hipétese H,: comparando com os estudantes que receberam informagdes com
o atributo “protege os dentes”, os estudantes que receberam informagdes com o argumento
ecolégico:

— H,,: demonstram atitude mais favoravel em relagdo a embalagem;

— H,,: demonstram atitude mais favoravel em relacao a marca;

— H,.: demonstram atitude mais favoravel em relacao a intencdo de compra.

3.3 Metodologia

Esta pesquisa se caracteriza como causal, pois pretende medir o efeito da presenca
de um argumento ecolégico sobre atitudes relativas a embalagem, a marca e a intencao de
compra. Para esse tipo de relagao entre varidveis, o desenho escolhido mais apropriado é o
experimental (PEDHAZUR e SCHMELKIN, 1991). A populagao para andlise foi composta por
estudantes de graduagao do curso de Administracao de uma universidade do interior do Rio
Grande do Sul. Foi adotado um desenho experimental between subjects, ou seja, cada um dos
grupos experimentais foi submetido a um tratamento.

Os respondentes foram aleatoriamente divididos em trés grupos, os quais foram
expostos fundamentalmente a mesma imagem. No primeiro grupo, a imagem ostenta o
argumento ecolégico; no segundo grupo, a imagem ostenta o atributo “protege os dentes”; e o
terceiro grupo foi exposto a mesma embalagem sem o tratamento (tratamento 3 ou grupo de
controle). Os trés tratamentos podem ser visualizados na Figura 2.

O atributo “protege os dentes” diz respeito ao produto exposto ndo causar cdries,
pois este ndo contém acucar. Ja o argumento ecoldgico utilizado nesta pesquisa foi o simbolo
da reciclagem, passando a mensagem de que a embalagem utiliza materiais reciclados. A
embalagem usada existe no mercado, é intensamente distribuida, e ostenta uma marca
conhecida de chiclete. O argumento ecolégico utilizado no experimento nao estd presente
na embalagem real, comercializada da mesma forma que esta exposta na figura utilizada
na pesquisa. O selo ecoldgico foi colocado na embalagem com a ajuda de um programa de
manipulagao gréfica. Ja o atributo intrinseco “ndo causa cdries” estd presente na embalagem
original do produto.

Tratamento com Tratamento com Embalagem
argumento ecoldgico atributo “protege os dentes” sem tratamento

Fonte: Elaborada pelos autores
Figura 2 — Tratamentos utilizados na pesquisa.

Conforme procedimento utilizado por Sujan (1985) e Sujan e Bettman (1989), os
respondentes indicaram suas atitudes em trés escalas de cinco pontos: positiva/negativa; boa/
ruim; favoravel/desfavoravel para cada um dos trés construtos: atitudes relativas a embalagem,
a marca, e intengao de compra.
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Para Malhotra (2001), as varidveis dependentes sao aquelas que medem o efeito das
varidveis independentes sobre as unidades de teste, desse modo, ha trés varidveis dependentes:
atitude em relacao ao antncio (A ), atitude em relacao a marca (A ) e atitude em relacao a
intencdo de compra (A, ).

No caso desta pesquisa, este experimento foi conduzido para analisar a reacdo dos
sujeitos em relacao a uma embalagem de um produto com trés niveis de manipulagao (presenga
de argumento ecoldgico, presenca de “protege os dentes” e auséncia de argumento ecoldgico).
O produto usado no experimento foi o chiclete Trident.

Depois de examinar a embalagem, os estudantes responderam um questionario com
as medidas das variaveis dependentes e independentes. Este questionario foi elaborado para
medir as atitudes dos consumidores em relagao a categoria de produto, ao antincio (embalagem),
a marca e a intengao de compra.

4 Estudo 2: A consciéncia ambiental e as atitudes

O estudo 2 examina a consciéncia ambiental como um antecedente as atitudes
em relagdo a embalagem, marca e intengdo de compra. Conforme Bansal e Roth (2000), a
preocupagao de uma pessoa com o meio ambiente reflete em seus valores e influencia suas
acoes e atitudes.

4.1 Consciéncia ambiental

Com a proliferacao de questdes ecolégicas nos meios de comunicagdo em massa e na
Internet, observa-se uma contribuigao a consciéncia ambiental da sociedade. Para Dias (2008),
ha uma tendéncia ao aumento do interesse pela protecao do meio ambiente, a medida que
se agravam os problemas ambientais do planeta, como, por exemplo, a escassez de alguns
recursos fundamentais (petréleo, dgua e energia). Schlegelmilch, Bohlen e Diamantopoulos
(1996) definem consciéncia ambiental como um construto multidimensional que é composto
por elementos cognitivos, atitudinais e comportamentais. Conforme Cuperschmid e Tavares
(2001), o consumidor ambientalmente preocupado procura adotar atitudes e comportamentos
de compra coerentes com a conservagao dos ecossistemas.

Calzada (1998) define o consumidor ecologicamente correto como conscientizado e
bem informado ambientalmente. Em suas compras, presta atengao e cuidado, olhando o rétulo
do produto, verificando se possui algum selo de certificacao, buscando informagdes como as da
origem do produto, a forma como foi produzido e se possui garantia. De acordo com os estudos
de Shrum, McCarty e Lowrey (1995), os consumidores verdes sao formadores de opinido e tém
um comportamento de compra cuidadoso a procura informagoes nos produtos.

Dessa forma, se os consumidores estiverem interessados na preservacao do meio
ambiente, tendo uma necessidade de cuidar da natureza, que pode ser reflexo de uma
conscientizacao ambiental, eles se tornardo consumidores ecologicamente corretos e perceberao
a oferta ou estimulo de empresas que produzem produtos ecolégicos (BERTOLINI, POSSAMAI
e BRANDALISE, 2009). Follows e Jobber (2000) afirmam que a consciéncia ecolégica ndo é fator
determinante para um comportamento de compra ecologicamente responsavel. A intengao de
compra do consumidor consciente ecologicamente é resultado de uma avaliacdo de trade-
off entre as consequéncias ambientais e as consequéncias individuais da compra. Ou seja, as
consequéncias individuais podem explicar por que alguns consumidores com alta consciéncia
ecoldgica nao manifestarem comportamento de compra pré-meio-ambiente.
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Newell, Goldsmith e Banzhaf (1998) pesquisaram se consumidores expostos a antincios
contendo apelos ambientais com informagdes enganosas tém atitudes diferentes daqueles
expostos a antncios com apelos ambientais ndo enganosos. Esta falta de confianca em pistas
com argumentos ecoldgicos pode causar a rejeigdo dessas pistas por parte dos consumidores
(JOHANSSON, 1989).

4.2 Metodologia

Indo ao encontro dos procedimentos adotados no estudo 1, nesta etapa, a pesquisa
também se caracteriza como causal, pois pretende medir o efeito da consciéncia ecolégica
sobre atitudes relativas a embalagem, marca e intencdo de compra. A amostra utilizada é a
mesma do estudo 1 e também foram utilizados os mesmos procedimentos no que se refere as
varidveis dependentes: atitude em relagao ao antincio (A, atitude em relacdo a marca (A)e
atitude em relagdo a intengao de compra (A,).

Porém, neste segundo estudo, a varidvel independente passa a ser a Consciéncia
Ecolégica. As variaveis independentes sao aquelas “manipuladas pelo pesquisador e cujos
efeitos sao medidos e comparados” (MALHOTRA, 2001, p. 211).

A consciéncia ecolégica sera medida através da escala traduzida e validade por Lages
e Neto (2002), a partir do modelo desenvolvido por Straugham e Roberts (1999). A escala
original é composta por 30 itens e utiliza uma escala do tipo Likert de cinco pontos (1= nunca
verdadeiro e 5 = sempre verdadeiro). Porém, seguindo os procedimentos de Pereira (2003),
serdo mensuradas quatro das seis dimensoes da escala de Straugham e Roberts (1999), a saber,
“produto”, “reciclagem e reutilizacao”, “alimentos” e “acdo de mudanga”. Ou seja, serdao
excluidos os construtos “consumo de energia” e “habitos domésticos”.

Lages e Neto (2002) testaram a confiabilidade da escala e constataram que a maioria
das dimensoes obteve coeficientes bastante satisfatérios, e que a escala, como um todo, obteve
um alfa de 0,8963. Neste estudo, a confiabilidade da escala, através do célculo do alpha de
Cronbach, foi superior a do estudo anterior, fornecendo um valor de 0,913 para os 18 itens
analisados. Este valor é considerado muito bom e atesta a validade interna e confiabilidade da
escala.

5 Resultados

A andlise dos dados do presente estudo ficou dividida em cinco grupos: perfil da
amostra, estatisticas descritivas, influéncias das varidveis demograficas, resultados do estudo T,
resultados do estudo 2.

5.7 Perfil da amostra

A amostra foi composta por 176 pessoas, das quais 88 sao homens (49,7%) e 89 sao
mulheres (50,3%). Em relagdo a idade dos respondentes, 19% possuem 19 anos; 49,7% possuem
até 20 anos; 39,5% entre 20 a 25 anos; 7,3% entre 25 a 30 anos e 3,4% dos entrevistados
tém mais de 30 anos. A maioria dos respondentes (52%) apenas estuda e 47,5% estudam e
trabalham. Por fim, a amostra caracteriza-se por 53,7% de pessoas solteiras que moram com os
pais ou com parentes, 37% que moram com amigos, 6% que moram com companheiros e 3%
com companheiros e filhos.

Foi utilizado o Critério de Classificagao Econdmica Brasil de 2008, que assume que a
classe social é funcao do poder de compra de uma lista de itens como geladeiras, carro, TV etc.
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Os resultados indicaram um perfil que se enquadra, na sua maioria, na classe A2 (26,7%) e na
Classe B1 (26,1%). Os demais resultados sdo: 9% classe A1; 23,3% classe B2; 12,5% classe C1
e 2,3% classe C2.

5.2 Estatisticas descritivas

Os entrevistados foram questionados sobre seus hédbitos de compra, e os resultados
encontrados foram de que a maioria absoluta (92,7%) frequenta supermercados para comprar
produtos alimenticios.

Apesar de o perfil dos entrevistados ser favoravel para a compra de chiclete (produto
escolhido neste experimento), os mesmos foram indagados sobre este tipo especifico de
produto e constatou-se que 65% tém o habito de comprar chiclete e, destes, 79,7% adquirem
especificamente a marca Trident, ou seja, a amostra escolhida tem frequente contato com o
produto e o adquire com frequéncia.

Por fim, 37,6% dos respondentes afirmaram que compram exatamente o chiclete
mostrado anteriormente. Buscando compreender melhor se os entrevistados identificaram as
pistas incluidas nas embalagens modificadas (Tratamento 1 e Tratamento 2), foi realizado o
cruzamento das informagdes sobre consumir a marca e consumir exatamente este produto,
utilizando-se como filtro a varidvel tratamento (Tabela 1). A partir da distribuicdo normal, o
esperado é 22 e 37 no primeiro tratamento, entretanto o que foi obtido ou observado foi 24 e
35. A partir dai, vé-se se hd diferenca significativa.

Tabela 1 — Consumir a marca vs. consumir o produto

Compra
- Total
Sim Nao

Observado 24 35 59
Argumento ecoldgico (tratamento 1)

Esperado 22,0 37,0 59,0

Observado 22 38 60
Protege os dentes (tratamento 2)

Esperado 22,4 37,6 60,0

. Observado 20 38 58

Embalagem original (tratamento 3)

Esperado 21,6 36,4 58,0

Observado 66 111 177
Total

Esperado 66,0 111,0 177,0

Fonte: Elaborada pelos autores.

Também foi analisada a média das atitudes em relacdo a embalagem, a marca e a
intengao de compra (Tabela 2). A atitude que indicou maior média foi em relagao a embalagem
(7,0366), a média total das atitudes (em relacao a embalagem, marca e intencao de compra)
foi de 5,1860. Com este resultado, percebe-se que a embalagem do produto tanto com o
argumento ecolégico quanto com o atributo “protege os dentes” e a sem nenhum tratamento
causaram uma boa impressao aos respondentes.
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Tabela 2 — Média geral das atitudes

Média Desvio-padrio
Embalagem 7,0366 2,80641
Marca 5,4624 2,17679
Intencdo compra 4,5581 2,14179
Atitude Total 5,1860 1,82332

Fonte: Elaborada pelos autores.
5.3 Influéncias das varidveis demogréficas

Em relacdo a influéncia das varidveis demograficas nas atitudes, observa-se que a
varidvel sexo influencia na intengao de compra do consumidor pesquisado (Tabela 3), sendo o
publico masculino o que possui maior pré-disposicdo para comprar produtos que apresentam
argumentos ecolégicos. Com este resultado, pode-se inferir que os consumidores do sexo
masculino estdo se sensibilizando mais com questées ambientais.

Tabela 3 — Influéncia da variavel sexo nas atitudes

SEXO Média Desvio-padrao F Sig.
Inten¢do compra Feminino 4,2143 4,2143
Masculino 4,8864 4,8864 5,088 0,025

Fonte: Elaborada pelos autores.

Além da variavel sexo, a outra variavel que exerce nfluéncia sobre as atitudes é o habito
de compra (Tabela 4). A média das atitudes em relacao a embalagem dos respondentes que nao
compram o produto é maior daqueles que compram. O mesmo comportamento apresenta-
se também em relacdo a intencao de compra. Dessa forma, observa-se que os respondentes
ndo compram o produto apresentaram uma atitude mais positiva em relagao a embalagem e a
intencdo de compra.

Tabela 4 — Influéncia do habito de compra nas atitudes

SEXO Média Desvio-padrao F Sig.
Embalagem Compra 6,0577 2,24615

Nao compra 8,7333 2,88695 6,696 0,011
Inteng@o compra Compra 4,0000 1,54803

Nao compra 5,6000 2,66299 24,507 0,000

Fonte: Elaborada pelos autores.
5.4 Resultados do estudo T

As hipéteses (H,,, H,, e H, ) propdem que os estudantes que foram expostos ao

argumento ecolégico demonstram atitude mais favoravel em relacdo a embalagem (H,,), a
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marca (H,,) e a intencao de compra mais favoravel (H,), que aqueles que foram expostos a
imagem sem nenhum tratamento. Ja as hipéteses (H,,, H,,, H, ) colocam que os estudantes
expostos ao argumento ecolégico demonstram atitude mais favoravel em relacao a embalagem
(H,,), amarca (H,,) e a intencdo de compra mais favoravel (H, ) que aqueles expostos a imagem
com atributo “protege os dentes”.

Com o objetivo de testar essas hipdteses, foi conduzida uma andlise das médias
das varidveis dependentes do estudo em cada tratamento e os referidos desvios-padrao, os
quais sao apresentados na Tabela 5. A hipétese H,, afirma que, comparando com os sujeitos
que receberam informagdes neutras, os sujeitos que receberam informagdes com argumento
ecolégico demonstram atitudes mais favoraveis em relagio a embalagem. Os resultados
mostram que ha uma diferenga pequena entre as médias da atitude em relagdo a embalagem
entre o tratamentos 1 e o sem tratamento, sendo a média das atitudes sem o tratamento maior
do que do tratamento 1; logo aceita-se a hipétese nula e a hipétese H,, nao é confirmada.
Conclui-se que os respondentes expostos ao argumento ecolégico ndo demonstraram atitudes
significativamente mais favoraveis em relacao a embalagem do que os do grupo que nao foi
exposto ao argumento ecoldgico. Tal como o comportamento da H,,, as H,, e H, . também nao
sdo aceitas. Apesar da média das atitudes ser maior para o tratamento 1, ndo ha uma diferenca
significante entre as médias do tratamento 1 e do sem tratamento e, dessa forma, aceita-se a
hipétese nula e as H, , e H, . ndo sao confirmadas. As hipéteses H,,, H,, e H, . também nao sao
confirmadas, apesar de as médias das atitudes em relagdo a embalagem, a marca e a intengao
de compra do tratamento 1 serem maiores do que as médias do tratamento 2, ndao hd uma
diferenca significante entre as médias das atitudes.

Tabela 5 — Influéncia do tratamento nas atitudes

SEXO Meédia Desvio-padrao F Sig.
Embalagem Tratamento 1 7,0556 2,50597

Tratamento 2 6,8545 3,00258

Sem tratamento 7,2000 2,92119 0,208 0,812
Marca Tratamento 1 5,5789 2,09547

Tratamento 2 5,5593 2,45140

Sem tratamento 5,2456 1,96651 0,420 0,658
Inten¢do compra Tratamento 1 4,8947 2,48340

Tratamento 2 4,4138 2,03508

Sem tratamento 4,3684 1,85772 1,060 0,349

Fonte: Elaborada pelos autores.
5.5 Resultados do estudo 2

Para a andlise desses resultados, foi utilizado o modelo de consciéncia ambiental,
adaptado por Lages e Neto (2002). Para a identificagdo do nivel final da consciéncia ecolégica
dos entrevistados, foi realizado o cdlculo da média das médias obtidas nos quatro construtos
analisados (produto, embalagem, reciclagem e sadde). Dessa forma, chegou-se a uma média
geral de consciéncia ecolégica. Os entrevistados foram classificados em dois grupos: aqueles
acima da média e aqueles abaixo da média (destaca-se que os respondentes que ficaram
dentro do intervalo de erro de 5% da média geral — nivel de confianca de 95%, nao foram
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enquadrados nesta etapa do estudo). Como se observa na Tabela 6, o valor abaixo da média
(4,6875), da média da consciéncia ecolégica da amostra, foi maior do que o valor acima da
média (4,3947). O resultado com maior significancia (F = 5,304, Sig. = 0,022) mostrou que
os estudantes que apresentam uma consciéncia ambiental acima da média demonstram uma
baixa intencao de compra.

Tabela 6 — Influéncia do consciéncia ambiental nas atitudes

Média Desvio-padrao F Sig.
Alta 4,3947 1,77448
Inten¢do compra .
Baixa 4,6875 2,39435 5,304 0,022

Fonte: Elaborada pelos autores.

6 Consideracoes finais

No presente estudo, observou-se, comparando-se as atitudes dos consumidores que
receberam a imagem com argumento ecolégico aos dos que receberam a imagem sem nenhum
tratamento, que ha pouca diferenca na média das atitudes em relagao a embalagem, a marca e
a intengdao de compra. Assim, as hipé6teses 1A, 1B e 1C ndo foram confirmadas, pois a diferenca
da média da atitude entre o tratamento 1 e o sem tratamento foi de pouca significancia.

Esse resultado vai ao encontro dos estudos de Shrum, McCarty e Lowrey (1995),
Lages e Neto (2002) e Pereira (2003), que sugerem que nao é possivel afirmar que a presenga
de apelos ecolégicos afeta a intencdo de compra do consumidor, e sim que estes apelos
podem potencializar a relagdo entre a atitude em relacao a marca e a intengdo de compra do
consumidor.

As hipéteses 2A, 2B e 2C também ndo sao confirmadas. Este resultado é consistente
com os estudos de Shrum, McCarty e Lowrey (1995) e Newell, Golsmith e Banzhaf (1998),
pois os sujeitos da pesquisa parecem nao ter avaliado melhor a embalagem com o argumento
ecolégico. Isto pode ter-se dado em razdo de os consumidores se apresentarem céticos a
embalagem em si e ndo ao argumento ecoldgico especificamente.

Outra explicagdo para essa aparente indiferenga dos consumidores em relacao as
embalagens que contenham apelos ecolégicos pode ser a falta de informagdo dos consumidores
em geral. O grau de confianga do consumidor sobre a veracidade das informagdes contidas em
pistas com argumento ecoldgico afetara a sua avaliacao sobre estas pistas (OLSON e JACOBY,
1972).

Este resultado parece sugerir que os consumidores necessitam de mais informagdes
sobre selos ecolégicos presentes em produtos. A falta de clareza e de informacdes adicionais
pode afetar a capacidade de avaliagdo e confianga do consumidor sobre as informagoes de
determinada embalagem ou produto.

Quando analisados os dados referentes a consciéncia ecolégica e sua influéncia nas
atitudes (embalagem, marca e intengdo de compra), verificou-se que os consumidores com
consciéncia ambiental acima da média apresentaram baixa intengdo de comprar o produto.
Com este resultado, pode-se inferir que uma alta consciéncia ecolégica ndao garante o
comportamento de compra do consumidor. €%
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