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O EFEITO DO CETICISMO NA ATITUDE E INTENGAO DE COMPRA DE PRODUTOS VERDES

RESUMO

Cada vez mais consumidores tém buscado amenizar seus impactos nos problemas ambientais da sociedade. No
entanto, a existéncia de um mercado de produtos verdes muitas vezes ndo se alinha as expectativas desses
consumidores, 0s quais podem se tornar céticos as informacdes publicitarias ofertadas. Em meio a este contexto,
0 objetivo desta pesquisa é investigar o efeito do ceticismo as informac@es publicitarias na atitude e intencdo de
compra de produtos verdes. Para tanto, uma survey com 508 consumidores foi realizada. Por meio de uma
modelagem de equagdes estruturais, o modelo testado foi constituido por dois blocos - (1) impacto do
conhecimento ambiental e dos valores ambientais no ceticismo as informagfes publicitarias e (2) o efeito do
ceticismo as informacdes publicitarias na atitude e intencdo de compra. Os resultados indicam que valores
ambientais ndo influenciam no ceticismo. Por sua vez, o ceticismo as informagfes publicitarias afeta
negativamente na atitude ambiental, o que € insuficiente para gerar um efeito negativo na intengdo de compra de
produtos verdes, que se mostra positivo. A contribuicdo central esta em testar o antecedente valores ambientais,
bem como a inser¢do da atitude enquanto variavel até entdo pouco estudada na area.

Palavras-Chave: Ceticismo as Informagdes Publicitarias; Atitude; Intencdo de Compra; Produtos Verdes;
Modelagem de Equag®es Estruturais.

THE EFFECT OF SKEPTICISM ON ATTITUDE AND PURCHASE INTENTION OF GREEN
PRODUCTS

ABSTRACT

Continually consumers are sought to alleviate its impacts on environmental problems of society. However, often
the existence of a green market it is not align with customer expectations, which may be them skeptical toward
advertising offered. Under this context, the paper aims at investigating the effect of skepticism toward advertising
on the attitude and purchase intention of green products. Hence, a survey with 508 consumers was carried out.
Through a structured equation modeling, the tested model consisted of two phases - (1) the impact of
environmental knowledge and environmental values on the skepticism toward advertising, and (2) the effect of
skepticism toward advertising on attitude and purchase intention. The results indicate that the environmental values
do not influence skepticism. In turn, the skepticism toward advertising negatively affects the environmental
attitude, which is insufficient to generate negative effect on the purchase intention of green products, that is
positive. The central contribution is the use of the antecedent environmental values, as well as the use of the attitude
variable observed in few studies until here.

Keywords: Skepticism toward Sdvertising; Attitude; Purchase intention; Green Product; Structural Equation
Modeling.
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O Efeito do Ceticismo na Atitude e Intengdo de Compra de Produtos Verdes

1 INTRODUCAO

No contexto emergente da sustentabilidade,
torna-se cada vez mais relevante o papel do
individuo enquanto corresponsavel pela reducdo dos
impactos negativos ao meio ambiente. Por meio de
comportamentos proativos, estimula-se o individuo -
enquanto consumidor - a ter maior sensibilidade e
conhecimento sobre os seus impactos e os gerados
por outros atores econdémicos no mercado, como
empresas, por exemplo (Silva, Oliveira & Goméz,
2013; Spaargaren & Oosterveer, 2010). Com isto, 0
interesse e engajamento dos consumidores no
consumo verde tém levado-os a optar por adquirir
produtos que sejam desenvolvidos e concebidos com
0 minimo de impacto ao meio ambiente, 0s
chamados de produtos verdes (Da Silva, Urdan,
Merlo & Dias, 2015).

Apesar deste debate, a relacéo entre produtos
verdes e a visdo dos consumidores quanto as
questbes ambientais ainda ndo esta ocorrendo como
esperado pelas empresas (Polonski, 2011). Nesse
sentido, muitas empresas agregam aos seus produtos
as praticas ambientais e sociais realizadas, com o
objetivo de demonstrar que as necessidades e
tendéncias do mercado estdo sendo acompanhadas
(Braga Janior, Merlo & Da Silva, 2016a). Com isso,
entende-se que ao desenvolver este tipo de produto
as empresas direcionam suas acGes de marketing
para estimular o consumo. No entanto, pode ser que
grande parte dos consumidores nao adquira produtos
verdes em funcdo do ceticismo existente em relacéo
as informacd@es publicitérias (Mohr, Eroglu & Ellen,
1998). Assim, ceticismo refere-se as duvidas que
surgem por parte dos consumidores sobre o produto
e/ou informacdo ofertados.

Para a compreensdo da complexidade
relacionada ao comportamento ambiental, toma-se a
teoria do comportamento planejado (TCP), proposta
por Fishbein e Ajzen (1975), como base para 0
desenvolvimento da presente pesquisa. De acordo
com a teoria, as crencas sdo determinantes para
atitude, intencdo e comportamento de compra
(Ajzen, 1980). Inspirando-se nesta discussdo, o
ceticismo - enguanto a ndo crenga num primeiro
momento - é assumido aqui como ponto de
referéncia para a compreensdo do comportamento,
ao se considerar que a atitude e intencdo de compra
de produtos verdes pode sofrer influéncia desta (ndo)
crenca.

Por sua vez, entende-se que o ceticismo para
se efetivar precisa considerar aspectos que o
antecede. Dessa forma, o conhecimento ambiental
pode atuar como antecedente tendo em vista que é
um fator relacionado as experiéncias ou problemas
quanto as questbes ambientais  (Hughner,
McDonagh, Prothero, Shultz & Stanton, 2007,
Mostafa, 2007; Chan & Lau, 2000). Newell,

Goldsmith e Banzhaf (1998) buscaram provar que
quanto maior o nivel de conhecimento ambiental do
consumidor, provavelmente ele percebe as
informacdes publicitarias como enganosas e falsas.
No entanto, tal fator teve pouco efeito sobre o grau
de decepcdo percebido nas informacdes
publicitarias, o que gera necessidade de novos
fatores, como é o caso de valores ambientais. Os
valores agem como filtros para novas informacgées,
de maneira a surgir crencas e acdes planejadas. Essas
acoes e crencas especificas determinam o
comportamento ambiental (Fraj & Martinez, 2006).

Sob influéncia desses aspectos, parte-se do
pressuposto de que o conhecimento ambiental e os
valores ambientais podem formar o suporte para a
efetivacdo do ceticismo e este, por sua vez, podera
influenciar diretamente na atitude e intencdo de
compra de produtos verdes. Assim sendo, 0 objetivo
desta pesquisa é investigar o efeito do ceticismo as
informagBes publicitarias na atitude e intengdo de
compra de produtos verdes. Para tanto, 0s
argumentos utilizados durante a pesquisa levam em
consideracdo aspectos da teoria do comportamento
planejado, porém buscam avancar em um debate
ainda pouco explorado no contexto brasileiro
(Didgenes & Silva, 2017). A construcdo da pesquisa
enfatiza a necessidade de novas lentes para se
debater o tema e traz contribui¢bes reais neste
sentido.

2 DISCUSSAO TEORICA

2.1 Ceticismo as
Verdes

Informagbes Publicitarias

O ceticismo permeia 0s comportamentos de
muitos cidaddos e se lanca sobre numerosas
empresas. Ha bastante descrédito sobre diversas
empresas e setores, principalmente quanto as
informagdes das caracteristicas e beneficios sobre
seus produtos (Da Silva et al., 2015). Isto torna-se
ainda mais claro com relacdo aos produtos verdes,
ecologicamente  corretos,  ecoprodutos  ou
environment friendly products, pois ainda séo
restritos os métodos que podem comprovar e medir
eficazmente o impacto ambiental de um produto em
relagdo ao outro, bem como seu impacto direto sobre
0 meio ambiente (Ottman, 1998).

Apesar desta nocdo, Dangelico e
Pontrandolfo (2010) e Dangelico e Pujari (2010)
classificam o produto verde como aquele que gera
menos impacto ambiental e social ao longo de seu
desenvolvimento e eliminagdo em comparagdo com
os produtos tradicionais. Atualmente as informacgdes
publicitarias com relacdo aos produtos verdes sdo
mais consistentes e menos confusas do que na
década de 1980, embora a variedade de rétulos,
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embalagens, e informacdes inseridas nos apelos
ambientais ainda gerem muita confusdo entre os
consumidores que desejam fazer parte do consumo
de produtos verdes (Ottman, 1998).

O envolvimento com o ceticismo pode se dar
em variados graus (do alto ceticismo ao baixo). O
ceticismo pode abranger um dominio mais amplo ou
estar focado em um ou alguns eixos (como 0 meio
ambiente e o marketing). A pessoa cética pode ter
tanto davidas sobre o verdadeiro motivo quanto as
informacdes emitidas pelas empresas via produto
(Da Silva et al., 2015; Giglio, Ferraz & Brittes,
2004). O que é diferente da discussdo de cinismo.
Em sentido figurado o cinismo tem uma conotacdo
pejorativa, que designa um individuo como amargo
e sarcastico e ndo respeita 0s sentimentos e valores
estabelecidos nem as convengdes sociais. O cinismo
€ muitas vezes visto em individuos com descrencga
duradoura, e séo vistas exclusivamente por motivos
egoistas (Anson, Mann & Sherman, 1986), ou seja,
0s cinicos duvidam unicamente do que é dito.

A discussdo sobre ceticismo com relagdo ao
consumidor foi abordada inicialmente no artigo de
Shrum, McCarty e Lowrey (1995), publicado
Journal of Advertising. As conclusBes dos autores
tém sido repetidas indicando que o consumidor que
se engaja em um consumo verde é um individuo de
dificil persuasdo, por causa do seu ceticismo em
relagdo as informagdes publicitarias (Hartmann &
Apaolaza-lbanez, 2009; Chang & Fong, 2011).
Contudo, a construgdo mais especifica do ceticismo
ao marketing foi introduzida pela primeira vez por
Mohr et al. (1998). Refere-se a uma tendéncia a
descrenca nas informacdes ambientais com relacéo
as informac@es publicitarias verdes (Paco & Reis,
2012). Todavia, apesar da generalizagdo do artigo de
Shrum et al. (1995), ndo hd muitas evidéncias
empiricas disso (Matthes & Wonneberger, 2014).

Pesquisas recentes revisitaram a nocdo do
ceticismo com relacdo ao consumidor, em outra
edicdo especial do Journal of Advertising (Bickart &
Ruth, 2012; Fowler I11 & Close, 2012; Paco & Reis,
2012; Royne, Martinez, Oakley & Fox, 2012;
Sheehan & Atkinson, 2012). A partir dessa literatura
foram encontradas duas facetas de reivindicacao
(Freire & Braga Junior, 2014). Em primeiro lugar,
entende-se que "os consumidores estdo de fato
céticos aos anuncios verdes" (Sheehan & Atkinson,
2012, p. 6); que "os anuncios verdes sdo muitas
vezes vistos com ceticismo e sdo enganosos”
(Bickart & Ruth, 2012, p 52.); e que "os
consumidores avaliam publicidade verde como
enganosas" (Fowler 111 & Close, 2012, p. 121).

Em segundo lugar, diferente de uma
perspectiva afirmativa de que o consumidor é cético
de forma duradoura, outros autores afirmam que os
consumidores verdes tendem a ser céticos aos
anancios verdes (Hartmann & Apaolaza-1bénez,

2009; Chang & Fong, 2011). Neste caso, existem
estimulos externos que estimulam essa tendéncia.
Como Paco e Reis (2012, p. 159) indicam, "os
consumidores que sdo mais comprometidos com as
questbes ambientais ndo consideram os anuncios
com apelos ambientais convincentes". Tais
abordagens recebem a denominacéo de disposicional
(Mohr et al.,, 1998) para a perspectiva mais
duradoura, e situacional gerada a partir das
caracteristicas dos anlncios que fazem os
consumidores se tornarem céticos (Ford, Smith &
Swasy, 1990).

Pesquisas tém utilizado uma abordagem
disposicional ao ceticismo examinando-o0 em um
contexto particular, como a propaganda (ex. Ford et
al., 1990). Essas pesquisas sdo fundamentadas na
ideia que o ceticismo com relagdo a propaganda ndo
esta vinculado somente a um estado da mente, mas
como trago de personalidade, ou seja, é o resultado
de um processo de aprendizagem e intera¢fes com o
mercado. Na abordagem situacional, o ceticismo do
consumidor é definido como um estado psicol6gico
de duvida por um produto em uma situacdo
especifica. Este é o resultado da interacdo entre o
individuo e uma oferta especifica aqui no caso, o
produto verde e, portanto, os efeitos especificos
associados a um ou outro ndo podem ser
diferenciados (De Pechpeyrou & Odou, 2012).

Nesta pesquisa devido ao objetivo proposto,
optou-se pela abordagem situacional, uma vez que
esta pode ser usada para entender qual o efeito do
ceticismo com relagdo as informacGes publicitarias
dos produtos verdes. A definicdo aqui utilizada est&
na tendéncia de considerar as informacGes
publicitarias nos produtos verdes como duvidosa. O
uso da palavra ceticismo e as suas formas nesta
discussdo sdo limitados ao sentido de descrenca. O
ceticismo, em relacdo as informagdes publicitarias,
influencia em um conjunto de respostas dos
consumidores. Uma delas consiste na busca de
informacdes e experiéncias adquiridas a respeito de
um produto (Obermiller & Spangenberg, 2005).

No Brasil, poucas pesquisas académicas se
dedicaram a temética do ceticismo em relacdo ao
meio ambiente (ex: Freire & Braga Janior, 2014;
Braga Junior, Merlo, Freire & Da Silva, 2016b).
Com isso, embora pesquisas anteriores tenham
revelado resultado sobre o aspecto do
comportamento do consumidor, seus achados estdo
fragmentados, uma vez que focam em diversos
conceitos na area de comportamento do consumidor
e apontam para a existéncia de uma relacdo entre
ceticismo e intencdo de compra (Da Silva et al.,
2015; Braga Junior et al., 2016b). Todavia, como
indicado por Di6genes e Silva (2017), em relacdo as
informagdes publicitarias verdes, a atitude ambiental
é um tema que ainda nédo foi estudado nas pesquisas
brasileiras, o que justifica esta pesquisa.
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2.2 Conhecimento Ambiental e Valores

Ambientais

Com base na teoria do comportamento
planejado, diversas pesquisas (Akehurst, Afonso &
Gongalves, 2012; Hartmann & Apaolaza-lbafiez,
2012) procuraram demonstrar a relacdo entre as
questdes ambientais e o comportamento do
consumidor. A teoria do comportamento planejado
(TCP) é o modelo social psicolégico mais oportuno
para prever o comportamento (Ajzen & Cote, 2008),
sendo considerada como aquela que busca o
entendimento do comportamento humano de forma
geral, a partir da intengdo comportamental e de
poucas variaveis explicativas (Ajzen, 2002). A TCP
baseia-se no pressuposto de que os individuos
tomam suas decisfes de forma racional e utilizam
sistematicamente as informacGes que estdo
disponiveis, considerando as implicagBes de suas
acles antes de decidirem se devem ou ndo se
comportar de determinada forma.

Seguindo esta linha de raciocinio e tendo o
ceticismo (descrenga) como ponto-chave nha
compreensdo do comportamento do consumidor,
para Braga Junior et al. (2016a), o ceticismo
acontece pelo fato de os consumidores terem crencas
que sdo motivadas  principalmente  pelo
autointeresse. Assim, torna-se claro a nocéo de que
existem fatores que situacionalmente influenciam a
tendéncia ao ceticismo ou ndo. Para esta pesquisa
conhecimento ambiental e valores ambientais foram
selecionados como aqueles aspectos que mais podem
contribuir neste sentido. Entende-se que 0s
comportamentos com relagdo ao consumo verde tém
sido ligados ao conhecimento ambiental (Chan &
Lau, 2000; Mostafa, 2007). A dimensdo do
conhecimento é a caracteristica que ira influenciar
todos os estagios do comportamento do consumidor,
influenciando ndo s6 como o0s consumidores
organizam a informagdo, mas também como a
informagdo é usada no processo de decisdo e como
0s consumidores avaliam produtos e servigos
(Laroche, Bergeron & Barbaro-Forleo, 2001).

Rodrigues, Gongalves, Costa, Nora e
Rezende (2011) sustentam que consumidores que
possuem um conhecimento sobre os problemas
ambientais sdo pessoas ativistas e proativas no que
tange ao meio ambiente, haja vista que conhecem os
efeitos dos problemas ambientais. Byrney (2001)
traz que o nivel individual de conhecimento
ambiental, bem como o nivel de orientacdo ou
compromisso ambiental poderdo afetar o
comportamento do consumidor, levando a realizar
comportamentos ambientais. O autor argumenta
ainda que o conhecimento pode ser tanto abstrato
quanto especifico. A diferenga € que o primeiro se
refere & assisténcia no nivel do conhecimento técnico

e 0 segundo se refere ao grau de conhecimento
literal.

Chan e Lau (2000) investigaram o0s
determinantes de compra de produtos verdes por
parte dos consumidores entre a intencdo e a compra
efetiva de um produto e concluiram que apesar de
existir um elevado conhecimento e partilha de
valores ambientais e de haver relagdo entre estes e a
intengdo de compra, 0 mesmo ndo se verifica com a
efetivacdo da compra. J& Shrum et al. (1995)
sugerem que 0S consumidores que tém
conhecimento ambiental e se preocupam com as
consequiéncias do seu consumo sdo geralmente
céticos em relacdo as informacbes publicitarias.
Laroche et al. (2001) acrescentam que 0s
consumidores tendem a perceber as informacdes
como enganosas e torna-se descrente com relagéo as
informagdes publicitarias verdes, quando tém
conhecimento sobre os problemas ambientais do
consumo.

Neste sentido, o conhecimento das questdes
ambientais e a preocupacdo com 0 meio ambiente
podem refletir em uma descrenca nas informacGes
veiculadas pelas empresas em seus produtos verdes,
fazendo surgir a seguinte hip6tese de pesquisa:

H1: O conhecimento ambiental do consumidor
impacta positivamente no ceticismo as informaces
publicitarias verdes.

Neste contexto, Tanner e Kast (2003)
apresentam que, embora o conhecimento ambiental
tenha sido objeto de muitos estudos, alguns testes
empiricos ndo representam uma uniformidade
conclusiva que mostre a relacdo direta entre
conhecimento  ambiental e  comportamento
ambiental. Por isso, 0s autores sugerem a inclusao
dos valores ambientais para estudar a capacidade de
detectar informacbes enganadoras. Com essa
perspectiva os valores agem como filtros para novas
informacdes, de maneira que surgem crencas e acoes
planejadas. Essas agdes e crengas especificas
determinam o comportamento ambiental (Fraj &
Martinez, 2006; Poortinga, Steg & Vlek, 2004).

De acordo com Haws, Winterich e Reczek
(2013), os valores do consumidor ensejam que eles
tomem decisdes consistentes, e coerentes em todos
0s aspectos no consumo verde. Os valores sdo
importantes aspectos na relacdo entre consumidores
e produtos esperando-se que haja uma relagdo
positiva entre os valores do consumidor e sua
orientacdo ambiental (Haws et al., 2013). Os valores
sdo considerados como principios que guiam a
formacao de atitudes e a¢bes, embora 0s valores nem
sempre conduzam ao comportamento na vida real.
Assim, as atitudes das pessoas afetam seus
pensamentos (fungdo cognitiva) e sentimentos
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(funcdo afetiva) e isso influencia 0 comportamento
(Pickett-Baker & Ozaki, 2008; Karp, 1996).

De acordo com Homer e Kahle (1988, p.
638), valores representam "as cognicdes sociais, eles
refletem as caracteristicas basicas de adaptacao”, por
isso eles sdo a base para elaboracédo e construcdo das
atitudes e comportamentos. Os valores atuam como
guias sobre como responder a determinadas
situagoes ( Homer & Kahle, 1988). Com isto,
por meio da relagdo entre valores ambientais e
ceticismo toma-se como segunda hipdtese de
pesquisa:

H2: Os valores ambientais do consumidor impactam
positivamente no ceticismo as informacdes
publicitarias verdes.

2.3 Atitude e Intencéo de Compra

Estudos tém demonstrado empiricamente que
0s consumidores que estdo preocupados com as
questbes ambientais sdo mais propensos a mudar seu
comportamento de compra de um produto normal
por outro que seja verde (Mostafa, 2007; Kilbourne
& Pickett, 2008). Contudo, os consumidores
preocupados com as questdes ambientais, mesmo
propensos a mudar seu comportamento de compra,
tém visto as informagdes publicitarias verdes como
manipuladoras, devido a falta de transparéncia nas
informacgbes. Esse fato tem gerado uma atitude
negativa, um tipo de descrenca no consumo verde
(Laroche et al., 2001).

Pesquisas da 4rea de  psicologia
estabeleceram a atitude como um importante
preditor do comportamento (Chan & Lau, 2000;
Follows & Jobber, 2000; Milfont & Duckitt, 2004;
Mostafa, 2007). Neste contexto, duas correntes da
atitude surgem na literatura. A primeira se refere ao
comportamento como importante para o individuo
ou a sociedade. Por exemplo, consumidores
dispostos a pagar mais por produtos verdes
geralmente levam o meio ambiente em consideragédo
na hora da compra, e acreditam que os problemas
ambientais de hoje sdo severos e que as corporagdes
ndo agem com responsabilidade ambiental. De
forma resumida, se comportar de forma ambiental é
importante e ndo inconveniente (Laroche et al.,
2001).

A segunda dimensdo se refere aos
inconvenientes relacionados ao consumo verde, tais
como preco, inefetividade do produto e
indisponibilidade no ponto de venda ou falta de
confianga nas informagdes publicitarias verdes dos
produtos (Follows & Jobber, 2000; Laroche et al.,
2001; Lyon & Maxwell; 2006; Prakash, 2002).
Laroche et al. (2001) apresentam que 0s
consumidores tendem a formar atitudes negativas em
relagdo as informagdes publicitérias verdes quando

percebem que as informagBes ndo satisfazem as
crengas e valores do consumidor que esta
preocupado com meio ambiente. Com base nesses
pressupostos, emerge a terceira hipdtese de pesquisa,
COmo segue:

H3: O ceticismo do consumidor as informacGes
publicitarias produz um efeito negativo na atitude de
compra de produtos verdes.

Essa visdo de propdsito de manipulagdo tem
levado a uma maior disposicdo contra a
argumentacéo e resisténcia a persuasao por parte dos
consumidores, levando-0s a encarar as mensagens
com descrenca ou diminuindo as atitudes em relagédo
aos produtos verdes por causa da desconfianca nas
informagdes publicitarias nos rétulos dos produtos
(Mostafa, 2007). Calfee e Ringold (1994)
constataram que a descrenca as informacdes
publicitarias exerce uma influéncia sobre as atitudes
para consumo verde, gerando um efeito direto e
indireto sobre a intencdo de compra de produtos
verdes. Esse efeito pode ser negativamente
influenciado pela percepcdo de informacGes
publicitarias enganosas (Newell et al., 1998).

Nesta mesma linha, o estudo de Escalas
(2007), verificou que a desconfianga nas
informagdes publicitarias pode exercer tanto um
efeito direto quanto indireto sobre a intengdo
comportamental, dependendo do contexto; o efeito
direto da atitude as informagdes publicitarias com
relacdo aos produtos foi verificado quando os
consumidores usam as informag6es publicitérias no
processo de compra dos produtos entre diferentes
opcOes. Nesse sentido, e em consonancia com 0s
estudos anteriores, surge a quarta hipétese desta
pesquisa:

H4: A atitude afetada pelo ceticismo do consumidor
as informagdes publicitarias reproduz um efeito
negativo na intengdo de compra de produtos verdes.

Em termos gerais, h4& um conjunto de
variaveis que influenciam na formag&o de atitudes,
tal como as definidas por Blackwell, Miniard e Engel
(2005): o papel das crencas (julgamento subjetivo
sobre o relacionamento entre duas ou mais coisas),
os valores, o conhecimento do consumidor (as
informagdes armazenadas na memoria que sdo
relevantes para a compra e 0 consumo de um
produto), os sentimentos (estado afetivo ou reagéo),
0 ambiente social e a personalidade do individuo.

Considerando que o individuo faz o que
geralmente tem a intencdo de fazer, a intencdo de
compra, segundo Blackwell et al. (2005), é o
julgamento subjetivo sobre o que sera o
comportamento futuro de um individuo para a
compra de um determinado produto. Sob a 6tica da
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intengdo é possivel avaliar a efetiva percepgdo do
consumidor, pois se ele tem intengdo de compra
tendera a perceber a existéncia de um determinado
produto para seu consumo € a consequente solugédo
de um problema (Kim & Choi, 2005).

Estudos citados anteriormente ja
comprovaram a relacdo entre intencédo de compra de
produtos verdes (De Pechpeyrou & Odou, 2012).
Diante da percepcdo de manipulacdo, o0s
consumidores despertam o ceticismo com relacao as
informag6es publicitarias demonstrando que tem
influéncia nas decisbes de inten¢do do consumidor
no que representa um mecanismo de defesa contra as

inverdades de produtos propagados como verdes, o
que faz emergir a quinta e Gltima hipotese desta
pesquisa (De Pechpeyrou & Odou, 2012), como
segue:

H5: O ceticismo do consumidor as informacGes
publicitarias tem efeito negativo na intencdo de
compra de produtos verdes.

Consolidando as cinco hipdteses antes
formuladas, bem como a relacdo possivel entre as
variaveis estudadas, a Figura 1 esquematiza o
modelo proposto.

Figura 1 — Modelo tedrico proposto

Conhecimento
ambisntal

Caticizmo &
informagdes
publicitirise

Intemgio
Ambiental

Este modelo ¢ utilizado como base para o
desenvolvimento do presente estudo. A seguir sdo
apresentados 0s procedimentos de pesquisa
utilizados.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A partir de uma abordagem quantitativa, haja
vista a busca por quantificar e analisar os dados
estatisticamente (Creswell, 2009), a pesquisa €
descritiva por basear-se em uma amostra mais

formal em comparacdo a pesquisa exploratoria
(Malhotra, 2012). Para tanto, uma pesquisa do tipo
survey foi realizada utilizando-se como instrumento
de coleta de dados o questionario totalmente
estruturado (Malhotra, 2012). Construido com
escalas do tipo Likert de 5 pontos (discordo
totalmente a concordo totalmente), o questionario
divide-se em duas partes (Quadro 1), o primeiro
bloco foi constituido por cinco escalas contendo 24
indicadores (Ver apéndices), e 0 segundo bloco com
critérios sociodemograficos.
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Escala Sigla Fonte tedrica Total de itens
Conhecimento ambiental percebido CAP Mostafa (2007) 5 itens
Valores ambientais percebido VCA Haws et al. (2013) 6 itens
Ceticismo as _mforma@oes pu_bI|C|tar|a CAM Mohr et al. (1998) 6 itens
em apelos ambientais de marketing verde
Atitude relativa ao consumo ecolégico ACE Chan e Lau (2((;%01)0(; Reyes-Ricon 3itens
Intencdo relativa ao consumo ecoldgico ICE Chan e Lau (2?20001)0(; Reyes-Ricon, 4 itens

Quadro 1 - Escalas utilizadas para o desenvolvimento da pesquisa
Fonte: Elaboracéo Propria (2017)

Como forma de tornar as escalas CAP, CAM
e VCA aptas a serem respondidas por consumidores
brasileiros realizou-se 0 método da traducéo reversa
(Malhotra, 2012). Ja as escalas ACE e ICE, foram
utilizadas as versOes traduzidas e validadas por
Reyes-Ricon (2010), amparadas por itens originais,
permitindo analisar o0 comportamento  do
consumidor quanto & sua atitude e intencdo em
relagdo ao consumo verde. A pesquisa foi realiza por
meio eletrénico por meio de link encaminhado via
email e redes sociais. Assim a amostra pode ser
definida por conveniéncia, por ndo haver acesso a
lista completa de individuos que formam a
populacéo a ser estudada (Malhotra, 2012). Visando
0 maior nimero de respostas, o questionario ficou a
disposicdo dos respondentes durante todo 0 més de
Julho de 2015, para que os participantes pudessem
responder a pesquisa quando lhes fosse conveniente.
De 540 questionarios respondidos por consumidores
do Ceara, um total de 508 questionarios validos
compBem a amostra de pesquisa.

Para a andlise, utilizou-se de estatistica
descritiva e analise multivariada de dados. As
hip6teses de pesquisa foram avaliadas a partir da
Modelagem de EquagBes Estruturais (MEE)
(Blunch, 2012; Sharma, Durand & Gur-Arie, 1981;
Fornell & Larcker, 1981). Como método de
estimacdo das medidas, na MEE utilizou-se o
método da maxima verossimilhanca (ML), uma vez
que a escala de Likert de pelo menos 5 pontos com
medidas de assimetria (Sk <3) e curtose (Ku <7) ndo
impactam em  distorcbes de  normalidade
consideraveis que afetem as estimativas deste
método (Finney & Distefano, 2006; Kline, 2011). Os
softwares estatisticos utilizados foram Statistical
Package for the Social Sciences (SPSS) 22.0 e
Analysis of Moment Structures (AMOS) 22. Como
critério de confiabilidade foram utilizadas as

validades convergente e discriminante (Hair Jr,
Anderson, Tatham & Black, 2005).

4 RESULTADOS

Dos 508 respondentes, 58,58% dos
respondentes sdo do género feminino. Relativo a
idade a amostra variou entre 25 a 39 anos, com média
de 30,8. Em relacdo ao estado civil, 48,23% eram
solteiros. Com relacdo a renda familiar, ficou
distribuida da seguinte forma: 9,25% tinham renda
mensal de até R$ 1.276,00; 27,36% de R$ 1.276,00
a R$ 3.117,00; 25,59% de R$ 3.118,00 a R$
6.236,00; 21,85% de R$ 6.236,00 a R$ 11.035,00; e
15,94% possuem renda acima R$ 11.036,00. Na
distribuicdo do nivel de escolaridade, 0,39% ndo tem
escolaridade; 0,59% responderam ter somente
ensino fundamental (primeiro grau completo);
3,34% concluiram ensino médio (segundo grau
completo); 26,13% apresentavam 0 ensino superior
incompleto; 46,76% ja tinha ensino superior
completo; 18,07% tem o titulo de mestre 10,4% e
2,75% dos respondentes informaram ser doutores.

Inicialmente, realizou-se a validagdo dos
construtos a partir de Anélise Fatorial Confirmatéria
(AFC) e verificou-se que todas as varidveis
apresentaram confiabilidade individual (R2<0,25)
de acordo com Hair Jr. et al. (2005). Em seguida,
observou-se que 0s construtos apresentaram
confiabilidade composta acima de 0,7, validade
convergente com variancias extraidas médias
(VEM) superiores a 0,5 e validade discriminante,
somente o constructo valores ambientais ndo foi
estatisticamente representativo, conforme explana a
Tabela 1. Assim, confirma-se a adequacdo dos
construtos da validade discriminante, pelo critério de
Fornell-Larcker. As raizes quadradas da AVE sdo
maiores que as correlagbes com 0s construtos,
apresentando validade discriminante.
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Tabela 1 — Exame de Validade Discriminante pelo critério de Fornell-Larcker, com raizes quadradas da AVE e
correlac@es entre construtos.

Conhecimento Ceticismo as inf. Atitude Intencéo
ambiental publicitarias verdes | ambiental | ambiental
Conhecimento ambiental 0,7
Ceticismo as inf. publicitarias verdes 0,025281 0,6
Atitude ambiental 0,000576 0,022201 0,5
Intencdo ambiental 0,000121 0,004489 0,199809 0,9

Em seguida, a adequacdo dos construtos no
modelo ajustado foi verificado por meio dos indices
RMSEA, GFI, TLI, AGFI, y2/gl, NFI e TLI, haja
vista que foram superiores aos valores minimos
esperados de 0,9 para TLI, 0,8 para GFI, AGFI
(Maréco, 2010). O valor do RMSEA ficou
adequado, abaixo do mé&ximo aceitavel de 0,08, com
significancia estatistica, valor menor ou igual a 0,05

(p-valor>0,05). Da mesma forma, a relacdo qui
quadrado (¥2) graus de liberdade (gl) permaneceu
inferior a 5, 0 que demonstra a boa qualidade do
ajuste (Hair et al., 2005). A Figura 2 reporta 0s
resultados da Modelagem de Equagfes Estruturais.
As estimativas decorrem do método de
reamostragem (bootstrapping), n=1.233 e 1.000
repeti¢des (Ringle, Silva & Bido, 2014).

Figura 2 — Resultados da Modelagem de Equacdes Estruturais do Modelo Ajustado.
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O modelo tedrico da Figura 2 apresentou que
todos os coeficientes de caminho e cargas fatoriais
sdo significantes (t > 1,96; p < 0,05), exceto o
construto valores ambientais que apresentou um
valor menor que 0,05, revelando-se insignificativo.
Desta maneira, este construto serd excluido do
modelo teorico final que serd apresentado na Figura
3, a seguir na conclusdo. Por fim, uma vez
confirmada a qualidade dos ajustes promovidos no
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modelo, a Tabela 2 apresenta as inferéncias sobre as
Hipoteses 1 a 5, com base no coeficiente de caminho
e seus t-valor e p-valor para a relacdo entre
construtos. Neste sentido, a Tabela 2 lista, de cada
uma das hipoteses, os valores de carga padronizada
e dos t-valor e p-valor (provenientes da Figura 2),
assim como a conclusdo de cada hipotese (hipotese
suportada ou ndo suportada).
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Tabela 2 — Resultados das hipoteses pesquisadas

H Hipdteses Carga t-valor | p-valor Concluséo
padronizada

H1 | Conhecimento ambiental - Ceticismo 0,16 2,874 0,000 Suportada

H2 | Valores ambientais - Ceticismo -0,05 -0,710 0,478 | Nao suportada

H3 | Ceticismo - Atitude ambiental -0,16 -2.575 0,000 Suportada

H4 | Atitude ambiental - Intencdo ambiental 0,47 7,875 0,000 Suportada

H5 | Ceticismo - Intencdo ambiental 0,09 1.823 0,068 | Na&o suportada

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Nota: Todos os coeficientes de caminho e cargas fatoriais sdo significantes (t > 1,96; p < 0,05).

Verifica-se com a analise dos parametros que
apenas 3 hipoteses foram suportadas, pois tiveram
seus valores do p-valor considerados significativos
conforme recomendado por Hair Jr et al. (2005) que
recomenda que valores do p-valor deve ser (< 0,000).
Os resultados da Tabela 2 relevam que para hipdtese
H1 houve suporte empirico (carga padronizada=
0,16), de modo que maior o0 conhecimento
ambiental, maior o ceticismo as informacGes
publicitarias verdes. Ja a hipétese H2 ndo foi
suportada (carga padronizada = -0,05), inexistindo
evidéncia de relagdo linear entre os valores
ambientais e ceticismo as informagdes publicitarias
verdes. Para a hipdtese H3, o ceticismo se liga
positivamente a atitude ambiental. Com relacéo a
hipétese H4, foi suportada (carga padronizada=
0,47), na qual atitude ambiental influencia intengdo
ambiental. Faltou suporte para H5 (Carga
padronizada = 0,09), indica que o ceticismo as
informagdes publicitarias verdes ndo influencia a
intencdo ambiental.

5 DISCUSSOES

O resultado desta pesquisa contribui para o
avanco no estudo do comportamento do consumidor
e marketing contemporaneo, uma vez que identifica
e confirma a existéncia do efeito do ceticismo as
informagdes publicitarias no comportamento do
consumidor. Em consonancia com outras pesquisas,
os resultados encontrados estdo alinhados com a
literatura, indicando o efeito do ceticismo as
informacBes no comportamento do consumidor.
Neste contexto, foi interessante identificar o impacto
do ceticismo as informagdes publicitérias na atitude,
e 0 seu efeito na intencdo de compra de produtos
verdes. Este efeito é um dos resultados mais
importantes, devido a auséncia de investigacdo em
outras pesquisas.

A andlise de equacgdes estruturais utilizada
nesta pesquisa indicou que, para a amostra utilizada,
as relacdes hipotetizadas ndo séo rejeitadas para as
hipoteses de H1, H3 e H4. Ja as hip6teses H2 e H5

foram rejeitadas a partir do modelo conceitual
aplicado a amostra. Os elementos resultantes do
modelo  obtido pela MEE  mostraram-se
independentes entre si, visto que ndo houve
covariancias significativa entre os mesmos. Sendo
assim, como esperado na hip6tese H1, os
consumidores que possuem conhecimento ambiental
influenciam positivamente no construto ceticismo
com relagdo as informagdes publicitarias verdes.

Com relagdo a hipdtese H2, verifica-se que a
utilizagdo do construto valores ambientais ndo foi
suportado, isso revela que os valores ambientais ndo
impactam positivamente na percepcdo que as
informagdes publicitarias sdo enganosas ou falsas,
embora Newell et al. (1998) tenham sugerido a
inclusdo do construto valores ambiental em sua
pesquisa que revelou resultados insatisfatorios sobre
0 conhecimento ambiental. Supde-se que nesta
pesquisa, 0os valores ambientais ndo impactaram o
ceticismo as informagdes publicitarias verdes,
devido a sua caracteristica de ser geralmente estaveis
e ndo mudar com tanta frequéncia (Homer & Kahle,
1988).

Referente a hipotese H3, o resultado da
Tabela 2 revela que o ceticismo as informacGes
publicitarias verdes produz um efeito negativo na
atitude com relagdo ao comportamento no consumo
de produtos verdes. Os resultados revelam que os
consumidores tendem a formar atitudes negativas em
relacdo as informacdes publicitarias verdes quando
percebem que as informagBes ndo satisfazem as
crengas dos consumidores (Laroche et al., 2001).
Esta pesquisa reforca a proposicdo de que o0s
consumidores estdo encarando as informacGes
publicitarias com descrenca, gerando o efeito
negativo na atitude ambiental em relagdo aos
produtos verdes (Campbell, 1999).

A hipotese H4, que buscou responder se a
atitude impactada pelo ceticismo reproduz um efeito
negativo na intencdo de compra de produtos verdes
foi suportada, conforme pode ser vista na Tabela 2.
Este resultado corrobora com pesquisas anteriores ao
indicar que atitude é um fator relevante na decisdo
de compra dos consumidores céticos as informacées
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publicitarias  verdes. Telles, Gomes, Alves,
Hernadez e Galhanone (2014), ja revelaram que as
intencBes comportamentais sdo influenciadas pela
atitude em relacdo as informacBes publicitarias
verdes e ha um efeito indireto condicional do tipo de
mensagem sobre as inten¢des comportamentais,
tanto para consumidores menos, quanto para 0s mais
céticos.

A Ultima hipotese da pesquisa ndo foi
suportada. Essas conclusGes ja foram relatadas por
Da Silva et al. (2015), quando estudavam as
influéncias da preocupacéo ambiental e do ceticismo
frente & propaganda no consumo de produtos verdes,
na qual os autores apresentaram em seus achados da
pesquisa que faltou suporte para sua hipotese que
indicava que o ceticismo frente a propaganda nao
influencia a intengdo de compra de produtos verdes.
Os resultados identificados nesta pesquisa,
demonstram avango nos estudos sobre ceticismo as
informagBes publicitirias verde, uma vez que
identificou empiricamente rela¢fes que ainda néo
haviam sido identificadas anteriormente.

6 CONCLUSOES

Com relacdo as contribuicdes desta pesquisa,
a principal diz respeito a construcdo de novos
insights sobre o efeito do ceticismo as informacGes
publicitarias verdes. Apesar da generalizacdo da
afirmacdo que os consumidores que se engajam em
um consumo verde estdo descrentes das informacGes
publicitarias verdes, ndo ha muita evidéncia
empirica para isso (Matthes & Wonneberger, 2014),
como é observado no estudo de Shrum et al. (1995),
no qual os autores ndo operacionalizaram ceticismo
em relacdo a publicidade verde, mas o ceticismo em
relacio a publicidade em geral (Matthes &
Wonneberger, 2014).

Contudo, a maior contribuicdo refere-se ao
modelo tedrico final (Figura 3) do efeito do
ceticismo as informacBes publicitarias verdes na
atitude e intengdo de compra de produtos verdes,
ainda pouco explorado associando alguma teoria
comportamental do consumidor, como é o caso da
TCP. E valido ressaltar que nfo foram encontradas,
em ambito nacional e internacional, pesquisas que
relacionassem o efeito do ceticismo as informacbes
publicitarias verdes inspiradas em alguma teoria do
comportamento do consumidor.

Figura 3 — Modelo validado para estudar ceticismo as informagdes publicitarias de produtos verdes
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Os resultados apontaram que o conhecimento
ambiental tem um impacto positivo na formacdo do
ceticismo as informac6es publicitarias verdes no
consumidor, que acaba afetando negativamente sua
atitude, contudo esse efeito ¢ insuficiente para afetar
negativamente a intencdo de compra de produtos
verdes. No que pesam as limitagdes da pesquisa
realizada, os resultados indicam o efeito do
ceticismo as informagdes publicitarias ndo sdo
suficientes para gerar um efeito negativo na intengédo
de compra de produtos verdes. Algumas pesquisas
anteriores, ja utilizaram o modelo do ceticismo ao

Intangio
Ambiantal

marketing em apelos ambientais, contudo, testaram
0 consumidor como um objetivo secundario (Mohr
et al., 1998; Paco & Reis 2012).

Sob perspectiva pratica, as conclusdes desta
pesquisa trazem contribuicbes para as empresas,
sendo a mais relevante, aparentemente, o ceticismo
as informacGes publicitarias como causa de efeito
negativo na atitude e intengdo do consumidor. Desta
forma, um consumidor, mesmo sendo impactado por
um ceticismo as informagfes publicitarias verdes,
teria sua atitude diminuida, porém ndo impediria de
ter uma intencdo de compra de produtos verdes, fato
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que pode ser incorporado pelas empresas nho
desenvolvimento de suas agGes de marketing e
planejamento de publicidade e propaganda.

Por fim, haja vista a ndo aceitacdo de duas
hip6teses e, sobretudo, a necessidade de preencher as
lacunas teéricas ainda existentes sobre as
informacdes publicitarias verdes com relacdo aos
produtos verdes, sugere-se, para pesquisas futuras, a
reaplicacdo, verificando a incidéncia de um efeito
moderador do ceticismo as informagdes publicitarias
tanto na relacdo entre os conhecimento e valores
ambientais e entre os construtos atitude e inteng&o de
compra de produtos verdes. Como também,
avaliacdo mais ampla de possiveis covariantes, isto
é, de varidveis que possam exercer influéncia no
impacto do ceticismo as informacGes publicitarias
verdes sobre a intencdo de compra de produtos
verdes, tais como nivel de género, escolaridade,
renda, entre outras. Sugere-se também a aplicagédo
em outros estados e paises. Como tambéem,
averiguar a que nivel de ceticismo as informacdes
publicitarias verdes influenciaria na atitude e
intencdo de compra.
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Apéndice 1 - Itens da escala de valores do conhecimento ambiental

Item Enunciado

CAP-1 Eu sei que compro produtos e embalagens que sdo seguros para 0 meio ambiente.

CAP-2 Eu sei mais sobre reciclagem que a média das pessoas.

CAP-3 Eu sei como escolher produtos e embalagens que reduzam a quantidade de lixo que termina em
) lixdes.

CAP-4 Eu entendo as frases e simbolos ambientais nas embalagens dos produtos

CAP-5 Eu sei bastante sobre assuntos ambientais.

Apéndice 2 — Itens da escala de valores do consumidor ambiental

Item Enunciado

VCA-1 E importante para mim que os produtos que eu uso no prejudiquem o meio ambiente

VCA-2 Considero o potencial de impacto ambiental de minhas a¢6es quando tomo muitas de minhas
decisoes.

VCA-3 Minha preocupagdo com o meio ambiente afeta meus habitos de compra.

VCA-4 Eu sei bastante sobre assuntos ambientais.

VCA-5 Eu me preocupo com o deperdidio dos recursos naturais do nosso planeta.

VCA-6 Eu me descreveria como ambientalmente responsavel.

Apéndice 3 - Itens da escala de ceticismo em apelos ambientais de marketing verde.

Item Enunciado

CAM-2 Eu ndo acredito nas informagGes ambientais exposto em rétulos de embalagens ou em
propagandas

CAM-3 _Os infomjes ambientai_s 5_510 exagerat,jos, assim seria melhor para os consumidores que essas
informacdes fossem eliminadas de rétulos e propagandas.

CAM-4  Os Unicos informes ambientais que acredito sdo aquelas que posso comprovar.

As maiorias dos informes ambientais em rétulos de embalagem ou propagandas pretendem

CAM-5 . R .
enganar o consumidor ao invés de informar.
CAM-6 Eu ndo acredito na maioria dos informes ambientais expostos em rétulos de embalagens ou em
propagandas
Apéndice 4 — Itens da escala de atitude relativa ao consumo ecol6gico
Item Enunciado

ACE-1 Eu (ndo gosto/gosto) da idéia de consumidor produtos ecoldgicos.
ACE-2 Comprar produtos ecolégicos é uma (mé/boa) idéia.
ACE-3 Eu tenho uma atitude (favoréavel/desfavoravel) a comprar a versdo ecolégica de produto.

Apéndice 5 — Itens da escala de Intengdo de Consumo Ecoldgico

Item Enunciado

ICE-1 Eu penso em comprar produtos porque eles sdo menos poluentes

ICE-2 Eu tenho a intencdo de comprar produtos porque eles sao menos poluentes.
ICE-3 Eu penso em trocar para outras marcas por motivos ecoldgicos.

ICE-4 Eu tenho a intengdo de trocar para outras marcas por motivos ecolégicos.
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