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Resumo

Resumo

Este estudo tem como proposta a compreensao do conceito, processo € contexto pelo
qual o greenwashing afeta as inten¢des de compra dos consumidores e o word of mouth.
Como o comportamento humano pode ser afetado por diferentes estimulos internos e
externos assim como o processo de tomada de decisdo, foram avaliados os tracos de
personalidade, valores pessoais e preocupacdo ambiental como fatores moderadores das
relagcOes entre greenwashing e intengdes de compra e word of mouth. Em todos os modelos
propostos observou-se que word of mouth e a inten¢do de compra verde apresentam uma
relacdo negativa com a percep¢do de greenwashing, ou seja, quanto maior for a percep¢ao
da pratica de greenwashing pelo consumidor, menor serd a sua inten¢do de compra de
produtos ecoldgicos € maior serd a comunicacdo negativa entre consumidores sobre o
produto/marca verde. O word of mouth pode influenciar as percepc¢des individuais na forma
de comentarios, avaliacOes e julgamentos, o que torna as relagcdes significativas para esta
varidvel muito parecidas com as interagdes significativas para as intengdes de compra, que
podem ser classificadas como tomadas de decisdo. Em termos dos tragos de personalidade
verificou-se que a amabilidade é um fator moderador para as duas relagdes e a
conscienciosidade apenas foi significativa para a relacio com o WOM. A preocupagdo
ambiental, ao ser avaliada, também se mostrou como um fator moderador significativo. O
beneficio da reducdo da prética de greenwashing pode atingir diferentes ambitos e as
empresas que adotam essa pratica devem notar que € vantajoso ndo apenas apresentar uma
imagem de respeito ao meio ambiente, mas de fato ser assim, pois o que pode parecer uma
estratégia lucrativa no fim pode vir a ser contraproducente para os objetivos estratégicos uma
vez que € dificil conter as repercussdes de greenwashing que podem durar muito tempo

dependendo do impacto.

Palavras- Greenwashing, Word of Mouth, Intencdo de Compra
chave: Verde, Efeitos Moderadores

Thais Marques Carqueijo iii



Greenwashing e Intengées Comportamentais: Efeitos Moderadores

iv 2019



Abstract

Abstract

This study aims to understand the concept, process and context by which
greenwashing affects consumers' buying intentions and word of mouth. As human behavior
can be affected by different internal and external stimuli as well as the decision-making
process, personality traits, personal values and environmental concern were evaluated as
moderating factors in the relationship between greenwashing and purchase intentions and
word of mouth. In all proposed models, it was observed that word of mouth and green
purchase intention have a negative relationship with the perception of greenwashing, ie, the
greater the perception of greenwashing by consumers, the lower their purchase intention of
greener products and greater will be the negative communication between consumers about
the green product / brand. Word of mouth can influence individual perceptions in the form
of comments, judgments, and judgments, which makes the significant relationships for this
variable very similar to meaningful interactions for purchase intentions. In terms of
personality traits, it was found that empathy is a moderating factor for both relationships and
conscientiousness was only significant for the relationship with WOM. Environmental
concern also proved to be a significant moderating factor. The benefit of reducing
greenwashing practices can reach different levels and companies adopting greenwashing
should note that it is advantageous not only to present an image of respect for the
environment, but in fact to be so. Greenwashing may seem like a profitable strategy. but it
can be counterproductive to strategic objectives as it is difficult to contain the greenwashing

repercussions that can last long depending on the impact.

Keywords Greenwashing, Word of Mouth, Green buying intentions,
Moderating effects
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INTRODUCAO

1. INTRODUCAO

Neste capitulo ird ser feita uma introdugdo ao tema, referindo o contexto da

investigacdo, objetivo e a estrutura pela qual o trabalho sera apresentado.

1.1. Contexto da Investigacao

Mesmo que todas as emissdes de atividades humanas parassem de repente, o
clima continuaria a mudar. Em decorréncia dos habitos de vida da sociedade atual, a
prosperidade econémica e o bem-estar social dependem da capacidade do planeta de prover
recursos e dos servigos dos seus ecossistemas (Borucke, 2013). Devemos agir para
interromper e reverter o uso insustentavel da natureza ou arriscar ndo apenas o futuro que
queremos, mas também as vidas que atualmente lideramos (Watts, 2018). O movimento de
sustentabilidade representa a ltima rodada da longa narrativa filoséfica sobre o progresso
humano. Os humanos ndo devem prejudicar a natureza porque somos parte da natureza; as
espécies t€m o direito de continuar; a natureza tem direitos intrinsecos mais amplos do que
a mera sobrevivéncia das espécies (Kempton et al., 1994; Wesley Schultz & Zelezny, 1999).

O comportamento ecoldgico ¢ a manifestacdo favoravel a questdes ambientais
traduzidas em situagdes de consumo, podendo ser intencional, consciente carregada de
autointeresse ou natural. O comportamento ecoldgico, assim como o comportamento dos
individuos de maneira geral, ¢ resultado de combinagdes entre fatores sociais, culturais,
individuais e psicologicos no ambiente em que este individuo se insere. A necessidade de
compreender o comportamento de compra ecoldgico ¢ especialmente oportuna devido aos
avancos ambientais, cientificos e de comunicagdo, como a internet e as midias sociais, que
aumentam a conscientiza¢do do consumidor e a preocupag¢dao com as questdes ambientais
(Cohen, 2014) incluindo o crescimento populacional (The New York Times, 2015) e o
aquecimento global (NASA, 2015). A tendéncia de estudos que buscam explicar
comportamentos que possuem impactos ambientais significativos ¢ de criar modelos que
englobam uma série de aspetos. Nesse contexto, a relacdo atitude-comportamento pode

interagir com as condig¢des externas, significando que mesmo que uma pessoa tenha a
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disposi¢do (vontade pessoal) para agir de certa forma, essa acao pode ser inibida ou facilitada
pelo situacional.

Como o dano ambiental ndo ¢ resultado exclusivo de irresponsabilidade das
empresas, mas de toda a sociedade, acredita-se que ampliar as discussdes que envolvam a
postura dos consumidores frente a essas questdes seja relevante, tendo em vista que a
degradagdo ambiental ¢ resultante de uma crise de maus comportamentos das pessoas
(Maloney & Ward, 1973; Pelletier & Menard, 1997). Hoje, uma parcela crescente de
consumidores deseja recompensar empresas que sdo sustentaveis (Goldstein et al., 2008;
Griskevicius et al., 2010; Tsarenko et al., 2013). Esses consumidores estdo conscientes das
consequéncias de seu consumo, ou seja, os consumidores sinalizam e demonstram atitudes
ecologicas por meio de seu comportamento de compra: estdo dispostos a pagar mais por

produtos ecoldgicos (Kotler, 2011; Laroche et al., 2001; Nielsen, 2011).

1.2. Objetivos

Hé4 um interesse crescente entre os gestores de topo, partes interessadas e
académicos em relagdo as estratégias de marketing ecoldgico (Cronin et al., 2011). Em uma
era de responsabilidade social corporativa, as organizagdes percebem que ndo conseguem se
concentrar apenas no lucro, no retorno do investimento e no valor para o acionista. Um bom
desempenho social e ambiental - muitas vezes chamado de avaliacdo de desempenho de
“triple-bottom line” ou “people / planet / profit” (Cronin et al., 2011) - tornou-se uma
necessidade para as organizacdes. Segundo Chen (2010) existem varias razdes pelas quais
as empresas procuram criar produtos verdes e marcas verdes, incluindo:

1. responder as necessidades do mercado;

2. explorar novos mercados;

3. melhorar o valor do produto;

4. estabelecer imagens positivas de marca e responsabilidades sociais, a fim
de ganhar apoio social.

Além disso, as empresas desenvolveram atitudes mais positivas em relagdo a
criagdo de marcas verdes (Crowley, 2008). No entanto, nem todas as empresas estdo
legitimamente criando marcas verdes. Greenwashing ¢ definido como “o ato de enganar os

consumidores em relagdo as praticas ambientais das organizagdes (nivel de empresa) ou os
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beneficios ambientais de um produto ou servico (nivel de produto)” (Delmas & Burbano,
2011, p. 66), sugerindo um melhor desempenho ambiental do que o comportamento
ambiental real justifica. Assim, o greemwashing ocorre quando uma marca comunica
informacdes positivas em relacdo ao seu desempenho ambiental e/ou social, apesar de seu
desempenho ambiental e/ou social ser fraco (Delmas & Burbano, 2011; Lyon & Maxwell,
2011). O termo implica uma gestdo criativa da reputagdo para "ocultar desvios, desviar
atribuicdes de culpa, obscurecer a natureza do problema ou alegacdo, reaplicar a culpa e,
finalmente, precisar aparecer em uma posi¢cdo de lideranga" (Laufer, 2003, p. 255). Os
efeitos negativos do greenwashing e a falta geral de confianga sentida pelos consumidores
em relacdo as empresas verdes tém sido apontados como um obstaculo que muitas empresas
devem tentar superar (Kangum et al., 1991).

Este estudo foi realizado para contribuir com a literatura sobre greenwashing. A
pesquisa amplia nossa compreensdo do processo € do contexto pelo qual o greenwashing
afeta as intencdes de compra dos consumidores e o word of mouth. Especificamente,
examina o papel moderador da preocupacdo ambiental, personalidade e valores pessoais na
relacdo entre a percepcao de greenwashing e intengdo de compra e o word of mouth dos
consumidores. O estudo €, pois, original ao considerar que o efeito do greenwashing no

comportamento dos consumidores ¢ moderado por outras variaveis.

1.3. Estrutura

O trabalho ¢ dividido em cinco sec¢des. Na primeira sec¢do podemos encontrar
a introducdo, onde ¢ realizada uma descri¢do do contexto da investigacdo bem como os
objetivos da mesma. A segunda ¢ dedicada a revisdo de literatura, sendo dividida em quatro
temas centrais: os conceitos de greenwashing, word of mouth e intengdes de compra de
produtos verdes e os conceitos dos fatores considerados moderadores, sendo eles: valores
pessoais, preocupagao ambiental e tragos de personalidade. A terceira secc¢ao € reservada ao
desenvolvimento do quadro conceptual e, para o efeito, ¢ apresentado o modelo de
investigacdo proposto e as hipdteses de trabalho que o sustentam. Nesta seccdo ¢ também
apresentada a amostra e validada a qualidade psicométrica dos instrumentos de medida. Na
quarta secgao ¢ feita a andlise dos resultados e a discussdao dos mesmos. Por Glltimo, na quinta
seccdo sdo evidenciadas as principais conclusdes da investigagdo e apresentam-se também

algumas limitag¢des desta investigacdo e sugestdes para trabalhos futuros.
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Enguadramento Tedrico

2. ENQUADRAMENTO TEORICO

Neste capitulo ird proceder-se a uma revisdo da literatura, a qual ird servir de
base para apresentar alguns conceitos essenciais a elaboragdo do presente trabalho.
Primeiramente, serd apresentado o conceito de greenwashing, o tema fulcral desta
dissertacdo, partindo de um enquadramento historico e caminhando até a sua definigdo e
consequéncias. De seguida abordar-se-4 a relagdo entre a perce¢do de greenwashing, a
intencdo de compra de produtos verde e word of mounth (WOM) verde. Por fim, serdo
explanados os fatores moderadores nomeadamente personalidade, preocupacao ambiental e

valores pessoais.

2.1. Greenwashing

Green-wash (green'wash ', -wosh') - verbo: o ato de enganar os consumidores em
relacdo as praticas ambientais de uma empresa ou os beneficios ambientais de
um produto ou servigo (TerraChoice, 2007, p.1)

Desde que Jay Westerveld propds pela primeira vez o termo “greenwashing” em
1986, tem havido muitas definigdes académicas do conceito. Lyon e Maxwell (2011)
definiram greenwashing como empresas, organizacdes ou governos que secretamente
arruinam o meio ambiente, enquanto afirmam ativamente protegé-lo. Segundo Delmas e
Burbano (2011), o greenwashing integra dois comportamentos corporativos: baixo
desempenho ambiental e comunicacdo positiva sobre desempenho ambiental. Baseado em
varias publicagdes que caracterizam diferentes aspetos, greenwashing pode ser descrito
usando duas caracteristicas: (a) uma caracteristica intrinseca (distancia da veracidade) e (b)
uma caracteristica comunicativa (técnicas usadas para enganar ou confundir as pessoas)
(Elving & Van Vuuren, 2011; Lyon & Montgomery, 2015; Parguel, Benoiz-Moreau, &
Russell, 2015; TerraChoice, 2010). Em relagdo as caracteristicas intrinsecas, TerraChoice
(2010) sugeriu “pecados” entre meias verdades e mentiras, os seis pecados de greenwashing

podem ser observados na Tabela 2.1.
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Tabela 2.1 - Seis Pecados de Greenwashing, suas defini¢des e exemplos de aplicacao.

Tipo de | Definicdao Possivel aplicagdo
Greenwashing
Comeércio Enfatizar uma questdo ambiental a custa de | O produto ndo ¢ necessariamente
Oculto preocupagdes potencialmente mais sérias. Em | ambientalmente  preferivel  apenas
outras palavras, quando o marketing esconde | porque vem de uma floresta colhida de
um trade-off entre questdes ambientais. forma sustentavel.
Nenhuma Utilizar de afirmagdes ambientais que nao sdo | Produtos que reivindicam obter varias
prova apoiadas por evidéncias ou certificacdo de | percentagens de conteudo reciclado
terceiros. pos-consumidor, sem fornecer
quaisquer detalhes de apoio.
Imprecisdo Utilizar de uma alega¢do de marketing tdo | 'Todo-natural’ ¢ um exemplo desse
carente de detalhes que ndo tem sentido. pecado. Arsénio, urdnio, mercurio ¢
formaldeido sdo todos naturais e
venenosos. "Tudo natural" ndo ¢
necessariamente "verde".
Adorar Falsos | Criar uma falsa sugestdo ou uma imagem Produtos cuja embalagem tem uma
Rotulos semelhante a certificacdo para enganar os imagem semelhante a certificacdo que
consumidores, fazendo-os pensar que um faz a afirmacdo ousada de que o
produto passou por um processo de produto "combate o aquecimento
certificacdo verde legitimo. global"
Irrelevancia Enfatizar uma questdo ambiental ndo | Alegagdo de que um produto ¢ 'livre de
relacionada ao produto. CFC', uma vez que os CFCs sdo
proibidos por lei.
Menor  dos | Utilizar de uma alegacdo ambiental para que Os cigarros organicos sao um exemplo
dois males os consumidores se sintam "verdes" em desse pecado.
relagdo a uma categoria de produto que, por si
sd, ndo tem beneficios ambientais.
Fibbing Quando as reclamagdes ambientais s3o Produto falsamente declarando ser
totalmente falsas. certificado pela Energy Star.

Fonte: TerraChoice,

2010

Os consumidores muitas vezes se sentem céticos sobre as alegagdes verdes que
as organizagdes fazem. De fato, o greenwashing ¢ uma pratica comum: 95,5% dos 5.296
produtos domésticos encontrados na América do Norte foram associados a um pecado verde,
como roétulos falsos, nenhuma prova da alegagdo ou com alguma imprecisao (TerraChoice,

2010). Além disso, os consumidores usam a sugestdo extrinseca da embalagem do produto
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para inferir atributos intrinsecos do produto (Underwood e Klein, 2002); ou seja, se a cor da
embalagem for verde, os consumidores tendem a inferir que o produto tem atributos
relacionados a natureza, mesmo que nao seja ecologicamente correto. O verde também pode
ser usado para evocar uma personalidade de marca (Labrecque e Milne, 2012) de forga,
exterior e sinceridade, o que pode aumentar o potencial de greenwashing.

Nos ultimos anos, o numero de referéncias a greenwashing na literatura
aumentou rapidamente e os tipos e consequéncias tornaram-se um foco de pesquisa (Bowen,
2014; Lyon, 2015; Seele, 2017). Com relagdo as consequéncias, a pratica nao sé tem impacto
negativo na reputacdo e no desempenho financeiro das empresas (Walker & Wan, 2012;
Leonidou, 2013) mas também afeta os interesses de consumidores, acionistas, investidores,
reguladores, departamentos de protecdo ambiental e até mesmo toda a sociedade (Du, 2015;

Guo, 2017). Algumas dos conceitos e das consequéncias sdo apresentadas na Tabela 2.2 e

Tabela 2.3, as consequéncias sdo diferenciadas de acordo com seu ambito.

Tabela 2.2 - Defini¢des de Greenwashing.

Defini¢ao

As empresas intencionalmente enganam os clientes com falsas
alegacdes sobre suas agdes e impactos ambientais para reparar a
reputagdo publica ou moldar ainda mais uma boa imagem publica
Divulgagdo seletiva de informagdes verdes positivas sobre o
desempenho ambiental de uma empresa, ignorando a divulgagdo de
informagoes negativas sobre esses aspetos, a fim de criar uma
imagem corporativa positiva.

Uma empresa tem baixo desempenho ambiental, mas comunica

muito sobre seu desempenho ambiental positivo

Uso de taticas que enganam os consumidores quanto as praticas
ambientais de uma empresa ou os beneficios ambientais de um
produto ou servigo.

Empresas, organizagdes ou governos secretamente arruinando o
meio ambiente, enquanto afirmam ativamente protegé-lo

Acdo que ocorre quando as empresas quebram suas promessas de
protegdo ambiental enganando os clientes em relagdo as praticas
ambientais de uma empresa ou aos beneficios ambientais de um

produto ou servigo.

Referéncia

(Delmas & Burbano, 2011),
(Lyon & Montgomery, 2015),
(Marquis, Toffel, & Zhou, 2016)

(Lyon & Maxwell, 2011), (Bowen
& Aragon-Correa, 2014),
(Marquis, Toffel, & Zhou, 2016),
(Seele & Gatti, 2017)

(Delmas & Burbano, 2011),
(Siano, Vollero, Conte, &
Amabile, 2017)

(Parguel, Benoit-Moreau, &
Larceneux, 2011)

(Lyon & Maxwell, 2011)

(Guo, Zhang, Wang, Bingxin Li,
& Tao, 2019)

Fonte: (Zhang, Li, Cao, & Huang, 2018) e Autora.
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Tabela 2.3 - Consequéncias do Greenwashing.

Ambito das Contetido Referéncia
consequéncias
Empresa Um impacto negativo na reputagdo e no (Walker & Wan, 2012)

desempenho financeiro das empresas . . .
P p (Leonidou, Kvasova, Leonidou, & Chari,

2013)
Influencia negativamente a credibilidade da (Nyilasy, Gangadharbatla, & Paladino,
organizacdo, o desempenho corporativo 2014)
percebido pelos consumidores
Influencia negativamente no valor de (Parguela, Benoit-Moreaua, & Russell,
mercado corporativo 2015)
Sociedade Um impacto negativo sobre os interesses dos = (Du, 2015)

consumidores, acionistas, investidores,

reguladores, departamentos de protecao

ambiental

Impacto negativo no envolvimento do publico | (Gillespie, 2008)
com questdes ambientais mais amplas

Um impacto negativo em toda a sociedade (Guo, Tao, Li, & Wang, 2017)

Consumidores A ligacdo negativa entre greenwashing e (Chen & Chang, 2013)
green trust

Construgdo do ceticismo do consumidor (Aji & Sutikno, 2015)
(Rahman, Park, & Geng-qing Chi, 2015)

Atitudes negativas referentes a intengao de (Zhang, Li, Cao, & Huang, 2018)
compra
Risco percebido (Chang & Chen, 2014)

Fonte: Autora.

2.2. Intencoes de compra verde

Dacin e Brown (1997), Mohr e Webb (2005) afirmam que a intengdo de compra
pode ser entendida como um conjunto de fatores que tendem a levar as pessoas ao
desempenho de comportamentos especificos em relacdo a um objeto, empresa ou marca,
num momento € numa situacao especificos, que podem ou nao ser transformados em decisao
futura de compra de um determinado produto. Mowen e Minor (2003) atestam que as
intengdes sdo julgamentos subjetivos sobre como deverd ser o comportamento no futuro
sobre a aquisicao, disposicao e uso de produtos e servicos. Ajzen, Brown e Rosenthal (1996),
Ajzen e Fishbein (2004), sustentam que a intencdo ¢ o preditor mais relevante do

comportamento.
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A inten¢do de compra ecoldgica ¢ um plano ou expectativa do consumidor de
comprar produtos ambientalmente benéficos e responsivos, conservaveis e reciclaveis. As
inten¢des de compra ecologicas referem-se a probabilidade de um consumidor comprar um
determinado produto resultante de seus pontos de vista ambientais e representa até que ponto
os consumidores estdo preparados para comprar produtos e servicos de empresas com
reputacdo de serem ecologicamente corretas (Netemeyer et al., 2005; Newton et al., 2015).

Os consumidores estdo se tornando cada vez mais amigos do meio ambiente, ndo
apenas para ajudar a melhorar as condi¢des ambientais, mas também para os beneficios
imediatos de tal produto, o que justifica que as inten¢des de compra verdes tém sido a marca
da compreensdo do consumo verde entre culturas e economias por causa da proximidade das

intengdes ao comportamento real (Moona, Mohel, & Farooq, 2019),

2.3. Word of Mouth (WOM)

O WOM as vezes ¢ examinado em relagdo a contextos especificos, como uma
empresa ou um produto/servigo (Wien & Olsen, 2017), enquanto em outras ocasides, ele foi
examinado em relacdo a categorias mais amplas de produtos (Gnambs & Batinic, 2012).
WOM envolve a transmissao da opinido informal de um consumidor sobre produtos e marcas
derivados de experiéncias de consumo ou publicidade (Keller & Fay, 2012). Esse fendmeno
generalizado ocorre na maioria dos processos de compra e estd comprovado que exerce
consideravel influéncia sobre as decisdes do consumidor, sendo que os pesquisadores
definiram WOM como uma tendéncia comportamental para discutir varios produtos e
marcas em categorias de produtos e contextos de consumo (Wien & Olsen, 2017).

O word of mouth (WOM) refere-se a comunicagdo verbal entre consumidores e
outras pessoas ou partes, como canais, produtores de produtos ou servigos, especialistas,
amigos e parentes. E um dos canais de comunicagdo mais influentes, pois acredita-se ser
mais credivel do que outros canais de comunicagdo de marketing, e a influéncia do WOM
deve continuar a crescer devido ao aumento de canais de comunica¢do impulsionada pela
tecnologia (Allsop, Bassett, & Hoskins, 2007). Assim como o WOM pode ter impacto
positivo e negativo, sendo transmitidas experiéncias boas e agradaveis entre os individuos
ou experiéncias desagradaveis como através de reclamagdes ou rumores.

Chen, Lin e Chang (2014) propdem que o WOM verde ¢ a medida em que os

clientes informam seus amigos, parentes e colegas sobre as mensagens ambientais positivas
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e a natureza ambientalmente correta de um produto ou marca. Portanto, se uma empresa
induzir em erro seus consumidores através do greenwashing, os consumidores vitimados
espalhardo a noticia da mé conduta e avisarao, ou at¢ mesmo impedirdo, que outros comprem
o produto (Chen, Lin, & Chang, 2014), especialmente em uma era de midia social em que a
informacao se espalha muito rapidamente (Lim, Ting, Bonaventure, Sendiawan, & Tanusina,

2013).

2.4. Antecedentes dos comportamentos ecologicos

A literatura mostra que sao varios os fatores internos e externos que influenciam
o comportamento de compra dos consumidores. Segundo Schiffman e Kanuk (2000) e Kotler
e Keller (2012), o individuo como consumidor sofre influencias dos fatores sociais, culturais,
pessoais e psicoldgicos. Nesta se¢do vamo-nos centrar nos conceitos que sdo mais relevantes

para o nosso estudo.

2.4.1. Preocupacio Ambiental

Atualmente, ndo existe uma definicdo conceitual e estavel de preocupacgdo
ambiental. Le Borgne, Sirieix e Costa (2015) possui um conceito sobre preocupagdo
ambiental que abrange uma grande quantidade de atitudes sobre questdes do meio ambiente.
Para Crosby, Gill e Taylor (1981) a preocupagdo ambiental pode ser definida como uma
forte atitude dos consumidores para proteger o meio ambiente. Para Kim e Choi (2005) a
preocupagdo ambiental ¢ definida como a preocupacao de um individuo pelo meio ambiente
e pelas questdes ambientais.

Uma definicdo complementar sobre a preocupagao ambiental é interpreta-la com
base em trés dimensdes de uma atitude: cognitiva, afetiva e conativa. Uma pessoa que possui
grande preocupac¢do ambiental, pode ser interpretada como um sujeito que tem um adequado
conhecimento ou crenga nos desafios ambientais (dimensao cognitiva), que se preocupa com
os desafios (dimensdo afetiva) e que tem intengdo de atuar para proteger o meio ambiente
em que vive (dimensdo conativa) (Franzen & Vogl, 2013).

E de fundamental importancia para as pesquisas ambientais, a preocupagio com
o meio ambiente dos individuos e sendo este fator importante no processo de decisdo do

consumidor (Hines, Hungerford, & Tomera, 1987). Kim e Choi (2005) em uma pesquisa
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realizada com estudantes de graduacao dos EUA, relatou uma relagdo significativa e direta
entre a preocupagdo ambiental e o comportamento de compras verdes. A preocupagdo
ambiental foi o mais forte preditor do comportamento de compras verdes quando comparado
a percecao da eficacia do consumidor e do coletivismo. O consumidor que possui um nivel
de preocupagdo ambiental mais elevado, pode resultar em compras eco-friendly, ou seja,
quanto maior a preocupag¢do, mais chances de compras de produtos ecologicamente corretos
(Pollard, Kalafatis, Tsogas, & East, 1999).

A preocupagdo com o meio ambiental e a sociedade estd intrinseca nos
consumidores que se envolvem em comportamento de conservacdo do meio ambiente
(Bamberg, 2003). Da mesma forma, Hanson (2013) relatou um efeito direto da preocupagao
ambiental na reciclagem e na compra de produtos verdes entre os consumidores
canadenses. Posteriormente, Maichum, Parichatnon e Peng (2016) relataram uma associagdo
positiva entre a preocupag@o ambiental e a intencdo de compra de produtos verdes entre os

consumidores tailandeses.

2.4.2. Valores Pessoais

A literatura sobre sistemas de valores revela a existéncia de diferentes
abordagens tedricas e metodoldgicas que tém contribuido para uma melhor ¢ maior
compreensdo dos valores humanos e da sua importancia na vida das pessoas. As pessoas
podem ser motivadas a se envolver em comportamentos ecolégicos quando acreditam que
tais comportamentos tém consequéncias para as coisas que elas conferem valor, como a si
mesmo, aos outros, a biosfera (Joireman, 2001). Isso significa que os valores influenciam
escolhas e comportamentos por meio de valéncias, servindo como padrdes ou critérios
usados pelas pessoas para tomarem decisdes: as pessoas podem considerar a facilidade ou
dificuldade de €xito na vida ao ter esses valores como base, mas dificilmente isso e o impacto
desses valores serdo exercidos de forma consciente.

Rokeach (1981, p.132) define valores como “crenca duradoura de que um modo
especifico de conduta ou de estado final da existéncia ¢ pessoal e socialmente preferivel a
modos alternativos de conduta ou estados finais da existéncia”. Assim, um valor ¢ uma
crenca duradoura relativamente a uma forma de conduta ou estado final desejado que ¢
preferivel pessoal e/ou socialmente a outra forma de conduta ou estado final. Rokeach (1973)

propde dois tipos de valores: 1) instrumentais, que dizem respeito a forma como as pessoas
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atuam para conseguir alcancar um fim desejado, e estdo relacionados com aspectos morais
e de competéncias como, por exemplo, a honestidade e a responsabilidade; e, 2) terminais,
que representam as necessidades da natureza humana e estdo associados a questdes sociais
e pessoais, como ter uma vida confortavel.

Tendo por base a teoria de Rockeah (1973), Schwartz (1992) propde um modelo
de valores inovador. A semelhanga de outros autores, Schwartz e Bilsky (1994) definiram
valores como conceitos ou crengas que dizem respeito a estados desejaveis ou
comportamentos que transcendem situacdes especificas, € que nos guiam na selecdo ou
avaliagdo de comportamentos e acontecimentos, sendo que podem ser ordenados segundo a
sua importancia. Os valores representam, de acordo com os autores, um conjunto de
motivacgdes que sao universais e que as pessoas, independentemente do seu contexto cultural,
partilham trés necessidades basicas: necessidades inerentes a cada organismo, os motivos
sociais relacionados com a interagao social, a sobrevivéncia e bem-estar dos grupos. Estes
pressupostos conduziram a identificagdo de dez valores motivacionais: universalismo,
benevoléncia, seguranca, tradi¢do, conformismo, poder, realiza¢do, estimulaciao, hedonismo
¢ auto-direcao.

O que permite distinguir um valor de outro sdo as motivacdes presentes em cada
um, sendo que os valores sdo representagdes cognitivas da importancia dos objetivos e das
motivacdes pessoais (Bilsky & Schwartz, 1994). Para Schwartz (2005a; 2006) todos os seres
humanos devem responder a trés tipos de necessidades universais: dos individuos como
organismos biologicos, a requisitos de interacdo social coordenada e a necessidade de
sobrevivéncia e de bem-estar dos grupos. Segundo o modelo de Schwartz (2003), os valores
encontram-se divididos em dez tipos motivacionais, que podem ser observados na Tabela
2.4. Estes dez valores podem ser organizados segundo o grau de compatibilidade ou
incompatibilidade existente entre si, dando origem a quatro valores de ordem superior que,
por sua vez, sdo agrupados em duas dimensdes que se opdoem, como pode ser observado na
Figura 1. Tais valores estdo relacionados em uma estrutura circular distribuida em dois eixos
onde se posicionam os Valores de Ordem Superior (VOS). Schwartz (2005a) sugere uma
polaridade entre estes eixos, propondo a configuracdo onde Auto transcendéncia (Altruismo)
se opde a Auto-promocdo (Interesses Proprios) e Conservagdo (Valores Tradicionais)

contrapde a Abertura a Mudangas.
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Tabela 2.4 - Tipos de Valores Pessoais.

Tipos de Definigdo

valores

Autodiregao sdo derivados de necessidades organicas por controle e dominancia e de requisitos
internacionais de autonomia e independéncia;

Estimulacao s@o derivados da necessidade orgénica de variedade e de estimulagdo e excitagao;

Hedonismo sdo derivados de necessidade orgénicas e do prazer associado a sua satisfacao;

Realizacdo enfatizam a demonstrag@o de competéncia de acordo com padrdes culturais aprovados
socialmente, em interagdes concretas;

Poder enfatizam a consecug¢do ou a manutengdo de uma posi¢ao dominante, de prestigio,
dentro do sistema social mais geral;

Conformidade | sdo derivados do requisito de que as inclinagdes dos individuos que possam romper e
prejudicar a delicada interacdo e o funcionamento dos grupos sejam inibidas

Tradigao fazem parte dos costumes e das tradi¢des valorizados pelo grupo, simbolizam a
solidariedade do grupo e contribuem para sua sobrevivéncia;

Benevoléncia | sdo derivados dos requisitos basicos para o delicado funcionamento do grupo e da
necessidade orgénica de afiliagdo; enfatizam a preocupagio voluntaria com o bem-estar
dos outros;

Universalismo = também sdo derivados das necessidades de sobrevivéncia dos grupos e dos individuos;
contrastam com o foco intragrupo dos valores de benevoléncia, pois se referem a todas
as pessoas € a natureza.

Seguranga sdo derivados de requisitos basicos do individuo e dos grupos, podendo os dois

subgrupos ser unificados

O VOS de Auto transcendéncia estd relacionado a preocupacdo do individuo
com o outro, com o coletivo, visando a sua aceita¢ao por estes e o bem-estar da coletividade
a que pertence. Os tipos motivacionais que se relacionam com esse valor de ordem superior
s30 o universalismo e a benevoléncia.

181287

Contrapondo a Auto transcendéncia estd o VOS de auto-promocdo. Esta,

diferentemente da anterior, tem seu foco nos interesses pessoais, mais egoisticos, que se
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relaciona com a busca do sucesso pessoal e o dominio sobre os outros. Os tipos
motivacionais a ela relacionados sdo o poder e a realiza¢do. Na outra relagdo de polaridade
entre os VOS, temos a Abertura a Mudanga, ligada a independéncia de pensamento e de
acdo, e que possui os tipos motivacionais da autodeterminacdo, do hedonismo e da
estimulagdo como seus integrantes. Na extremidade oposta deste mesmo eixo se encontra o
VOS Conservacao, com interesses estabelecidos na manutengao e preservacgao do status quo,

e possuindo como tipos motivacionais a seguranca, a conformidade e a tradigdo.

Figura 2.1 - Valores Pessoais e as suas dimensoes.

Hansla, Gamble, Juliusson e Garling (2007) s6 o sugerem que diferentes pessoas
se envolvem em questdes ambientais e realizam comportamentos ambientais porque
acreditam e estdo preocupados com as consequéncias adversas dos problemas ambientais
para si mesmos (crengas e preocupacdes egoistas), para os outros (crengas e preocupagoes
socio-altruistas) ou para a biosfera (crengas e preocupacgdes da biosfera). Eles sugerem que
suas pesquisas fornecem suporte empirico para a afirmacdo de que as preocupacdes
ambientais egoistas, socio-altruistas e biosféricas estdo relacionadas a conscientizagdo das

consequéncias, e que ambas estdo relacionadas aos trés tipos de valor de poder, benevoléncia
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e universalismo. De acordo com a mesma pesquisa, os resultados mostraram que a
benevoléncia estd relacionada a crenca e as preocupagdes ambientais socio-altruista,
enquanto o universalismo esta relacionado a biosfera. Além disso, os resultados mostraram

que o poder estava positivamente relacionado a preocupacido ambiental egoista.

2.4.3. Personalidade

A palavra personalidade tem origem em persona, que era a mascara usada no
teatro grego e romano para representar uma personagem (Gleitman, Fridlund, e Reisberg,
2014). Tal como no teatro, onde existem personagens muito diferentes umas das outras,
também no mundo real existem pessoas muito diferentes umas das outras, diferentes no
modo como se olham e julgam a si proprias e também nas suas perspetivas acerca do mundo
e do futuro (Gleitman et al., 2014). As diferengas nos modos de pensar, nos desejos e no
comportamento da-se o nome de padrdes distintivos de personalidade (Gleitman et al., 2014)
e o conhecimento da sua existéncia esta longe de ser uma descoberta recente.

Apesar das diferentes abordagens no estudo e na conceptualizacdo da
personalidade, parece ser consensual a existéncia de trés componentes presentes na sua
definicdo: a personalidade revela a singularidade da pessoa, ¢ estdvel e duradoura e ¢é
determinada por forcas ou disposicdes que estdo presentes na pessoa (Krahé, 1992). Hoje
em dia, a grande maioria dos tedricos considera a personalidade humana como algo mais
complexo do que aquilo que poderia ser descrito por apenas uma perspectiva (Gleitman et
al., 2014). No entanto, cada uma delas ¢ valida, pois todas apresentam diferentes perspetivas
sobre a mesma matéria (Gleitman et al., 2014). De facto, alguns dos aspetos da personalidade
sdo obviamente inatos (perspetiva dos tragos), outros sdo aprendidos (perspetiva cognitivo-
comportamental), alguns resultam de pulsdes inconscientes (perspetiva psicodinamica),
enquanto que outros revelam a necessidade de crescimento (perspetiva humanista) e outros
ainda podem estar limitados por uma determinada cultura (perspetiva sociocultural)
(Gleitman et al., 2014). A existir uma teoria unificada da personalidade, ela terd certamente
de descrever todos estes aspetos da natureza humana (Gleitman et al., 2014).

Personalidade foi conceituada a partir de uma variedade de perspetivas teodricas,
e em varios niveis de abstragdo ou amplitude (John, Hampson, & Goldberg, 1991;
McAdams, 1995). Cada um desses niveis fez contribui¢cdes unicas para nossa compreensao

das diferencas individuais de comportamento e experiéncia. Devido a existéncia de tantas
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perspectivas para analisar a personalidade a sua mensuragdo tornou-se muito diversa,
existindo escalas com o mesmo nome para medir conceitos diferentes e escalas com nomes
diferentes para medir conceitos muito semelhantes (John e Srivastava, 1999). Numa tentativa
de encontrar uma linguagem comum, que pudesse ser “falada” por toda a comunidade
cientifica, varios académicos (e.g. Cattell, 1943; Fiske, 1949; Norman, 1963; Tupes e
Christal, 1992) desenvolveram modelos taxondmicos de tracos de personalidade baseados
no trabalho seminal de Allport e Odbert (1936). De acordo com Hansenne (2003) “existem
quase tantas teorias da personalidade como autores” (p. 112). Ainda que todas as perspetivas
tenham contetidos relevantes para uma maior € melhor compreensdo da personalidade, este
trabalho centrar-se-4 na perspetiva das dimensdes “Big Five”.

Pesquisadores como Costa e McCrae (1985), Goldberg (1992) e Saucier (1994)
apoiaram a existéncia de cinco dimensdes basicas da personalidade. Estas cinco dimensdes
representam a personalidade no nivel mais amplo de abstra¢do, e cada dimensdo resume um
grande numero de caracteristicas de personalidade distintas e mais especificas. As
descrigoes dos tragos sao:

1. extroversdo (ou introversdo), representando o grau em que uma pessoa €
extrovertida ou timida;

2. (in) estabilidade, que capta a uniformidade ou firmeza da constitui¢do
emocional geral de uma pessoa;

3. amabilidade ou visdo geral dos sentimentos em relag@o aos outros;

4. conscienciosidade, representando o grau de ordem, organiza¢do e
precisao;

5. abertura a experiéncia (ou criatividade), que representa o grau de
imaginacao ou originalidade da pessoa.

As dimensdes referidas ndo representam a visdo de uma perspetiva tedrica
especifica, mas sim resultam da andlise de termos de linguagem natural utilizados pelas
pessoas para se descreverem a si proprias e as outras (John e Srivastava, 1999). Assim, as

dimensdes “Big Five” sdo descritas na Tabela 2.5.
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Dimenséao
Extroversao

Amabilidade

Conscienciosidade

Neuroticismo
(estabilidade
emocional)

Abertura a
experiéncia

Tabela 2.5 - As dimensdes ou tragos de personalidade.

Tragos associados
Energia, entusiasmo,
sociabilidade,
atividade, assertividade
e afetividade positiva.

Altruismo, afeto,
confianga, modéstia e
simpatia.

Constrangimento,

controlo de impulsos,
pensar antes de agir,
atrasar  gratificagdes,
seguir normas e regras,
planificar, organizar e
priorizar tarefas.

Afetividade negativa,
nervosismo, ansiedade,
tristeza e tensao

Originalidade, mente

aberta

Defini¢ao

Refere-se a assertividade ¢ dominéncia que cada individuo
exibe no contexto social (Kwang e Rodrigues, 2002),
englobando tragos relacionados com atividade, energia,
dominancia, sociabilidade, expressividade ¢ emogoes
positivas (Benet-Martinez ¢ John, 1998). Desta forma,
pessoas mais extrovertidas tendem a comunicar mais com
outras pessoas (Thoms, Moore, e Scott, 1996).

Refere-se ao afeto e cuidado depositado nas relagdes
interpessoais (Kwang e Rodrigues, 2002) e engloba tragos
como o altruismo, confianga, modéstia e sensibilidade
(Benet-Martinez e John, 1998). Assim, pessoas com um
nivel elevado desta dimensdo oferecem ajuda, aceitam
sugestdes, trabalham com outras pessoas para resolver
problemas e levam em consideragdo as necessidades,
motivagoes e ideias dos outros (Thoms et al., 1996).
Refere-se a diligéncia e fiabilidade de um individuo ao
executar determinada tarefa (Kwang e Rodrigues, 2002),
englobando tragos como a confiabilidade, realizacao,
orientagdo e perseveranca (Thoms et al., 1996). Uma pessoa
com uma elevada conscienciosidade ¢ organizada, com
recursos, prefere a ordem, pensa antes de agir e considera-
se responsavel pelos seus atos (Hough, Eaton, Dunnette,
Kamp, e McCloy, 1990).

Refere-se as diferengas entre individuos na forma como
experienciam o stress ¢ a ansiedade (Kwang e Rodrigues,
2002), englobando tragos como a ansiedade, autoconfianga,
pessimismo e autoconsciéncia (Thoms et al., 1996). Uma
pessoa emocionalmente estavel ¢ geralmente calma, com
um humor moderado e ndo ¢ demasiadamente perturbada
por situagdes stressantes (Hough et al., 1990).

Refere-se a tendéncia de perseguir novas experiéncias na
vida (Kwang e Rodrigues, 2002) e engloba tragos como o
ser-se imaginativo, culto, curioso, original, inteligente e
artisticamente sensivel (Barrick e Mount, 1991). Assim,
uma pessoa com uma elevada abertura a experiéncia sera
mais tolerante a ambiguidade (Thoms et al., 1996).

Neste sentido, a proposta subjacente € a de que a personalidade humana pode ser

descrita nos termos de cinco dimensdes, da mesma forma que a dimensdo fisica pode ser

descrita nos termos de trés: largura, comprimento e altura (Gleitman et al., 2014). Porém, ¢é

de realgar que as dimensdes Big Five ndo implicam que as diferencas de personalidade se

resumam a apenas cinco tracos, elas representam a personalidade no nivel mais amplo de

abstragdo e cada dimensao inclui um grande nimero de caracteristicas de personalidade mais

especificas (Costa e McCrae, 1995). Assim, uma descrigdo da personalidade segundo as

cinco dimensdes permite uma variedade infinita de personalidades diferentes e a sua
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descricao revelara muitas coisas sobre as caracteristicas de qualquer pessoa (Gleitman et al.,
2014).

Apenas alguns artigos sobre questdes verdes, até o momento, vincularam o
comportamento ecoldgico a personalidade. Balderjahn (1988) descobriu que a personalidade
tem um efeito sobre o consumo e uso verde. A pesquisa de Solifio e Farizo (2014) sobre
como os tragos de personalidade se relacionam com as preferéncias verdes descobriu que os
individuos altamente abertos eram os mais propensos a escolher opc¢des voltadas para a
protecdo ambiental em comparagdo com outros tragos de personalidade. Além disso, ambos
os tragos de personalidade de abertura e extroversdo foram encontrados para afetar
positivamente as preferéncias dos consumidores por programas ambientais. Um individuo
altamente extrovertido € socidvel, ativo, orientado a pessoa e falador (McCrae & Costa,
1990) e a pesquisa de Fraj e Martinez (2006) sobre personalidade e comportamento
ecoldgico (verde) descobriu que o traco de extroversdo teria uma influéncia positiva sobre o

ultimo.

2.5. Consideracoes Finais

Nesta seccao foram avaliados conceitos da literatura referentes ao greenwashing,
intencdo de compra verde, word of mouth, preocupagdo ambiental, valores pessoais e
personalidade. Nos tltimos anos, o numero de referéncias sobre greenwashing aumentou,
na pratica as consequéncias tem impacto negativo na reputacio, no desempenho financeiro
das empresas e também afeta os interesses de consumidores, acionistas, investidores,
reguladores, departamentos de prote¢do ambiental e da sociedade. O WOM verde ¢ a medida
em que os clientes informam seus amigos, parentes e colegas sobre as mensagens ambientais
positivas e a natureza ambientalmente correta de um produto ou marca. Portanto, se uma
empresa induzir em erro seus consumidores através da pratica do greemwashing, os
consumidores vitimados espalhardo a noticia da ma conduta e avisardo, ou até mesmo
impedirdo, que outros comprem o produto.

A preocupacdo ambiental ¢ definida como a preocupacdo de um individuo pelo
meio ambiente e pelas questdes ambientais. Os consumidores em todo o mundo estdo se
tornando mais amigos do meio ambiente, o que resultou em uma maior inclinagdo dos

consumidores para se engajar em compras verdes. Respondendo a esse estimulo, empresas
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tornaram-se ecologicamente corretas ao promover seus produtos e servigos ecoldgicos. A
literatura mostra que sdo varios os fatores internos e externos que influenciam o
comportamento de compra dos consumidores, o individuo como consumidor sofre
influencias dos fatores sociais, culturais, pessoais e psicologicos. As pessoas podem ser
motivadas a se envolver em comportamentos ecoldgicos quando acreditam que tais
comportamentos tem consequéncias para as coisas que elas conferem valor, como a si
mesmo, aos outros, a biosfera. Isso significa que os valores influenciam escolhas e
comportamentos por meio de valéncias, servindo como padrdes ou critérios usados pelas
pessoas para tomarem decisdes: as pessoas podem considerar a facilidade ou dificuldade de
éxito na vida ao ter esses valores como base, mas dificilmente isso e o impacto desses valores
serdo exercidos de forma consciente. Os tragos de personalidade também podem fatores
internos que influenciem no comportamento tanto de compra quanto comunicagdo, contudo
apenas alguns artigos sobre questdes verdes, at¢ 0 momento, vincularam o comportamento

ecoldgico a personalidade.
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3. QUADRO CONCEPTUAL DE
INVESTIGACAO

Neste capitulo apresenta-se, primeiramente, o modelo de investigagdo proposto
neste estudo com a respetiva formulacdo das hipodteses. De seguida, serd abordada a
constru¢ao do questionario, incluindo a caracterizacdo das variaveis utilizadas. No ponto
seguinte, serd descrito o método de recolha dos dados e feita uma descri¢do da amostra
obtida. Por fim, com base nos dados recolhidos, sera feita uma anéalise para validar as escalas

e serao apresentadas as variaveis finais utilizadas neste estudo.

3.1. Modelo de Investigacao

As percepcdes de greenwashing ja foram relacionadas de forma negativa com o
word-of-mouth (WOM) e as intencdes de compra. Neste contexto, este estudo inova ao
estudar o efeito moderador dos valores pessoais, preocupagdo ambiental e personalidade na

relacdo entre a percecdo de greenwashing, a intengdo de compra verde e o word of mouth.

Percepgio de
greenwashing

~ Valores Pessoais
- Altruismo
Interesse priprio
Valores
Tradicionals
Abertura d

" Intengdo de ’

— compra verde /
Word of mouth
Preocupagio / )
Ambiental Personalidade

Amabilidade
Abertura a
experiencia
Extroversdo

Conscienciosidade
Instabilidade
Emocional

Figura 3.1 - Quadro de investigacao.
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3.2. Formulacao das hipoteses

Se as empresas usam greenwashing para enganar seus consumidores, seus
consumidores podem ndo estar dispostos a estabelecer confianca ou relacionamentos de
longo prazo com eles e, em Ultima andlise, isso reduz suas inten¢des de compra (Leonidou
et al., 2013; Chen e Deng, 2016). Além disso, os consumidores podem se confundir com
falsas informagdes verdes, o que os deixa perplexos quando querem comprar um produto
verde real (Maichum et al., 2016) e, em ultima instancia, leva a comportamentos de compra
mais cautelosos no futuro para evitar ser vitima de greemwashing. Paralelamente, os
consumidores geralmente transmitem mensagens ambientais dos produtos através da WOM,
ou seja, comunicagdes verbais entre consumidores em contextos sociais e profissionais, o
que afeta seus comportamentos de compra (Chaniotakis e Lymperopoulos, 2009, Chen et
al.,2014 ). Os comportamentos de greenwashing das empresas podem levar a WOMs verdes

negativos.

H1: A percepgdo do greenwashing estd negativamente relacionada com as intencoes de

compra de produtos ecologicos (a) e com o passa palavra (b)

A maneira como as pessoas véem o meio ambiente pode determinar seu
comportamento de preservacao ou de destrui¢ao do meio. Alguns tipos de valores estardo
mais relacionados com determinado comportamento do que outros, podendo apresentar
relagdes positivas, negativas ou nulas. O universalismo, por exemplo, mais associado a
tematica ambiental, combina, como afirma o proprio Schwartz (2005a), dois subtipos de
preocupacdo: a) com o bem-estar da sociedade como um todo e do mundo (geral) e b) com
a natureza (especifico). Ajzen (1985; 1991; 2001), Ajzen, Brown e Rosenthal (1996), Ajzen
e Fishbein (2004), sustentam que a intengdo ¢ o preditor mais relevante do comportamento.
Adicionam ainda que a intencdo ¢ resultante de um conjunto de fatores: (1) atitude para o
comportamento, que ¢ o grau de avalia¢do positiva ou negativa associada a desenvolvé- la;
(2) norma subjetiva, ou a pressdo social percebida para desempenhar ou nio o
comportamento; (3) controle do comportamento percebido, que se refere a percepcao da
facilidade ou dificuldade de se realizar o comportamento. Neste contexto, € por exemplo,
consumidores com os valores pessoais de universalismo, estando preocupados com o

ambiente, terdo uma reacdo as percep¢des de greenwashing superiores do que o que
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acontecera com pessoas em que os valores do universalismo sdo pouco importantes. Em
sintese, os objetivos ultimos perseguidos pelas pessoas irdo determinar o grau com que a

percepcao de greenwashing afeta as intengdes de compra (H2a) e o passa palavra (H2b).

H2: Os valores pessoais moderam a relagdo entre a percepgdo de greenwashing e intengdo

de compra de produtos ecologicos (a) e o passa palavra (b).

As preocupacdes ambientais foram identificadas como um importante preditor
de intengdes de compra verde (Hartmann e Apaolaza-Ibanez, 2010; Newton, Tsarenko,
Ferraro, & Sands, 2015). A preocupagdo ambiental do consumidor aumenta quando
o comportamento de consumo se torna mais voltado para bens e servigos ambientalmente
sensiveis, e os consumidores mudam seu comportamento de compra para se tornarem mais
ecologicos (Kilbourne & Pickett, 2008). Ha ampla evidéncia empirica de que a preocupagao
ambiental ¢ um fator importante na tomada de decisdes do consumidor (Hackett,
1992; Hackett, 1993; Zimmer, Stafford e Stafford, 1994); Meffert e Bruhn, 1996; Grunert-
Beckmann, Gronhoj, Pieters e van Dam, 1997; Kilbourne e Beckmann, 1998 e
Daimantopoulos, Schlegelmich, Sinkovics, & Bohlen, 2003).

Embora estudos indiquem que a preocupacdo ambiental ¢ um dos principais
determinantes das intencdes de compra verde, foram encontrados resultados
contraditorios. Por exemplo, Smith e Paladino (2010) usam a teoria da acdo racional ao
examinar o papel de vdérios antecedentes sobre atitudes, intengdes de compra e
comportamentos de compra de produtos verdes. Os autores descobriram que a preocupagao
ambiental ndo influencia as intengdes e o comportamento dos clientes em relagdo aos
produtos verdes. Da mesma forma, Hwang (2016) ndo constatou que a preocupacao
ambiental influencia as inten¢des de compra de alimentos organicos em consumidores mais
velhos e mais jovens. Mais recentemente, Yadav e Pathak (2016) estendem a teoria do
comportamento planejado ao examinar os antecedentes da compra de alimentos organicos
entre consumidores jovens em uma economia em desenvolvimento. Os resultados do estudo
mostraram que a preocupacdo ambiental ndo influenciou as intengdes de compra de
alimentos organicos.

Embora os pesquisadores tenham atribuido essas inconsisténcias na relagdo com
varios fatores externos, incluindo dados demogréaficos, ¢ amplamente aceito que a

preocupacdo ambiental tem uma correlagdo baixa a moderada com as intengdes de compra
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verde (Kalafatis, Pollard, East e Tsogas, 1999 e Newton, Tsarenko, Ferraro e Sands, 2015).
Apesar desses achados contrastantes, este estudo propde que a preocupacdo ambiental
determina as inten¢des de compra dos clientes. Isso ocorre porque os clientes que tém altas
preocupacgdes ambientais tendem a desenvolver uma atitude positiva e interesse em relacao
aos produtos verdes (Newton, Tsarenko, Ferraro, & Sands, 2015) e isso pode influenciar sua
escolha e suas intengdes de compra.

Newton, Tsarenko, Ferraro e Sands (2015) mostraram que as preocupacdes
ambientais motivam os clientes a aprender sobre os resultados das compras
ambientais. Especificamente, constatou-se que os clientes com alto grau de preocupagdo
ambiental estavam bem cientes das alegacdes feitas pelo produto verde e estavam ativamente
envolvidos na identificagdo de informacdes adicionais para auxiliar em sua decisdo de
compra ambiental. Com base na literatura acima, espera-se que, dependendo dos niveis de
preocupagdo ambiental, os clientes sejam diferentes em suas intengdes de compra de
produtos verdes face as percepgdes de greenwashing. Especificamente, quando os clientes
tém uma alta preocupacdo ambiental, eles provavelmente irdo reagir de forma mais

pronunciada quando tém uma percepg¢ao de greenwashing.

H3: A preocupagdo ambiental modera a relacdo entre a percep¢io de greenwashing e

intengdo de compra de produtos ecolégicos (a) e o passa palavra (b)

A personalidade forma uma inclinagdo especifica para uma certa reagdo
caracteristica; portanto, a personalidade pode ser considerada um fator-chave do
comportamento humano ( Heinstrom, 2003 ). A extroversdo ¢ um traco de personalidade
relacionado a preferéncia de uma pessoa pela interagdo social ( Costa e McCrae,
1992). Individuos com pontuagdo alta em escalas medindo extroversdo t€ém uma forte
necessidade de estimulacdo social. A confianca do consumidor social, que tem um efeito
positivo no WOM ( Clark et al, 2008 , Paridon et al, 2006 ), estd enraizada na caracteristica
de extroversdo. Assim, o WOM mais forte evidente entre os consumidores com maior
confianga social do consumidor pode ser atribuido as suas personalidades mais extrovertidas

em um nivel de trago abstrato.
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A pesquisa de (McCrae & Costa, 1990), s6 o ano ¢ que aparece dentro de
paréntesis neste caso mostra que individuos altamente abertos, que sdo curiosos, criativos,
imaginativos e ndo tradicionais, estdo positivamente relacionados a comportamentos e
atitudes verdes (Wilson & Modi, 2015). Apoio adicional para a relacdo do trago de
personalidade de abertura com o comportamento verde também foi encontrado na pesquisa
de Hirsh e Dolderman (2007) sobre personalidade, objetivos do consumidor e atitudes
ambientais, que mostraram uma ligag@o positiva (Wilson & Modi, 2015).

Sendo assim, dependendo dos tracos de personalidade, os clientes terdao
intengdes de compra de produtos verdes distintas face as percegdes de
greenwashing. Espera—se, por exemplo, que quando os clientes tém alto nivel de extroversao

e abertura a experiéncia, a reagdo a percep¢ao de greenwashing seja mais pronunciada.

H4: Os tragos de personalidade moderam a relacdo entre a percepgdo de greenwashing e

intengdo de compra de produtos ecologicos (a) e o passa palavra (b).

3.3. Metodologia

Uma vez apresentado o modelo de investigacdo proposto e a respetiva
formulagdo das hipdteses, neste ponto serd descrita a metodologia utilizada para a recolha
dos dados com vista a sua posterior andlise. De uma forma geral, a investigagdo em
marketing pode assumir uma metodologia quantitativa ou qualitativa. Malhotra (2010) refere
que a pesquisa qualitativa esclarece um fendmeno e providencia pistas para a sua
investigacdo, enquanto que a pesquisa quantitativa procura quantificar os dados e aplicar-
lhes alguma forma de analise estatistica. A técnica escolhida para recolha de dados foi o
inquérito por questionario por permitir a recolha de de forma sistematizada e simples, além
de quantificar um grande nimero de variaveis (Malhotra, 2010; Quivy e Van Campenhoudt,
2017).

Como este estudo pretende analisar os efeitos dos valores pessoais, tracos de
personalidade e preocupagdo ambiental como fatores moderadores da relacdo entre a
percepcao de greenwashing ¢ WOM e intengdo de compra. Os valores pessoais € a
personalidade sdo fendmenos ja bem definidos e com escalas empiricamente testadas para
os medir. As escalas para a preocupagdo ambiental, 0o WOM e a intencdo de compra foram

baseadas em outros estudos sobre o assunto.
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3.3.1. Escolha da amostra e elaborac¢io do inquérito

Antes de conduzir a pesquisa principal, cinco colaboradores foram convidados a
avaliar os itens de medi¢do e o instrumento de pesquisa. Os colaboradores forneceram uma
avaliag¢do da redagdo, clareza e estrutura. O questionario foi testado com 32 pessoas. Como
os resultados ndo revelaram nenhum problema com o questiondrio, nenhuma mudanca foi
feita no instrumento de pesquisa. Apods essa verificacdo foram contactadas 3 empresas,
tendo sido distribuidos 365 questionarios. Os inquéritos foram disponibilizados, em papel,
aos colaboradores de cada empresa que, uma vez tendo respondido, entregavam ao
responsavel da sua area. Este processo teve uma duracdo aproximada de trés meses. De
referir ainda que cada questionario fazia-se acompanhar de uma nota introdutoria (ANEXO
B) que apresentava sucintamente o dmbito do estudo, a forma de preencher o questiondrio e
os membros da investigagao.

Este procedimento de obten¢do da amostra trata-se de um amostragem nao
probabilistica por conveniéncia, uma vez que uma amostragem aleatdria, apesar de
preferivel, acarretaria custos incomportaveis de tempo e outros recursos (Malhotra, 2010).
Dos 386 questionarios distribuidos, foram recolhidos 201 preenchidos, que correspondem a

52,1% do total de questionarios distribuidos, de acordo com a Figura 3.2.

Procedimento
de coleta de
dados
|
| |
Pré teste: Pesquisa Face-
pesquisa online to-face
| |
Empresa do Empresa do Empresa do
Plg}tg(f)oggla Setor de E-mail Ramo de Setor do
g Marketing Madeiras Turismo
3 valid 15 copias; 331 copias; 40 copias;
valida .
> 8 validas. 176 validas 17 validas.
Figura 3.2 - Procedimento de coleta de dados para analise estatistica.
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3.3.2. Desenvolvimento do instrumento de coleta de dados

Os dados da presente pesquisa foram coletados para a verificagdo das hipoteses,
formuladas com base no referencial tedrico, no problema e no objetivo central do estudo.
Nessa perspectiva, as escalas utilizadas na mensuracdo das variaveis contempladas no estudo
foram baseadas em estudos anteriores, mas devidamente adaptadas ao objeto de estudo da
presente pesquisa. O questiondrio final consistiu em seis se¢des e pode ser observado no
ANEXO A.

A primeira secdo consistia em questdes relacionadas a preocupagdo ambiental.
Em seguida foi apresentado um texto com uma breve descricdo de uma empresa virtual, a
Energy for Life. Em primeiro lugar, a sua visdo positiva e as reivindicagdes ecoldgicas foram
apresentadas, e entdo, uma violagcdo ambiental negativa foi descrita:

“A Energy for Life ¢ uma fabricante de pilhas para brinquedos e aparelhos como
maquinas fotograficas, aparelhos auditivos, lanternas, telecomandos, radios e relogios. Esta
empresa afirma estar empenhada em ser a fabricante de pilhas mais ecoldgica do mundo. A
publicidade e os rotulos das embalagens de pilhas fabricadas por esta empresa salientam o
seu baixo pre¢o e o facto das pilhas usarem menos metais contaminantes que outras marcas
de pilhas concorrentes. Recentemente esta empresa foi envolvida num incidente de polui¢do
com chumbo, tendo-se descoberto que criangas que viviam nas proximidades de varias das
suas fabricas apresentavam niveis excessivos de chumbo no sangue. Contudo, a empresa ndo
tomou nenhuma ag¢ao para evitar a propagacao da polui¢do com chumbo”.

Apds a leitura da informagdo de fundo, os entrevistados foram solicitados a
responder as outras sec¢des relacionadas a percepgdo do greenwashing, intengao de compra
de produtos ecologicos, passa palavra, personalidade, valores pessoais e informacdes
demograficas, como sexo, idade, renda e niveis de escolaridade. Todos os itens do
questionario foram medidos por meio de escala Likert de cinco pontos, de 1 a 5, de “discordo
totalmente” a “concordo totalmente” exceto para a se¢do de valores pessoais em que ¢
utilizada a escala Likert de cinco pontos, de “nada importante ou oposto aos meus valores”
a “muito importante”.

Para a mensuracao da preocupagdo ambiental foi utilizada a escala proposta no
estudo de Zhang, Li, Cao e Huang (2018). Essa escala ¢ composta por quatro perguntas e

pode ser observada na Tabela 3.1.
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Tabela 3.1 - Escala para mensurag@o da preocupagdo ambiental.

Perguntas realizadas no inquérito Fonte

1. Se as coisas continuarem assim, em breve enfrentaremos (Zhang, Li, Cao, & Huang, 2018)
uma catastrofe ambiental.

2. Os seres humanos estdo a abusar seriamente do ambiente

3. O equilibrio da natureza ¢ muito delicado e facilmente

perturbavel pela agdo humana

4. Apesar de ter capacidades especiais, a espécie humana

corre sérios riscos ao perturbar as leis da natureza.

Para a mensuragao da percepcao de greenwashing também foi utilizada a escala proposta do
estudo de Zhang, Li, Cao e Huang (2018), a qual ¢ composta por cinco questdes e pode ser

observada na Tabela 3.2.

Tabela 3.2 - Escala para mensuragao da percepcao de greenwashing.
Perguntas realizadas no inquérito Fonte

5. A forma como os produtos da empresa sdo apresentados ¢ (Zhang, Li, Cao, & Huang, 2018)
enganadora quanto as suas caracteristicas ecologicas;

6. Os produtos da empresa estdo associados a vantagens
ecologicas que ndo sdo reais

7. As vantagens ecologicas associadas as pilhas da empresa sdo
exageradas

8. A empresa e os seus produtos omitem ou encobrem
informagodes importantes, fazendo com que a preocupagio
ecoldgica da empresa parega melhor do que na realidade ¢€.

9. A empresa e os seus produtos sdo apresentados com vantagens
ecologicas que deturpam a realidade

Para a mensuragdo da inten¢do de compra e o word of mouth, novamente foram
utilizadas escalas propostas pelo estudo de Zhang, Li, Cao e Huang (2018), contudo o
contexto da empresa, citado anteriormente, foi adaptado. As escalas sdo compostas por trés
e quatro questdes, respetivamente, e, podem ser observadas na Tabela 3.3.

A escala utilizada para mensurar os tragos de personalidade foi adaptada de
Brown et al (2002) e Mowen e Spears (1999). Cada traco de personalidade possui questdes
distintas para sua avaliagdo: a abertura a experiéncia possui seis questdes; a amabilidade

possui quatro questdes; a conscienciosidade possui quatro questdes; a instabilidade
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emocional possui cinco questoes; e, a extroversao possui apenas trés questdes. A escala pode
ser observada na Tabela 3.4.

Tabela 3.3 - Escala para mensuragdo da inten¢do de compra verde e do word of mouth.

Fator Perguntas realizadas no inquérito Fonte
Intencdo de 10. Eu compraria pilhas desta empresa por causa da (Zhang, Li, Cao, & Huang,
Compra Verde sua preocupacdo ambiental 2018)

11. Eu estaria disposto a comprar as pilhas desta
marca por terem menos impacto no ambiente

12. Eu encaro positivamente a compra de pilhas desta
marca por serem amigas do ambiente.

Word of mouth 13. Eu recomendaria a outras pessoas as pilhas desta (Zhang, Li, Cao, & Huang,
marca por causa da sua imagem ambiental 2018)
14. Eu recomendaria fortemente as pilhas desta
empresa por terem menos impacto no ambiente
15. Eu encorajaria outras pessoas a comprar pilhas
desta marca por serem amigas do ambiente
16. Eu diria a outras pessoas coisas positivas sobre as
pilhas desta marca por causa do seu desempenho
ambiental

Por fim a escala de valores pessoais utilizada foi proposta no Stern, Dietz e
Guagnamo (1998), em que os valores sdo divididos em quatro grandes grupos: altruismo,
valores tradicionais, interesse proprio e abertura a mudanca. A escala possui diferentes
niameros de questdes para cada grupo: altruismo é composto de sete questdes; valores
tradicionais de dez questdes; interesse proprio composto por quatro questdes; e, abertura a
mudanca composto por quatro questdes também. As questdes relacionadas com cada grupo

assim como a fonte podem ser observadas na Tabela 3.5.
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Fatores

Abertura a
experiéncia

Amabilidade

Conscienciosidade

Instabilidade
Emocional

Extroversao

Tabela 3.4 - Escala para mensurag@o dos tragos de personalidade.

Perguntas realizadas no inquérito

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

Eu sinto que sou uma pessoa bastante criativa.

Eu sou mais original do que as outras pessoas.

Eu sou imaginativo(a).

Eu encontro solugdes originais para os problemas.
Eu sou apreciador(a) de arte/experiéncias estéticas.
Eu interesso-me por assuntos muito diversos.

Eu sou améavel para com as outras pessoas.

Eu sou simpatico(a).

Eu sou atencioso(a) para com os outros.

Eu sou uma pessoa metoddica.

Eu sou uma pessoa organizada.

Eu sou uma pessoa eficiente.

Eu sou uma pessoa precisa/rigorosa.

Eu sou uma pessoa cuidadosa

Eu sou uma pessoa mais mal-humorada do que as outras.

Eu sou uma pessoa muito instavel.

Eu sou invejoso(a).

As minhas emogdes ora sobem, ora descem.

Eu sou mais irritavel do que as outras pessoas.

Eu sou uma pessoa mais envergonhada do que as outras.

Eu sou uma pessoa calada quando estou com outras

pessoas.

38.

Eu sou uma pessoa reservada/timida

Fonte

Adaptado de Brown

etal. (2002) e
Mowen e Spears
(1999)

42

2019



Quadro Conceptual de investigagcdo

Tabela 3.5 - Escala para mensuragdo dos valores pessoais.

Fatores Perguntas realizadas no inquérito Fonte
Altruismo 39. Justiga social, corre¢ao da injustica, ajuda ao mais | (Stern, Dietz, & Guagnano,
fraco 1998)

40. Protetor do ambiente, preservador da natureza

41. Igualdade, oportunidades iguais para todos

42. Unido com a natureza, integragdo com a natureza
43. Um mundo em paz, livre de guerras e conflitos

44. Respeitador da terra, harmonia com outras espécies
45. Prevengao da poluicdo, conservagido dos recursos

naturais
Valores 46. Sentido de pertenca, sentindo que os outros se
Tradicionais importam comigo

47. Amizade verdadeira, amigos proximos e que me
apoiem
48. Leal, fiel aos meus amigos
49. Prestavel, trabalhando para o bem-estar dos outros
50. Obediente, seguidor dos meus deveres, cumprindo as
minhas obrigacoes
51. Autodisciplina, auto-controle, resisténcia as tentagoes
52. Seguranga familiar, seguranga para as pessoas que amo
53. Respeitador de pais e idosos, mostrando respeito,
honroso
54. Honesto, auténtico, sincero
55. Que perdoa, desculpa os outros

Interesse proprio | 56. Poder social, controle sobre os outros, dominio
57. Influente, com impacto nas pessoas € nos
conhecimentos
58. Fortuna, bens materiais, dinheiro
59. Autoridade, o direito de liderar ou mandar

Abertura a 60. Curioso, interessado em tudo, explorador
mudanca 61. Uma vida variada, repleta de desafios, novidades e
mudangas

62. Uma vida excitante, repleta de experiéncias
estimulantes
63. Que goza a vida (gostar de comer, sexo, lazer, etc.)

Para realizar uma caracterizagdo do perfil das pessoas avaliadas foram
solicitadas as informagdes socioecondémicas:
o Idade;
o Genéro (feminino ou masculino);
o Ocupagdo (estudante, trabalhador, trabalhador/estudante, desempregado,
reformado, doméstico);

o Estado civil (solteiro/a, divorciado/a, casado/a / unido de facto, viavo/a);
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o Numero de pessoas do agregado familiar (1, 2, 3, 4, 5, 6 ou mais);

o Nivel de escolaridade (ensino bdasico primario, ensino basico
preparatério 6 ano, ensino secundario 9 ano, ensino secundario 12 ano,
pos-secundario ndo superior, curso técnico superior profissional,
licenciatura, mestrado ou superior);

o Rendimento mensal liquido do agregado familiar (menos de 500€, 500-

999€, 100-1499€, 1500-2499¢€, 2500-4999€, 5000€ ou mais).

3.3.3. Caracterizacio da amostra

As tabelas seguintes revelam as caracteristicas demograficas e profissionais da
amostra obtida. A andlise dos dados foi feita através do programa informatico /BM SPSS
Statistics. Como ¢ possivel observar na Tabela 3.6, das 201 respostas validas obtidas a

maioria era do sexo masculino (63,7%), sendo que seis pessoas ndo responderam a esta

questao.
Tabela 3.6 - Recolha de dados analisada por genéro.
Frequéncia Porcentagem
(%)

Valido Feminino 67 333
Masculino 128 63,7
Total 195 97

Omisso Missing 6 3

Total 201 100

Relativamente as idades da amostra verificaram-se 200 respostas validas, sendo
a sua média 36,24 anos e desvio padrao 12,81 anos. A Tabela 3.7 revela que a maioria da
amostra tinha uma idade mais proéxima ao inicio da carreira, pois 54,7% dos respondentes
tinham menos de 35 anos. De referir ainda que a pessoa mais nova tinha 18 anos e a mais

velha 65 anos.
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Tabela 3.7 - Recolha de dados analisada pela faixa etaria.

Intervalo Frequéncia Porcentagem (%)
Valido Menos de 25 33 16,4
25-29 anos 55 27,4
30 — 34 anos 22 10,9
35 -39 anos 17 8,5
40 — 45 anos 21 10,4
46 — 49 anos 9 4,5
50 — 54 anos 15 7,5
55 — 59 anos 20 9,9
60 ou mais 8 4.0
Total 200 99,5
Omisso Missing 1 0,5
Total 201 100

A Tabela 3.8 mostra a situacdo contratual dos respondentes, verificando-se que
a maioria se enquadrava como trabalhador (78,6% das 199 respostas validas). Quanto ao
estado civil, na Tabela 3.9 ¢ possivel verificar que a percentagem de solteiros e casados ¢

proxima, 50,2% e 43,3% respectivamente.

Tabela 3.8 - Recolha de dados analisada pela ocupag@o profissional.

Frequéncia Porcentagem
(%0)
Valido Estudante 1 0,5
Trabalhador 158 78,6
Trabalhador/Estudante 40 19,9
Total 199 99,0
Omisso Missing 2 1,0
Total 201 100
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Tabela 3.9 - Recolha de dados analisada pelo estado civil.

Estado civil Frequéncia Porcentagem
(%)
Valido Solteiro (a) 101 50,2
Divorciado (a) 10 5,0
Casado (a)/ unido de facto 87 433
Total 198 98,5
Omisso Missing 3 1,5
Total 201 100

Na Tabela 3.10 verifica-se que o nivel de escolaridade completo mais frequente
¢ a licenciatura (35,8%) seguido pelo ensino secundario 12 ano (28,9%). Nao houve
abstencdo de resposta nesta questdo. Na Tabela 3.11 verifica-se o rendimento mensal liquido

do agregado familiar, onde a maioria encontra-se na faixa de 1.500 a 2.499 euros.

Tabela 3.10 - Recolha de dados analisada pelo nivel escolar.

Nivel escolar Frequéncia | Porcentagem (%)
Vilido = Ensio bésico primdrio 3 15

Ensino bésico preparatério 6 ano 3 15

Ensino secundario 9 ano 13 6,5

Ensino secundario 12 ano 58 28,9

P6s secundario ndo superior (cursos de especializagio) 6 30

Curso técnico superior profissional 12 6,

Licenciatura 72 35,8

Mestrado ou superior 34 169
Total 201 100
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Tabela 3.11 - Recolha de dados analisada pelo rendimento mensal familiar.

Rendimento mensal Frequéncia Porcentagem (%)
familiar

Vilidos Menos de 500€ 4 20
500€ - 999€ 51 254
1000€ - 1499€ 50 249
1500€ - 2499€ 64 31,8
2500€ - 4999€ 18 9.0
5000€ ou mais 7 3,5
Total 194 96,5

Omisso Missing 7 35

Total 201 100

3.3.4. Analise de validade das escalas

O objetivo da utilizagdo das escalas ¢ o de medir varidveis que ndo sdo
diretamente observaveis. Assim, para perceber se as escalas utilizadas mediram, de facto, as
variaveis pretendidas recorreu-se a uma analise estatistica que, para além de analisar as
correlagdes entre os varios itens de cada escala, verifica se todos os itens de cada escala
apontam para uma mesma dimensdo — a andlise fatorial — e ainda a anélise da consisténcia
interna das escalas (Pestana e Gageiro, 2008).

Inicialmente verificou-se que existia um numero residual de valores em falta,
nestes casos, foi feita a sua substituicdo pelo valor da média de cada item respetivo. De
acordo com Pestana e Gageiro (2008), para se poder aplicar a andlise fatorial ¢ necessario
que os itens possuam correlagdes entre si, pois se ndo existirem € pouco provavel que
partilhem fatores comuns. Neste sentido, os autores sugerem o teste Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO)1 e o teste de Bartlett para aferir a qualidade das correlagdes entre os itens de uma
escala. Assim, a andlise fatorial foi aplicada a cada uma das escalas através do método das
componentes principais com uma rota¢ao ortogonal Varimax e o fator minimo de correlagdo
de 0,30. Por fim verificou-se a consisténcia interna de cada uma das escalas, constatando o

seu valor do Alpha de Cronbach e as correlagdes dos varios itens. Pestana e Gageiro (2008)

1O teste KMO devolve um valor entre 0 ¢ 1, sendo que valores proximos de 1 indicam correlagdes fortes e
valores proximos de 0 indicam que a analise fatorial pode ndo ser boa ideia, pois as correlagdes entre os itens
sdo fracas (Pestana e Gageiro, 2008).
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referem que um Alpha de Cronbach entre 0,9 e 1 revela uma muito boa consisténcia interna,

sendo considerada razoavel a partir de 0,7.

3.3.4.1. Preocupacio Ambiental, Percepcao de
Greenwashing, Intencdo de compra verde e Word of Mouth

Foram feitas as analises para as escalas, o teste de Bartlett rejeitou a hipotese
nula em todas as escalas (p<0,01), e o valor mais baixo de KMO obtido foi de 0,735
referente a preocupagdo ambiental. O valor do Alpha de Cronbach foi de 0.776, 0.907, 0.944
e 0.981 para as escalas de preocupagdo ambiental, percepcao de greenwashing, intencao de
compra verde e word of mouth, como pode ser observado na Tabela 3.12. Em todos os casos

se observou a unidimensionalidade.

Tabela 3.12 — Andlise de confiabilidade das escalas de preocupagdo ambiental, greenwashing, intengdo de
compra verde e word of mouth.

Unid A ade Conbach KMO | Variéncia total explicada (%)
Preocupacdo Ambiental PA1 0,788 0,776 0,735 | 60,35%
PA2 0,810
PA3 0,705
PA4 0,800
Greenwashing GW5 0,884 0,907 0,870 | 7291%
GW6 0,869
GW7 0,805
GWS8 0,818
GW9 0,890
Intencdo de Compra Verde = IC10 0,937 | 0,944 0,765 @ 89,86%
IC11 0,950
IC12 0,957
Word of Mouth WOMI13 | 0,971 0,981 0,866 | 94,46%
WOMI14 | 0,968
WOM15 | 0,975
WOMI16 0974

3.3.4.2. Personalidade
Ao realizar a andlise de confiabilidade para a escala “abertura a experiéncia”, as
correlagdes entre itens mostraram que as duas ultimas questdes, 21 e 22, tinham uma fraca

correlacdo com as demais. Foi analisado também os valores para o alfa de Cronbach caso os
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itens fossem excluidos e estes seriam maiores do que o original (0,701). Como forma de
tratamento dos dados, primeiro foi excluida a questdo 21 que elevou o alfa de Cronbach para
0,734, em seguida verificou-se que caso a questao 22 também fosse excluida valor alteraria
para 0,781, sendo assim para esta escala foram excluidas as questdes 21 e 22.

Uma andlise similar ocorreu para a escala de “amabilidade”, a partir das
correlagdes entre itens foi possivel observar que a questdo 26 tinha uma fraca correlagao
com as demais. O valor para o alfa de Cronbach caso o item fosse excluido seria maior do
que o original, sendo assim, como forma de tratamento as questdes foram eliminadas. Posto
isto apos o tratamento dos dados com a eliminagdo de itens, o teste de Bartlett rejeitou a
hipotese nula em todas as escalas (p <0,01), e o valor mais baixo de KMO obtido foi de 0,720
referente a amabilidade. O valor do Alpha de Cronbach foi de 0.781, 0.838, 0.665, 0.792 ¢
0.854 para as escalas de abertura a experiéncia, amabilidade, conscienciosidade,

instabilidade emocional e extroversdao, como pode ser observado na Tabela 3.13.
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Tabela 3.13 - Analise de confiabilidade da escala de personalidade.

Personalidade = Abertura a experiéncia

Amabilidade

Conscienciosidade

Instabilidade
Emocional

Extroversao

3.3.4.3.

Unid A

P17 0,783
P18 | 0,762
P19 0,808
P20 | 0,764
P23 | 0,854
P24 0,865
P25 | 0,890
P27 | 0,678
P28 0,723
P29 | 0,751
P30 | 0,694
P31 0,748
P32 0,768
P33 0,708
P34 0,728
P35 | 0,750
P36 | 0,855
P37 | 0,899
P38 | 0,884

ade
Conbach
0,781

0,838

0,665

0,792

0,854

Valores Pessoais

KMO

0,790

0,720

0,733

0,780

0,724

Variancia total
explicada (%)
60,76%

75,63%

50,71%

54,88

Ao realizar a andlise de confiabilidade para a escala de “altruismo”, observou se

que o item 39 tinha uma fraca correlacdo com os demais e por este motivo este item foi

excluido. O valor para o alfa de Cronbach original ¢ de 0.862 e passou para 0.870 apds o

tratamento. O mesmo ocorreu para a escala de “valores tradicionais”, onde as correlagdes

entre itens mostraram que os itens 46, 49 e 51 que tinham uma correlagdo fraca e sendo assim

foram excluidos. O alfa de Cronbach teve um aumento consideravel de 0,458 para 0,819.

Para a escala de “interesse proprio”, as correlagdes entre itens mostraram que o

item 56 tinha uma fraca correlagdo com os demais com fator de correlagdo menor que 0,3.

Ao retirar este item o valor para o alfa de Cronbach original de 0,466 passou para 0,786.
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Apds o tratamento dos dados com a eliminacdo de itens, o teste de Bartlett
rejeitou a hipotese nula em todas as escalas (p <0,01), e o valor mais baixo de KMO obtido
foi de 0,692 referente ao interesse proprio. O valor do Alpha de Cronbach foi de 0.870,
0.819, 0.786 e 0.832 para as escalas de altruismo, valores tradicionais, interesse proprio e

abertura 8 mudanca, conforme Tabela 3.14.

Tabela 3.14 — Analise de confiabilidade da escala de valores pessoais.

Unid A ade KMO Variancia
Conbach :{t;%icada
(%)
Valores Pessoais = Altruismo VP40 0,836 0,870 0,859 60,66%
VP41 0,765
VP42 0,797
VP43 0,677
VP44 0,827
VP45 0,761
Valores VP47 0,734 0,819 0,773 49.,55%
Tradicionais VP48 0,779
VP50 0,803
VP51 0,494
VP52 0,732
VP53 0,828
VP54 0,768
VP55 0,607
Interesse VP57 0,800 0,786 0,692 70,04%
proprio VP58 0,844
VP59 0,865
Abertura a VP60 0,675 0,832 0,744 67,11%
mudanga VP61 0,883
VP62 0,893
VP63 0,808
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOS
RESULTADOS

Nesta sec¢do pretende-se testar as hipoteses formuladas anteriormente e, neste
sentido, sera efetuada uma analise estatistica aos dados através de regressdes lineares. Assim
sendo, primeiramente serdo apresentadas estatisticas descritivas e as correlacdes entre as

variaveis, seguindo-se entdo a analise das regressoes efetuadas.

4.1. Estatisticas descritivas e correlacoes

A andlise das estatisticas descritivas e das correlagdes permite obter alguns
indicios acerca das relagdes que se pretendem testar neste estudo. A Tabela 4.1 mostra a
média, o desvio padrdo e as correlacdes das varidveis. Para calcular as correlagdes foi
utilizado o R de Pearson, que, segundo Pestana e Gageiro (2008: 181), “¢ uma medida de
associagdo linear entre varidveis quantitativas e varia entre -1 e 1. Assim, os autores indicam
que uma correlagdo perfeita positiva acontece quando o valor do coeficiente ¢ igual a +1,
isto ¢, quando uma variavel aumenta (ou diminui) a outra também aumenta (ou diminui), em
média, proporcionalmente. Uma correlacdo perfeita negativa existe quando o coeficiente ¢
igual a -1 e reflete-se na diminui¢do (ou aumento) de uma variavel quando a outra aumenta
(ou diminui). Os autores referem ainda que um coeficiente igual a zero indica que ndo existe
nenhuma relagdo linear entre as variaveis.

Da observacao das médias das variaveis, cabe destacar os valores elevados das
médias: preocupacdo ambiental (4,42), altruismo (4,35), valores tradicionais (4,30) e
amabilidade (4,21), que refletem que dentre os fatores que compdem a personalidade o mais
relevante na amostra ¢ a amabilidade e dentre os fatores dos valores pessoais sdo os valores
tradicionais e o altruismo. E notdvel também, com a maior média de todas, a preocupagio
ambiental mostrada na amostra. E também de destacar o reduzido valor da variavel
instabilidade emocional (2,19), o que revela que os respondentes sdo, em média, geralmente

pessoas calmas e emocionalmente estaveis.
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Tabela 4.1 - Médias, desvios padrio e correlagdes entre as escalas.

x D.P. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13
1 | Preocupacdo 4,4148 0,51412 1
Ambiental
2 | Greenwashing 4,0358 0,72987 0,245 1
3 | Intengdo de Compra 2,7310 1,19822 0,003 -0,412 1
Verde
4 | Word of mouth 2,5355 1,22728 -0,001 -0,422 0,936 1
5 | Aberturaa 3,5716 0,59329 0,000 0,144 0,112 0,108 1
experiéncia
6 | Amabilidade 4,2073 0,53191 0,280 0,104 0,099 0,141 0,264 1
7 | Conscienciosidade 3,7996 0,55730 0,051 0,162 0,054 0,063 0,401 0,310 1
8 | Instabilidade 2,1884 0,69325 -0,083 -0,209 0,303 0,311 -0,084 -0,268 -0,085 1
emocional
9 | Extroversdo 2,6982 0,9716 -0,133 -0,121 0,127 0,176 -0,180 -0,130 -0,002 0,399 1
10 Altruismo 4,3495 0,57964 0,425 0,226 -0,021 -0,007 0,139 0,231 0,190 -0,286 -0,211 1
11 | valores tradicionais 4,2973 0,50181 0,251 0,120 0,023 0,036 0,119 0,279 0,227 -0,343 -0,232 0,691 1
12 | |nteresses Proprios 2,8277 0,87214 -0,212 -0,091 0,203 0,182 0,261 0,034 0,179 0,188 0,110 0,063 0,216 1
13 | Abertura a mudanca 3,9111 0,75855 0,006 0,058 0,019 -0,001 0,261 0,124 0,151 -0,076 -0,127 0,339 0,303 0,447 1

Todas as correlagdes acima de 0,143 em termos absolutos sio estatisticamente significativas ao nivel de 5% (teste bilateral)
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De referir ainda que os desvios padrdo obtidos em sua maioria apresentam
valores reduzidos, o que indica uma relativamente fraca dispersdo das respostas dadas.
Contudo existem dois desvios mais altos relativos ao word of mouth (1,23) e intengdo de
compra verde (1,20). Relativamente as correlacdes, ¢ possivel observar que word of mouth
e a intencdo de compra verde apresentam uma relacdo negativa com a percecdo de
greenwashing, o que vai de encontro com a literatura que diz que os consumidores
geralmente transmitem mensagens ambientais dos produtos através da WOM, ou seja,
comunicagdes verbais entre consumidores em contextos sociais e profissionais, o que afeta
seus comportamentos de compra (Chaniotakis e Lymperopoulos, 2009 , Chen et al., 2014 ).
Quanto aos sinais das correlagdes entre as varidveis moderadoras e a percecdo de
greenwashing, apesar de se tratar apenas de correlagdes, pode-se constatar que a abertura a
experiéncia, a conscienciosidade e o altruismo apresentam correlagdes positivas enquanto a

instabilidade emocional ¢ a Gnica varidvel que apresenta correlagdo significativa negativa.

4.2. Modelos elaborados

Segundo Pestana e Gageiro (2008) a regressdo ¢ uma técnica estatistica,
descritiva e inferencial, que analisa o comportamento de uma varidvel (variavel dependente)
a partir de uma ou mais variaveis explicativas (variaveis independentes). Neste estudo ¢
adotado um modelo de regressdao linear multipla (MRLM), cuja formulacdo matematica
genérica ¢ dada pela seguinte equacdo (Pestana e Gageiro, 2008):

Yi=Po+ Pi1Xi+ PXo+ ... + PiXk + &
1=1,2,...,n

Onde:

Y = variavel dependente

Xy = varidveis independentes

Bo = constante

Bk = coeficientes da regressao

¢ = variavel aleatoria residual que descreve os efeitos em Y ndo explicados pelas
variaveis independentes

Uma vez que este estudo tem como objetivo analisar os efeitos moderadores dos

valores pessoais, da personalidade e preocupacdo ambiental na relagdo da percegdo de
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greenwashing com o word of mouth e com a intencdo de compra verde, foram criadas

interagdes entre as percepgoes de greenwashing e as cinco varidveis da personalidade, as

quatro varidveis dos valores pessoais e a preocupacdo ambiental. Assim, as interagdes foram

obtidas fazendo os produtos de cada variavel e a percep¢do do greenwashing. Antes de fazer

os produtos das interagdes, todas as varidveis independentes foram centradas em torno da

média, isto porque, como sugerem Aiken e West (1991), desta forma ¢ possivel reduzir os

problemas de multicolinearidade resultantes dos termos multiplicados. De forma a testar as

hipoteses formuladas foram entdo feitas doze regressoes, sendo que no

o

Modelo 1: estdo presentes as cinco variaveis da personalidade e a
percepcao de greenwashing, tendo a intencdo de compra como variavel
dependente;

Modelo 2: estdo presentes as cinco variaveis da personalidade e a
percepcdo de greemwashing juntamente com as interagdes entre a
percepcdo do greemwashing e as variaveis da personalidade, tendo a
inten¢do de compra como variavel dependente;

Modelo 3: estdo presentes as cinco variaveis da personalidade e a
percepcao de greenwashing, tendo o word of mouth como variavel
dependente;

Modelo 4: estdo presentes as cinco variaveis da personalidade e a
percepcdo de greemwashing juntamente com as interagdes entre a
percepcao do greenwashing e as varidveis da personalidade, tendo o
word of mouth como variavel dependente;

Modelo 5: estdo presentes as quatro varidveis dos valores pessoais € a
percepcao de greenwashing, tendo a intencdo de compra como variavel
dependente;

Modelo 6: estdo presentes as quatro varidveis dos valores pessoais € a
percepcdo de greemwashing juntamente com as interagdes entre a
percepcao do greenwashing e as variaveis dos valores pessoais, tendo a
inten¢do de compra como variavel dependente;

Modelo 7: estdo presentes as quatro varidveis dos valores pessoais € a
percepcao de greenwashing, tendo o word of mouth como variavel

dependente;

56

2019



Andlise e discussdo dos resultados

o Modelo 8: estdo presentes as quatro varidveis dos valores pessoais € a
percepcdo de greemwashing juntamente com as interagdes entre a
percepgao do greenwashing e as variaveis dos valores pessoais, tendo o
word of mouth como variavel dependente;

o Modelo 9: esta presente a preocupacdo ambiental e a percepcdo de
greenwashing, tendo a inten¢do de compra como variavel dependente;

o Modelo 10: esta presente a preocupacdo ambiental e a percepcao de
greenwashing juntamente com a interacdo entre a percep¢do do
greenwashing e a preocupacdo ambiental, tendo o word of mouth como
variavel dependente;

o Modelo 11: estdo presentes a preocupacdo ambiental e a percepcao de
greenwashing, tendo o word of mouth como variavel dependente;

o Modelo 12: estdo presentes a preocupacdo ambiental e a percepcao de
greenwashing juntamente com a interacdo entre a percep¢do do
greenwashing e a preocupagdo ambiental, tendo o word of mouth como
variavel dependente;

Nao se incluiram todas as regressdes num sé modelo para evitar problemas de
multicolinearidade, bem como para preservar uma relacdo razoavel entre o numero de
parametros a estimar e a dimensdo da amostra. Adicionalmente foi testada a presenca de
multicolinearidade em cada um dos modelos, uma vez que pressupde que as varidveis
explicativas sejam linearmente independentes e, na presenca de multicolinearidade ndo se
verifica. Para tal, recorreu-se ao teste dos Fatores de Inflacdo da Variancia (VIF) que, de
acordo com Pestana e Gageiro (2008), indica a existéncia de multicolinearidade se apresentar
valores superiores a 10, o que nunca se verificou.

Primeiramente foi feita uma andlise a qualidade do ajustamento dos modelos,
isto ¢, se o conjunto das variaveis independentes ¢ capaz de explicar o comportamento da
variavel dependente. Para tal, utilizaram-se o teste F e os coeficientes de determinagio R? e
R2ajustado. O teste F indica se as variaveis independentes tém algum poder explicativo sobre
a variavel dependente, validando o modelo em termos globais sob a hipotese nula de que
todos os coeficientes sdo iguais a zero. Em todos os modelos de acordo com o Teste Anova,
a hipdtese nula foi rejeitada, isto €, em cada modelo existe pelo menos uma variavel capaz

de explicar a variancia das variaveis: inten¢do de compra e word of mouth. O coeficiente de
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determinagdo R? indica a percentagem de variagdo da varidvel dependente que ¢ explicada
pelas varidveis independentes, sendo preferivel utilizar o R? ajustado pois, segundo Pestana
e Gageiro (2008), o R? pode ser influenciado pela dimensdo da amostra e pela dispersio dos

dados.

4.3. Analise das regressoes

O modelo 1 como dito anteriormente corresponde a analise dos fatores
greenwashing e os tragos de personalidade (amabilidade, extroversdo, abertura a
experiencia, conscienciosidade e instabilidade emocional) como independentes e a intengdo
de compra como variavel dependente, como pode ser observado na Tabela 4.2. E possivel
concluir que a amabilidade tem efeito positivo na intencdo de compra (f = 0,169 e sig =
0,012); a abertura a experiencia tem efeito positivo (= 0,137 e sig=0,048); a instabilidade
emocional tem efeito positivo (= 0,273 e sig= 0,000); o greenwashing possui efeito
negativo (f= -0,396 e sig=0,000), suportando a hipotese Hla referente ao impacto da
percepcao do greenwashing na intencdo de compra; e os fatores extroversdo e
conscienciosidade parecem nao ter efeito significativo para este modelo.

Pela analise do coeficiente de correlagdo linear € possivel identificar uma relagado
de intensidade moderada (0,53 1) entre os tragos de personalidade, greenwashing e a intengao
de compra; com o R? ajustado verifica-se que as variaveis independentes explicam 26,0%
do modelo. Pela estatistica de colinearidade ¢ possivel analisar a tolerancia e o VIF, que
aparentemente para este modelo mostrou ndo existir multicolinearidade entre os fatores uma
vez que o VIF mais alto foi o da instabilidade emocional (1,301).

O modelo 2 também corresponde a analise dos fatores greenwashing e os
tracos de personalidade como independentes e a intencdo de compra como variavel
dependente, contudo neste modelo sdo incluidas as interagdes entre as variaveis
independentes, ou seja, interagdes entre os tragos de personalidade e o greenwashing. Neste
modelo novamente a amabilidade possui efeito positivo em relagdo a intengdo de compra
(B=0,163 e sig=0,017/); o greenwashing possui efeito negativo (f=-0,400 e sig= 0,000),
suportando a hipotese Hla; a abertura a experiéncia tem efeito positivo (= 0,144 e
sig=0,043); a instabilidade emocional tem efeito positivo (= 0,266 e sig = 0,000) e os fatores

extroversdo e conscienciosidade parecem ndo ter efeito significativo para este modelo.
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Apenas uma interacdo teve efeito significativo para o modelo: a interacdo entre a
amabilidade e o greenwashing, que mostrou ter um efeito negativo em relag@o a intengdo de
compra (p=-0,124 e sig=0,072), suportando parcialmente a hipotese H4a que preveé os tragos
de personalidade como fatores moderadores da relagdo entre a percep¢ao do greenwashing
e a intencdo de compra.

Pela andlise do coeficiente de correlagdo linear de Pearson identifica-se
novamente uma relagdo moderada entre os variaveis dependentes e independentes (0,558),
contudo o valor de correlagdo para o modelo com as interagdes foi superior que o anterior
sem as interagdes. Com a analise do R? ajustado verifica-se que as variaveis independentes
explicam 31,1% do modelo. Ao inserir as interagdes entre fatores, o R? ajustado aumenta, o
que também evidencia uma melhora no grau de entendimento do modelo. Ao analisar as
tolerancias e os valores VIF para o modelo, foi possivel verificar que parece nao existir
multicolinearidade por apresentarem VIFs na maioria dos casos abaixo de 1,6, tendo apenas
um caso de VIF superior, relativo a interacdo entre a instabilidade emocional e o

greenwashing (2,105).
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Tabela 4.2 - Analise do Modelo 1 e Modelo 2.

Varidvel Dependente: Anova = Regressdo linear Coeficientes Estatistica de
Intencdo de compra colinearidade
Sigma R R? R? B t Sig VIF
ajustado
Modelo = Greenwashing 0,000 | 0,531 0,282 0,260 - - 0,000 1,077
1 0,396 6,271
Amabilidade 0,169 2,521 0012 1211
Extroversao 0,016 1,081 0,814 1,237
Abertura a 0,137 1988 0,048 1,274
experiencia
Conscienciosidade 0,034 0498 0,619 1,289
Instabilidade 0,273 | 3,939 | 0,000 1,301
Emocional
Modelo = Greenwashing 0,000 0,558 0,311 0271 - - 0,000 | 1,132
2 0,400 6,228
Amabilidade 0,163 2402 0017 1,270
Extroversao 0,000 0,005 0,996 1,328
Abertura a 0,144 2041 0043 1,363
experiencia
Conscienciosidade 0,045 0,651 0,516 1,307
Instabilidade 0,266 3,670 0,000 1,445
Emocional
Abertura a 0,081 | 1,044 0,298 | 1,656
experiéncia x
Greenwashing
Amabilidade x - - 0,072 1,300
Greenwashing 0,124 | 1,808
Conscienciosidade - - 0,258 | 1,366
x Greenwashing 0,080 1,135
Instabilidade - - 0,885 2,105
Emocional x 0,013 0,145
Greenwashing
Extroversao x 0,084 1,077 0,283 1,685
Greenwashing

O modelo 3 corresponde a analise dos fatores greenwashing e os tragos de
personalidade (amabilidade, extroversdo, abertura a experiencia, conscienciosidade e
instabilidade emocional) como independentes e o word of mouth como variavel dependente,
como pode ser observado na Tabela 4.3. E possivel concluir que a amabilidade tem efeito
positivo no word of mouth; o greenwashing possui efeito negativo, o que estd de acordo com

a hipdtese H1b que relaciona a percepgdo do greenwashing com o word of mouth; a abertura
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a experiencia tem efeito positivo; a instabilidade emocional tem efeito positivo, e os fatores
extroversao e conscienciosidade parecem nao ter efeito significativo para este modelo.

O coeficiente de correlagdo linear de Pearson revela uma relagdo moderada entre
as variaveis independentes e dependente (0,561) e pela analise do R? ajustado verifica-se que
as variaveis independentes explicam 29,3% do modelo. Pela estatistica de colinearidade ¢
possivel analisar a tolerancia e o VIF, que aparentemente para este modelo mostrou nao
existir multicolinearidade entre os fatores uma vez que o VIF mais alto foi o da instabilidade
emocional (1,301).

O modelo 4 também corresponde a analise dos fatores greenwashing e os
tracos de personalidade como independentes e o word of mouth como variavel dependente,
no entanto também sdo incluidas as intera¢des entre as varidveis independentes, ou seja,
interagdes entre os tracos de personalidade e o greenwashing. Neste modelo novamente a
amabilidade possui efeito positivo em relagdo ao word of mouth; o greenwashing possui
efeito negativo, conforme a hipdtese H1lb; a abertura a experiéncia tem efeito positivo; a
instabilidade emocional tem efeito positivo, e os fatores extroversdo e conscienciosidade
parecem nao ter efeito significativo para este modelo. Apenas duas interagdes tiveram efeito
significativo para o modelo: a interacdo entre a amabilidade e o greenwashing e a interagdo
entre a conscienciosidade e o greenwashing, ambas mostraram ter um efeito negativo em
relacdo ao word of mouth, o que estd conforme a hipotese H4b que prevé os tragos de
personalidade como fatores moderadores da relacdo entre a percepgao do greenwashing e o
word of mouth.

Pela andlise do coeficiente de correlagdo linear observa-se uma relacdo fraca
entre as variaveis (0,598), contudo novamente com a inser¢ao das interacdes o coeficiente
de correlagdio aumenta. Pela andlise do R? ajustado verifica-se que as varidveis
independentes explicam 32,0% no modelo. Ao inserir as interagdes, o R? ajustado aumenta,
o que também evidencia uma melhora no grau de entendimento do modelo. Ao analisar as
tolerancias e os valores VIF para o modelo, foi possivel verificar que parece ndo existir
multicolinearidade por apresentarem valores abaixo de 1,6 em quase todos os casos, tendo
apenas uma excecao relativo a interagdo entre a instabilidade emocional e o greenwashing

(2,108).
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Tabela 4.3 - Analise do Modelo 3 e Modelo 4.

Variavel Dependente: Word = Anova | Regressdo linear Coeficientes Estatistica de
of Mouth colinearidade
Sigma R R? R? [3 t Sig VIF
ajustado
Modelo | Greenwashing 0,000 | 0,561 0,315 0,293 - - 0,000 | 1,077
3 0,404 6,541
Amabilidade 0,221 1 3383 0,000 1211
Extroversao 0,071 | 1,081 0,281 1,237
Abertura a 0,131 1945 0,053 1274
experiencia
Conscienciosidade 0,031 0458 0,647 | 1,289
Instabilidade 0,271 1 3,998 0,000 1,301
Emocional
Modelo | Greenwashing 0,000 0,598 0,358 0,320 - - 0,000 1,132
4 0416 6,702
Amabilidade 0,206 3,135 0,002 | 1,270
Extroversao 0,039 0,588 0,557 1,328
Abertura a 0,153 0983 0327 1,363
experiencia
Conscienciosidade 0,036 0,534 0,594 | 1,307
Instabilidade 0,258 3,673 0,000 1446
Emocional
Abertura a 0,074 0983 0327 1,656
experiéncia x
Greenwashing
Amabilidade x - - 0,032 | 1,300
Greenwashing 0,143 | 2,157
Conscienciosidade - - 0,043 1,366
x Greenwashing 0,139 | 2,041
Instabilidade - - 0,653 2,108
Emocional x 0,038 0451
Greenwashing
Extroversao x 0,038 0,505 0,614 1,685
Greenwashing

O modelo 5 corresponde a analise dos fatores greenwashing e os valores pessoais
(altruismo, valores tradicionais, interesse proprio e abertura 8 mudanga) como independentes
e a inten¢do de compra como varidvel dependente, como pode ser observado na Tabela 4.4.

E possivel concluir que o interesse proprio tem efeito positivo na intencdo de compra
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(B=0,195 e sig=0,009); o greenwashing possui efeito negativo (f=-0,410 e sig=0,000), o que
¢ conforme a Hla; e os demais fatores parecem ndo ter efeito significativo para este modelo.

Ao analisar o coeficiente de correlagdo linear observa-se uma relacao fraca entre
as variaveis (0,453). Pela analise do R? ajustado verifica-se que as variaveis independentes
explicam 18,5% do modelo. Pela estatistica de colinearidade ¢ possivel analisar a tolerancia
e o VIF, que aparentemente para este modelo mostrou ndo existir multicolinearidade entre
os fatores uma vez que o VIF mais alto foi o do altruismo (2,153).

O modelo 6 também corresponde a analise dos fatores greenwashing e os
valores pessoais como independentes e a intengdo de compra como variavel dependente, no
entanto também sdo incluidas as interagdes entre as varidveis independentes, ou seja,
interagdes entre os valores pessoais € o greenwashing. Neste modelo novamente o interesse
proprio possui efeito positivo em relagdo a intengdo de compra (p=0,206 e sig=0,006); o
greenwashing possui efeito negativo (=-0,375 e sig=0,000), de acordo com a Hla; e os
demais fatores parecem nao ter efeito significativo para este modelo.

Apenas uma interacao teve efeito significativo para o modelo: a interacdo entre
o altruismo e o greenwashing, que mostrou ter um efeito negativo em relagdo a intengao de
compra ($=-0,585 e sig=0,038), suportando parcialmente a H2a que prevé os valores
pessoais como fatores moderadores entre a relagdo da percepcdo de greenwashing e a
inten¢do de compra. Ao analisar o coeficiente de correlagdo linear observa-se um aumento
com a inser¢do das interagoes (0,482), contudo a relacdo mantém-se fraca. Pela andlise do
R? ajustado verifica-se que as varidveis independentes explicam 19,6% no modelo. Ao
inserir as interagdes, o R? ajustado aumenta, o que evidencia uma melhora no grau de
entendimento do modelo. Ao analisar as tolerancias e os valores VIF para o modelo, foi
possivel verificar que parece nao existir multicolinearidade por apresentarem valores abaixo

de 10, o maior valor foi o da interag@o entre o altruismo e o greenwashing (2,778).

Thais Marques Carqueijo 63



Greenwashing e Intengées Comportamentais: Efeitos Moderadores

Tabela 4.4 - Analise do Modelo 5 € Modelo 6.

Variavel Dependente: Anova | Regressdo linear Coeficientes Estatistica de
Intencdo de compra colinearidade
Sigma R R? R? [3 t Sig VIF
ajustado
Modelo | Greenwashing = 0,000 | 0453 0,205 0,185 - - 0,000 1,065
5 0410  6.2211
Altruismo 0,092 0981 0,328 2,153
Valores - - 0,896 2,031
Tradicionais 0,012 0,130
Interesse 0,195 2,634 0,009 1,342
Préprio
Abertura a - - 0,347 | 1425
mudanca 0,072 | 0,943
Modelo | Greenwashing = 0,000 0482 0,232 | 0,196 - - 0,000 1,169
6 0,375 | 5,468
Altruismo 0,030 0,310 | 0,757 @ 2312
Valores 0,001 0,013 | 0,990 @ 2,080
Tradicionais
Interesse 0,206 2,791 0,006 1,353
Préprio
Abertura a - - 0417 1434
mudanca 0,062 0,813
Altruismo x - - 0,038 2,778
Greenwashing 0,585 2,086
Valores 0,070 0,672 0,503 @ 2,683
Tradicionais x
Greenwashing
Interesse 0,052 0,699 0485 1,360
Préprio x
Greenwashing
Abertura a - - 0,887 | 1,586
Mudanga x 0,011 0,142
Greenwashing

O modelo 7 corresponde a analise dos fatores greenwashing e os valores pessoais
como independentes e o word of mouth como variavel dependente, como pode ser observado

na Tabela 4.5. E possivel concluir que o interesse proprio tem efeito positivo no word of
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mouth (B= 0,177 e sig=0,017); o greenwashing possui efeito negativo (f =-0,425 e
sig=0,000), o que esta conforme a HI1b; e os demais fatores parecem ndo ter efeito
significativo para este modelo.

Ao analisar o coeficiente de correlagdo (0,460) revela-se uma relacdo fraca entre
as variaveis independentes e a dependente. Pela analise do R? ajustado verifica-se que as
variaveis independentes explicam 19,1% do modelo. Pela estatistica de colinearidade ¢
possivel analisar a tolerancia e o VIF, que aparentemente para este modelo mostrou nao
existir multicolinearidade entre os fatores uma vez que o VIF mais alto foi o do altruismo
(2,153).

O modelo 8 também corresponde a analise dos fatores greenwashing e os
valores pessoais como independentes e o word of mouth como variavel dependente, porém
também s3o incluidas as interagdes entre os valores pessoais e o greenwashing. Neste
modelo novamente o interesse proprio possui efeito positivo em relagcdo ao word of mouth
(B=0,193 e sig=0,009); o greenwashing possui efeito negativo (=-0,392 e sig=0,000),
conforme a H1b; e os demais fatores parecem nao ter efeito significativo para este modelo.
Apenas uma interagdo teve efeito significativo para o modelo: a interag@o entre o altruismo
e o greenwashing, que mostrou ter um efeito negativo em relacdo ao word of mouth (B=-
0,214 e sig=0,042), suportando parcialmente a H2b que prevé os valores pessoais como
fatores moderadores entre a relagdo da percepgao do greenwashing e o word of mouth.

Pela anélise do coeficiente de correlacao (0,494) verifica-se uma relagdo fraca
entre as variaveis, observa-se também um aumento do coeficiente com a inser¢ao das
interagdes. A partir da analise do R? ajustado verifica-se que as varidveis independentes
explicam 20,9% no modelo. Ao inserir as interagdes, o R? ajustado aumenta, o que evidencia
uma melhora no grau de entendimento do modelo. Ao analisar as tolerancias e os valores
VIF para o modelo, foi possivel verificar que parece ndo existir multicolinearidade por
apresentarem valores abaixo de 10, o maior valor foi o da intera¢do entre o altruismo e o

greenwashing (2,778).
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Tabela 4.5 - Analise do Modelo 7 e Modelo 8.

Variavel Dependente: Anova | Regressdo linear Coeficientes Estatistica de
Word of Mouth colinearidade
Sigma R R? R? [3 t Sig VIF
ajustado
Modelo = Greenwashing 0,000 0460 0211 0,191 - - 0,000 1,068
7 0425 6472
Altruismo 0,108 1,159 0,248 | 2,153
Valores 0,002 @ - 0,981 | 2,031
Tradicionais 0,024
Interesse 0,177 2408 0017 1,342
Préprio
Abertura a - - 0,222 1425
mudanca 0,093 | 1,226
Modelo = Greenwashing = 0,000 | 0494 0244 0,209 - - 0,000 1,169
8 0,392 ' 5,770
Altruismo 0,048 | 0,501 | 0,617 2312
Valores 0,009 0,100 0,920 | 2,080
Tradicionais
Interesse 0,193 | 2,632 0,009 1,353
Préprio
Abertura a - - 0,264 1434
mudanca 0,084 1,120
Altruismo x - - 0,042 2,778
Greenwashing 0,214 2,044
Valores 0,021 | 0,200 0,841 2,683
Tradicionais x
Greenwashing
Interesse 0,035 0474 0,636 1,360
Préprio x
Greenwashing
Abertura a 0013 | - 0,870 | 1,586
Mudanga x 0,164
Greenwashing

O modelo 9 corresponde a analise dos fatores greenwashing e a preocupacao
ambiental como independentes e a intengdo de compra como varidvel dependente, como
pode ser observado na Tabela 4.6. E possivel concluir que a preocupagio ambiental tem
efeito positivo na intencdo de compra (B =0,110 e sig=0,098) e o greenwashing possui efeito
negativo (f=-0,439 e sig=0,000), o que é conforme a Hla.

Pela anélise do coeficiente de correlacdo (0,426) verifica-se uma relagdo fraca
entre as variaveis e a partir do R? ajustado verifica-se que as variaveis independentes
explicam 17,3% do modelo. Pela estatistica de colinearidade ¢ possivel analisar a tolerancia
e o VIF, que aparentemente para este modelo mostrou ndo existir multicolinearidade entre

os fatores uma vez que os valores de VIF encontram-se abaixo de 1,5.
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O modelo 10 também corresponde a analise dos fatores greenwashing e a
preocupacdo ambiental como independentes e a intencdo de compra como variavel
dependente, porém também ¢ incluida a interacdo entre a preocupac¢do ambiental e o
greenwashing. Neste modelo novamente o greenwashing possui efeito negativo relagdo a
intenc¢do de compra (f =-0,424 e sig =0,000), que esta de acoro com a Hla. A interagdo teve
efeito significativo para o modelo, que mostrou ter um efeito negativo em relagdo a intengao
de compra (B =-0,115 e sig=0,087), suportando a H3a, que prevé a preocupagdo ambiental
como fator moderador entre a relagdo da percepgao do greenwashing e a intengao de compra.

A partir da anélise do coeficiente de correlacdo (0,440) revela-se uma relagdo
fraca entre as varidveis, ¢ com R? ajustado verifica-se que as varidveis independentes
explicam 18,1% no modelo. Ao inserir as interagdes, o R? ajustado aumenta, o que evidencia
uma melhora no grau de entendimento do modelo. Ao analisar as tolerancias e os valores
VIF para o modelo, foi possivel verificar que parece ndo existir multicolinearidade por

apresentarem valores abaixo de 1,5 e o limite ser 10.

Tabela 4.6 - Analise do Modelo 9 e Modelo 10.

Variavel Dependente: Anova = Regressao linear Coeficientes Estatistica de
Intencdo de Compra colinearidade
Sigma | R R? R? [3 t Sigma | VIF
ajustado

Modelo | Preocupagdo 0,000 | 0426 | 0,181 0,173 0,110 | 1,662 0,098 1,064

9 Ambiental
Greenwashing - - 0,000 1,064

0439 6,625

Modelo | Preocupagdo 0,000 | 0440 @ 0,194 0,181 0,076 1,105 0,271 1,160

10 Ambiental

Greenwashing - - 0,000 1,082
0424 | 6,376

Preocupacdo - - 0,087 1,094

Ambiental x 0,115 1,718

Greenwashing

O modelo 11 corresponde a analise dos fatores greenwashing e a preocupacao
ambiental como independentes e o word of mouth como variavel dependente, como pode ser
observado na Tabela 4.7. E possivel concluir que a preocupagdo ambiental tem efeito
positivo no word of mouth (p =0,109 e sig=0,098) e o greenwashing possui efeito negativo
(B=-0,449 e sig=0,000), o que estd de acordo com a H1b. Pela andlise do coeficiente de
correlacdo (0,435) revela-se uma relacdo fraca entre as variaveis independentes e a

dependente. A partir da analise do R? ajustado verifica-se que as variaveis independentes
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explicam 17,3% do modelo. Pela estatistica de colinearidade ¢ possivel analisar a tolerancia
e o VIF, que aparentemente para este modelo mostrou ndo existir multicolinearidade entre
os fatores uma vez que os valores de VIF encontram-se abaixo de 1,5.

O modelo 12 também corresponde a analise dos fatores greenwashing e a
preocupacdo ambiental como independentes e o word of mouth como varidvel dependente,
porém também ¢ incluida a interag@o entre a preocupagdo ambiental e o greenwashing. Neste
modelo novamente o greenwashing possui efeito negativo em relacao ao word of mouth (p=-
0,432 e sig=0,000), que esta corroboraando a hipdtese H1b. A interagdo teve efeito
significativo para o modelo, que mostrou ter um efeito negativo em relagdo ao word of mouth
(B=-0,125 e sig=0,061), suportando parcialmente a hipotese H3b que sustenta a preocupagao
ambiental como fator moderador entre a relagdo da percepcao de greenwashing e o word of
mouth. O coeficiente de correlacdo (0,451) revela uma relagao de intensidade fraca ¢ com o
R? ajustado verifica-se que as variaveis independentes explicam 18,1% no modelo. Ao
inserir as interagdes, o R? ajustado aumenta, o que evidencia uma melhora no grau de
entendimento do modelo. Ao analisar as tolerancias e os valores VIF para o modelo, foi
possivel verificar que parece ndo existir multicolinearidade por apresentarem valores abaixo

de 1,5 e o limite ser 10.

Tabela 4.7 - Analise do Modelo 11 e Modelo 12.

Variavel Dependente: Anova = Regressao linear Coeficientes Estatistica de
Word of Mouth colinearidade
Sigma | R R? R? [3 t Sigma = VIF
ajustado

Modelo | Preocupacio 0,000 0435 0,189 0,173 0,109 1,646 0,098 @ 1,064

11 Ambiental
Greenwashing - - 0,000 | 1,064

0,449 6,801

Modelo | Preocupacio 0,000 0451 0204 @ 0,181 0071 1,043 0,295 | 1,160

12 Ambiental

Greenwashing - - 0,000 | 1,082
0432 | 6,539

Preocupacdo - - 0,061 | 1,094

Ambiental x 0,125 | 1,885

Greenwashing

4.4. Discussao de resultados

A discussdo dos resultados obtidos partiu de uma comparacdo dos mesmos com

as fundamentagdes tedricas que deram origem as hipoteses formuladas, bem como com
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resultados obtidos em pesquisas anteriores. Uma vez que o objetivo deste estudo ¢ a
investigacdo da percep¢do do greenwashing em relagdo a intencdo de compra e o word of
mouth, bem como os efeitos moderadores da personalidade, valores pessoais e preocupagao
ambiental na relagdo entre a percepcao de greenwashing com word of mouth e intengao de
compra, foram primeiramente analisados os efeitos principais das varidveis na percepcao do
greenwashing, seguindo-se a analise dos efeitos moderadores investigados. Em resumo, na
Tabela 4.8, as hipoteses podem ser verificadas de acordo com a sua avalia¢do apos analise
estatistica.
Tabela 4.8 - Resumo das hipoteses e suas avaliagdes.

Hipoteses Validagao

Hla: A percepcio do greenwashing esta negativamente relacionada com as intengdes de = Completa

compra de produtos ecologicos

H1b: A percepcdo do greenwashing esta negativamente relacionada com o word of mouth ~ Completa

H2a: Os valores pessoais moderam a relag@o entre a percepgdo de greenwashing e intengdo = Parcial

de compra de produtos ecologicos

H2b: Os valores pessoais moderam a relagdo entre a percepgio de greenwashing e o word = Parcial

of mouth

H3a: A preocupagdo ambiental modera a relagdo entre a percepc¢do de greenwashing e = Completa

intencdo de compra de produtos ecoldgicos

H3b: A preocupagdo ambiental modera a relagdo entre a percep¢do de greenwashing e o = Completa

word of mouth

H4a: Os tragos de personalidade moderam a relagdo entre a percepgdo de greenwashing e = Parcial
inten¢do de compra de produtos ecologicos
H4b: Os tragos de personalidade moderam a relagdo entre a percepgio de greenwashing e o = Parcial

word of mouth

4.4.1. A percepcio do greenwashing relacionada com as
intencoes de compra de produtos ecologicos e o word of
mouth.

A hipétese Hla defendia que “A percepgao do greenwashing esta negativamente
relacionada com as intengdes de compra de produtos ecoldgicos”, hipotese que foi
corroborada. Enquanto a hipotese H1b avangava que “A percepcao do greenwashing esta

negativamente relacionada com o word of mouth”, também foi corroborada.
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Como dito anteriormente, a inten¢do de compra ecologica (verde) ¢ um plano
do consumidor de comprar produtos ambientalmente benéficos e responsivos, conservaveis
e reciclaveis, uma vez que essa expectativa ndo se cumpre o consumidor consequentemente
tenderd a diminuir a intengdo do produto correspondente. Um dos possiveis motivos para
que essa expectativa ndo se cumpra ¢ a pratica de greenwashing. A partir da andlise das
correlagdes € possivel observar que a intengdo de compra verde apresenta uma relagdo
negativa com a perce¢do de greenwashing, ou seja, pela analise quanto maior for a percepgao
de greenwashing menor sera a sua intengdo de compra, o que ¢ sustentado pela literatura.

O word of mouth (WOM) refere-se a comunicagdo verbal entre consumidores e
pode ser considerado um dos canais de comunicacdo mais influentes, pois acredita-se ser
mais credivel do que outros canais de comunicagdo de marketing, e a influéncia do WOM
deve continuar a crescer impulsionada pela tecnologia (Allsop, Bassett, & Hoskins, 2007) e
criagdo de novos canais de comunicagdo. Os consumidores geralmente transmitem suas
experiéncias e expectativas através de comunicacdes verbais em contextos sociais e
profissionais, as mensagens ambientais negativas dos produtos podem afetar seus
comportamentos de compra (Chaniotakis e Lymperopoulos, 2009; Chen et al., 2014). A
partir da andlise das correlagdes € possivel observar que o word of mouth também apresenta
uma relagdo negativa com a percegdo de greenwashing, ou seja, pela andlise quanto maior
for a percepc¢do de greenwashing pior serd o word of mouth, o que ¢ sustentado pela
literatura.

Sendo assim as hipoteses Hla e HI1b sdo sustentadas pela literatura. As
organizagdes que desejam capitalizar a tendéncia verde devem seguir com cuidado e
aprender com os erros das pessoas envolvidas em greenwashing. Especificamente, eles
devem notar que ¢ financeiramente vantajoso ndo apenas apresentar uma imagem de respeito
ao meio ambiente, mas de fato ser assim (Bansal & Roth, 2000); (Lyon & Maxwell, 2008).
O que inicialmente pode parecer uma estratégia lucrativa pode, de fato, ser contraproducente
para os objetivos estratégicos de uma empresa, ja que as repercussdes de greenwashing

podem durar por muito tempo.

4.4.2. Efeitos moderadores dos valores pessoais na percepcao
do greenwashing
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A hipétese H2a defendia que “Os valores pessoais sdo fatores moderadores na
relacdo entre a percepcao do greenwashing e a intencdo de compra de produtos ecolégicos”,
hipétese que foi corroborada parcialmente. Enquanto a hipétese H2b avangava que “Os
valores pessoais sdo fatores moderadores na relacio entre a percepcao do greenwashing e o
word of mouth”, hipétese também foi parcialmente corroborada. As hipéteses foram
parcialmente corroboradas por existir pelo menos uma interacao significativa, contudo nao
foram todos os valores pessoais que foram estatisticamente significantes para o modelo.

Segundo a literatura existem tipos de valores mais relacionados com determinado
comportamento que outros, podendo apresentar relagdes positivas, negativas ou nulas. O
universalismo, por exemplo, mais associado a tematica ambiental, combina, como afirma o
proprio Schwartz (2005a), dois subtipos de preocupacdo: a) com o bem-estar da sociedade
como um todo e do mundo (mais geral) e b) com a natureza (mais especifico). Schwartz
(2005b) relata em um estudo realizado na Alemanha que mostra uma correlacdo empirica
significativa entre a compra de produtos ecologicamente sauddveis e os valores de
universalismo (correlacdo positiva, dado que a aquisi¢do destes bens pode refletir uma
preocupacdo com a natureza € o bem-estar coletivo) e poder (correlagdo negativa, dado que
o preco mais elevado destes bens contraria o desejo de posse e de controle sobre recursos).

Os fatores mensurados neste estudo foram o altruismo (auto transcendéncia)
composto pelo universalismo e a benevoléncia; interesse proprio (auto-promog¢ao) composto
pelo poder e a realizagdo; abertura a mudanca composto pela autodeterminagdo, hedonismo
e estimulagdo; e por fim, os valores tradicionais (conserva¢ao) compostos por seguranga,
conformidade e tradi¢do.

O altruismo, por defini¢do, beneficia os outros a custa de esgotar os recursos do
doador necessarios para a sobrevivéncia, a reproducdo ou o cuidado de parentesco
(Griskevicius, Van den Bergh, & M. Tybur, 2010). De acordo com uma perspetiva de
sinaliza¢do onerosa, um ato altruista ¢ um sinal comunicativo. Esse sinal, no entanto,
comunica mais do que a pro-socialidade de uma pessoa; o altruismo também pode sinalizar
a capacidade de um individuo de incorrer em custos (Griskevicius, Van den Bergh e M.
Tybur, 2010; Bird e Smith, 2005). Como esperado e sustentado pela literatura o altruismo
modera de forma negativa a relagdo entre a percepcdo do greenwashing e a intencdo de
compra de produtos ecoldgicos bem como a relagdo entre a percepcao do greenwashing e o

word of mouth, ou seja, quanto mais benevolente ou preocupadas com as pessoas/natureza,
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mais as relagdes negativas entre a percepcao de greenwashing e WOM e inten¢ao de compra

serdo acentuadas.

4.4.3.  Efeitos moderadores da preocupacio ambiental na
percepc¢ao do greenwashing

A hipotese H3a defendia que “A preocupagdo ambiental ¢ um fator moderador
na relacdo entre a percep¢do do greenwashing e a intengdo de compra de produtos
ecoldgicos”, hipotese que foi parcialmente corroborada. Enquanto a hipotese H3b avangava
que “A preocupagdo ambiental ¢ um fator moderador na relagdo entre a percep¢do do
greenwashing e o word of mouth”, hipotese que também foi corroborada.

Como mencionado pela literatura a preocupacao ambiental foi identificada como
um importante preditor de intengdes de compra verde (Hartmann e Apaolaza-Ibanez, 2010
e Newton, Tsarenko, Ferraro e Sands, 2015). H4 ampla evidéncia empirica de que a
preocupagdo ambiental ¢ um fator importante na tomada de decisdes do consumidor
(Hackett, 1993; Zimmer, Stafford e Stafford, 1994; Meffert ¢ Bruhn, 1996; Grunert-
Beckmann, Gronhoj, Pieters e van Dam, 1997; Kilbourne e Beckmann, 1998 e
Daimantopoulos, Schlegelmich, Sinkovics e Bohlen, 2003). Ou seja, o consumidor que
possui um nivel de preocupagdo ambiental mais elevado, também possui mais chances de
compras de produtos ecologicamente corretos (Pollard, Kalafatis, Tsogas, & East, 1999), e
sendo assim, a preocupacdo ambiental pode salientar a relagdo entre a intengdo de compra e
a percepc¢do de greenwashing. A preocupacdo ambiental também pode salientar a relagdo
entre a percepgdo de praticas de greenwashing e o word of mouth, uma vez que uma pessoa
que possui grande preocupacdo ambiental pode ser interpretada como detentora de um
adequado conhecimento ou crenga dos desafios ambientais e que tem a intengdo de proteger
o meio ambiente em que vive (Franzen & Vogl, 2013) de forma que por este motivo pode
informar as demais pessoas sobre ma praticas ambientais.

A preocupacdo ambiental modera de forma negativa e estatisticamente
significativa tanto a relagdo entre a percecao de greenwashing e a intengao de compra quanto
a relagcdo da percecdo de greenwashing com o word of mouth. Desta forma, aumentos da
preocupacdo ambiental tornam a relacdo negativa entre a percecao de greemwashing, a
inten¢do de compra de produtos ecologicos € o word of mouth cada vez mais forte, ou seja,

quanto maior a preocupagdo ambiental do consumidor maior serd a sua percepcdo de
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greenwashing, menor sera a sua intencdo de compra de produtos verdes e o uso do WOM

verde sera para disseminar a informacao de forma negativa.

4.4.4. Efeitos moderadores da personalidade na percepc¢ao do
greenwashing

A hipétese H4a defendia que “Os tracos de personalidade sdo fatores moderadores
na relacdo entre a percep¢do do greenwashing e a intengdo de compra de produtos
ecoldgicos”, enquanto a hipétese H4b avancava que “Os tragcos de personalidade sdo fatores
moderadores na relacdo entre a percepc¢ao do greenwashing e o word of mouth”. As hipéteses
foram parcialmente corroboradas por existir pelo menos um fator explicativo, contudo nao
foram todos os tracos da personalidade que foram estatisticamente significantes para o
modelo.

A amabilidade modera de forma negativa as relacbes entre a percepcdo do
greenwashing com a intencao de compra de produtos ecoldgicos e o word of mouth, ou seja,
o aumento da amabilidade torna ambas as relacOes mais negativas. A conscienciosidade
também foi significativa de forma negativa, contudo apenas para a relagdo entre o word of
mouth e a percepcdo de greenwashing. As restantes interacdoes da personalidade com o
greenwashing nao apresentaram significancia estatistica.

A relacdo significativa encontrada entre a amabilidade e 0 WOM pode representar a
necessidade que os individuos possuem de compartilhar experiéncias para garantir suas
interagdes sociais € também para prevenir que outros individuos passem por situagdes
semelhantes, caso estas sejam negativas (Buss, 1991). No mesmo sentido, (McCrae & Costa,
1990) afirmam que esse traco leva o individuo a fazer julgamentos morais a respeito de suas
acoes, podendo transmitir os resultados a outros, tal como acontece em uma interagdo de
comunicacdo WOM. Por fim, a relacdo encontrada entre a conscienciosidade, a percepcao
de greenwashing e o word of mouth indica que individuos com caracteristicas de organiza¢ao
e de objetividade em suas tarefas possuem uma maior propensdo a fornecer informacdes.
(McCrae & Costa, 1990) citam que individuos com maiores niveis desse traco de
personalidade sdo planejadores e direcionados a execucdo das tarefas, sendo mais
cuidadosos e disciplinados, o que pode estar ligado a troca de informagdes, uma vez que
estas podem auxiliar o individuo na execucdo disciplinada e cuidadosa de suas tarefas

(Basso, Reck, & Rech, 2013).
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Contudo, esperava-se um alto nivel de extroversdo e abertura a experiéncia e que a
reacdo a percep¢ao de greenwashing fosse pronunciada, ou seja, que estas interagdes fossem
significativas. Segundo a literatura a extroversao € um traco de personalidade relacionado a
preferéncia de uma pessoa pela interacdo social ( Costa e McCrae, 1992), enquanto que o
traco abertura a experiencia relacionado com o comportamento verde também foi encontrado
na pesquisa de Hirsh e Dolderman (2007) sobre personalidade, objetivos do consumidor e

atitudes ambientais (Wilson & Modi, 2015).

4.4.5. Outros resultados

Muitos fatores afetam o comportamento humano e, especificamente, o processo de
tomada de decis@o, pois as constitui¢cdes individuais fazem com que os enfoques e os
resultados sejam diferentes para cada individuo (Jaakkola, 2007). (Mazzarol, Sweeney, &
Soutar, 2007) afirmam que o WOM influencia as percepcdes dos individuos sobre os
servicos e produtos, fazendo com que ocorram mudancas nos julgamentos, niveis de
avaliacdo e probabilidades de compra. Dessa forma, justifica o fato de a maioria dos fatores
que foram significativos para a relacdo word of mouth também serem significativos para a
inteng@o de compra. A interag@o entre a conscienciosidade, greenwashing e o WOM foi a
Unica excec¢ao.

Cheung, Anitsal e Anitsal (2007) afirmam que o WOM pode ter inicio em um
consumidor que se encontra satisfeito com um produto ou com uma experiéncia de servico,
porém apenas a satisfacdo nao conduz esse consumidor a engajar-se em um processo de boca
a boca. Para que isso ocorra, os autores afirmam que ¢ necessario esse consumidor estar
motivado para tal. As motivagdes encontradas no estudo feito por Cheung, Anitsal e Anitsal
(2007) foram: procura por retaliagdo; procura por compensagdo; procura por poder de
barganha; e altruismo, especialmente quando analisada a ligacdo entre as pessoas. A
amabilidade mostrou ter um efeito positivo tanto no WOM quanto na inten¢do de compra, o
que pode representar um conceito parecido ao altruismo por intervir nas relagdes sociais de
um grupo.

Outro efeito significativo foi a instabilidade emocional tanto para o WOM
quanto para a inten¢do de compra, que como antecedente do envio de informagdes, pode
representar as disposicdes que os individuos possuem quando apresentam atividade

temperamental ou, quando ndo possuem uma constancia em seu humor, o que, de acordo
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com (Campbell, 1999) pode ser desencadeado quando o consumidor percebe uma situagdo
de injusti¢a na qual é desfavorecido, passando, entdo, a sentir emogdes negativas, que podem
provocar o envio de informagdes ao mercado. Em uma justificativa psicologica, Buss (1991)
afirma que a personalidade do individuo ¢ moldada em suas interacdes com o meio, e,
quando este percebe uma ameaga, um mecanismo de defesa ¢ ativado, fazendo com que
procure se defender, sendo uma das formas de defesa, nesse caso, a externalizacdo dos
sentimentos, para que as emogdes entrem novamente em equilibrio.

Por fim, dois fatores dos valores pessoais tiveram efeitos significativos: abertura
a experiéncia e interesse proprio. O fato dos produtos ecoldgicos/verdes serem inovadores
ou trazerem alguma melhoria tanto de processo quanto de produto pode justificar o efeito
significativo da abertura a experiéncia na relagdo com a inten¢ao de compra verde, uma vez
que esse trago se refere a tendéncia do ser humano de perseguir novas experiéncias, ser
imaginativo, curioso, original e inteligente, sendo assim, com um aumento da abertura a
experiencia pode ocorrer um aumento na inten¢do de compra verde pelo fato do consumidor
querer experimentar um produto desconhecido para ele. O valor pessoal de auto-promogao
(interesse proprio) teve relevancia significativa na relagdo tanto para a intencdo de compra
quanto para o WOM. Como dito na literatura, este tipo de valor est4 relacionado ao poder e
realizagdo, que por sua vez estdo relacionados com a demonstracdo de competéncias de
acordo com padrdes culturais aprovados socialmente e enfatizam uma posi¢cao dominante de
prestigio dentro do sistema social. Os consumidores em todo o mundo estdo se tornando
mais amigos do meio ambiente e como resposta a esse estimulo, empresas cada vez mais
promovem seus produtos e servigos ecoldgicos. Sendo assim, o aumento do interesse proprio
como forma de se enquadrar aos padrdes da sociedade os quais por vezes estdo direcionados
a preocupagao ambiental ou a ganhar status, pode aumentar a intengdo de compra verde,
entretanto, o aumento do interesse proprio como forma de estabelecer uma posi¢do
dominante e de prestigio, pode também pode aumentar o word of mouth como forma de

estabelecer influencia sob as demais pessoas.

4.5. Conclusao

Neste capitulo analisaram-se os dados de forma a testar as hipdteses

anteriormente formuladas. Assim, apds uma breve analise das estatisticas descritivas e das
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correlagdes das varidveis, analisaram-se os resultados obtidos nas regressdes lineares
efetuadas e, de acordo com eles, verificou-se que as hipoteses propostas foram corroboradas
completamente ou parcialmente. O capitulo termina com a discussdo dos resultados obtidos,
onde se procurou uma justificacdo tedrica para os mesmos € se tentou encontrar um

paralelismo com outros estudos.
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5. CONCLUSAO

Este estudo visou ampliar a compreensdo do conceito, processo e contexto pelo
qual o greenwashing afeta as intengdes de compra dos consumidores € o word of mouth.
Especificamente, compreender o papel moderador da preocupagao ambiental, personalidade
e valores pessoais. Dentre as relagdes analisadas, a que teve uma intensidade maior
considerando os fatores moderadores ocorreu com a inclusdo dos tragos de personalidade a
percepgdo da pratica do greenwashing tanto ao WOM quanto a intencdo de compra de
produtos ecoldgicos, intensidade caracterizada como moderada para os dois modelos. As
demais relagdes foram significativas, contudo com uma intensidade mais baixa (fraca).

Em todos os modelos foi possivel observar que word of mouth e a intengdo de
compra verde apresentam uma relagao negativa com a percep¢ao de greenwashing, ou seja,
quanto maior for a percep¢ao da pratica de greenwashing pelo consumidor, menor serd a sua
intencdo de compra de produtos ecoldgicos e maior serd a comunicagdo negativa entre
consumidores (WOM) sobre o produto/marca verde. O comportamento humano pode ser
afetado por diferentes estimulos internos e externos assim como o processo de tomada de
decisdo; um dos possiveis fatores que os influenciam ¢ o WOM por proporcionar a
comunicac¢do das percepgdes individuais na forma de avaliagdes e julgamentos, e por isso,
as relagdes significativas para a varidvel word of mouth foram muito parecidas com as
interagdes significativas para as intengdes de compra. Em termos dos tragos de
personalidade, a interagdo com maior intensidade dentre os fatores moderadores analisados,
verificou-se que a amabilidade ¢ um fator moderador para as duas relagdes, o que demonstra
que quando o sentimento em relacdo aos demais for alto e significativo, maior serd o efeito
da percepgdo de greenwashing, e consecutivamente, menor a inten¢do de compra e a
comunicagdo negativa do produto/marca sera maior A conscienciosidade, trago de
personalidade, também foi significativa para a relagdo com o0 WOM, o que demonstra que
para as pessoas mais organizadas o uso de praticas de greenwashing tendem mais a
comunicar de forma negativa, o que pode estar relacionado com uma forma de aliviar o
stress.

Quanto aos valores pessoais, o altruismo foi a inica interagao significativa como
fator moderador entre as relacdes analisadas. Portanto, a valorizacdo do fator coletivo, tanto
para com o ambiente quanto para com as pessoas, faz com que quando houver a percepcao

da pratica de greenwashing, ocorra uma maior diminui¢do na inten¢do de compra uma vez
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que ao perceber que o produto ndo faz bem para o ambiente ndo induz o consumidor a
compra-lo e por sua vez a preocupacdo com o ambiente € com as pessoas também faz com
que o consumidor comunique a informagdo sobre o produto/marca de forma negativa. A
preocupacdo ambiental, ao ser avaliada, também se mostrou como um fator moderador
significativo, o qual indicia que o consumidor que tenha uma preocupacdo ambiental mais
aflorada e perceba a utilizagdo inadequada do marketing verde ird reagir de forma a nao
consumir o produto/marca e realizar uma comunica¢ao negativa sobre o produto/marca.

O mercado tem boas razdes para acompanhar de perto mudangas no perfil dos
consumidores e se adequar a elas. De fato, o beneficio da redu¢do da pratica de greenwashing
pode atingir trés diferentes ambitos: (1) os consumidores entenderdo o significado nos
rétulos ecoldgicos, em vez de questionarem a veracidade de todas as alegacdes ambientais;
(2) as empresas que se esforgam para ser eco-friendly nao serdo penalizadas por causa das
generalizagdes que os consumidores fazem devido aos erros dos concorrentes; e, (3) o
ambiente realmente se beneficiara dos esfor¢cos combinados de empresas e consumidores.

Este estudo ndo existe sem as suas limitagdes, sendo que pesquisa futura podera
toma-las em consideracdo e desenvolver estudos empiricos mais robustos. Uma limitagao
estd relacionada com a amostra do estudo, uma vez que a totalidade dos respondentes sdo
moradores em Portugal e trabalham para trés organizagdes pelo que podem surgir dividas
relativamente a generalizagdo dos resultados obtidos para outras organizagdes e paises. Esta
limitagdo poderia ser ultrapassada em estudos futuros se se incluissem na amostra pessoas

que moram em diversos paises e de diferentes organizacdes.
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ANEXO A

Inquérito

Tendo em conta a forma como olha para o ambiente, indique por favor o seu grau de concordancia com as seguintes
afirmacdes:

Niao

Discordo . concord Concor
Disco Conc do
totalment 0 nem
rdo . ordo totalme
e discord
nte
o
1. Se as coisas continuarem assim, em breve enfrentaremos uma 1 ) 3 4 5
catastrofe ambiental.
2. Os seres humanos estdo a abusar seriamente do ambiente 1 2 3 4 5
3. O equilibrio da natureza é muito delicado e facilmente perturbavel 1 ) 3 4 5
pela a¢do humana
4. Apesar de ter capacidades especiais, a espécie humana corre sérios 1 2 3 4 5

riscos ao perturbar as leis da natureza.

Por favor, leia atentamente o seguinte caso:

A Energy for Life ¢ uma empresa fabricante de pilhas para brinquedos e aparelhos como mdquinas fotogréficas, aparelhos
auditivos, lanternas, telecomandos, rddios e reldgios. Esta empresa afirma estar empenhada em ser a fabricante de pilhas
mais ecoldégica do mundo. A publicidade e os rétulos das embalagens de pilhas fabricadas por esta empresa salientam o
seu baixo preco e o facto das pilhas usarem menos metais contaminantes que outras marcas de pilhas concorrentes.
Recentemente esta empresa foi envolvida num incidente de poluicdo com chumbo, tendo-se descoberto que criangas que
viviam nas proximidades de vdrias das suas fdbricas apresentavam niveis excessivos de chumbo no sangue. Contudo, a
empresa ndo tomou nenhuma agfo para evitar a propagacao da poluicdo com chumbo.

Tendo em conta a situagdo descrita, indique por favor o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes:

Discord . Nao Concor
Dis concord
o cor 0 nem Conc do
totalme . ordo totalme
do discord
nte nte
0
5. A forma como os produtos da empresa sdo apresentados é enganadora 1 2 3 4 5
quanto as suas caracteristicas ecoldgicas;
6. Os produtos da empresa estfo associados a vantagens ecoldgicas que ndo 1 > 3 4 5
sdo reais
7. As vantagens ecoldgicas associadas as pilhas da empresa sdo exageradas 1 2 3 4 5
8. A empresa e os seus produtos omitem ou encobrem informacdes
importantes, fazendo com que a preocupagao ecoldgica da empresa parega 1 2 3 4 5
melhor do que na realidade é.
9. A empresa e os seus produtos sdo apresentados com vantagens ecoldgicas 1 2 3 4 5

que deturpam a realidade

Tendo em conta ainda a situagdo da empresa descrita, indique por favor o seu grau de concordancia com as
seguintes afirmacdes:
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. Nao Concord
Discordo .
totalm Disc  concordo Conco o
to “" oo nem rdo totalment
¢ discordo e
10. Eu compraria pilhas desta empresa por causa da sua preocupagido ambiental 1 2 3 4 5
11. Eu estaria disposto a comprar as pilhas desta marca por terem menos impacto 1 2 3 4 5
no ambiente
12. Eu encaro positivamente a compra de pilhas desta marca por serem amigas do 1 2 3 4 5
ambiente.
13. Eu recomendaria a outras pessoas as pilhas desta marca por causa da sua 1 2 3 4 5
imagem ambiental
14. Eu recomendaria fortemente as pilhas desta empresa por terem menos impacto 1 2 3 4 5
no ambiente
15. Eu encorajaria outras pessoas a comprar pilhas desta marca por serem amigas 1 2 3 4 5
do ambiente
16. Eu diria a outras pessoas coisas positivas sobre as pilhas desta marca por causa 1 > 3 4 5

do seu desempenho ambiental

Tendo em conta a sua forma de ser, indique por favor o seu grau de concordancia com as seguintes
afirmacdes:

Disc g)dr?cor Conc
ordo Disc do Conc ordo

total total

ordo nem ordo
ment . ment
e discor e
do
17. Eu sinto que sou uma pessoa bastante criativa. 3

18. Eu sou mais original do que as outras pessoas.

19. Eu sou imaginativo(a).

20. Eu encontro solucdes originais para os problemas.

21. Eu sou apreciador(a) de arte/experiéncias estéticas.

22. Eu interesso-me por assuntos muito diversos.

23. Eu sou amdvel para com as outras pessoas.

24. Eu sou simpdtico(a).

25. Eu sou atencioso(a) para com 0s outros.

26. Eu sou uma pessoa metddica.

27. Eu sou uma pessoa organizada.

28. Eu sou uma pessoa eficiente.

29. Eu sou uma pessoa precisa/rigorosa.

30. Eu sou uma pessoa cuidadosa

31. Eu sou uma pessoa mais mal-humorada do que as outras.
32. Eu sou uma pessoa muito instavel.

33. Eu sou invejoso(a).

34. As minhas emogdes ora sobem, ora descem.

35. Eu sou mais irritdvel do que as outras pessoas.

36. Eu sou uma pessoa mais envergonhada do que as outras.
37. Eu sou uma pessoa calada quando estou com outras pessoas.

e e e e e T T e T S S S e S S = S
(NI AT S I S R S T S i S e S R S B S R S R S S S S S S S S A S SRR S
W W W W W W W W W W W W W W W wWw W w W w Ww

B = T - S R SN S S i T i N
L L i L L Ll U b b b b b b b b b b o e e W

38. Eu sou uma pessoa reservada/timida

A lista que se segue apresenta vdrios valores pessoais, pretendendo-se avaliar qudo importante € para si cada
valor como um principio que orienta a sua vida. Deve perguntar-se a si proprio “quio importantes sdo para
mim estes valores como principios que orientam a MINHA vida?”
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Ao responder, note que 5 significa que o valor € extremamente importante como principio orientador da sua
vida, enquanto que o 1 significa que o valor ndo € importante como principio orientador da sua vida ou que é
oposto aos seus valores.

Nada unpomnte Fmporta Muito

ou OPOSIO aos meus ImPOITdIl

valores nte te
39. Justica social, corre¢do da injusti¢a, ajuda ao mais fraco 1 2 3 4 5
40. Protetor do ambiente, preservador da natureza 1 2 3 4 5
41.Igualdade, oportunidades iguais para todos 1 2 3 4 5
42. Unido com a natureza, integracio com a natureza 1 2 3 4 5
43. Um mundo em paz, livre de guerras e conflitos 1 2 3 4 5
44. Respeitador da terra, harmonia com outras espécies 1 2 3 4 5
45. Prevencao da poluicdo, conservacdo dos recursos naturais 1 2 3 4 5
46. Sentido de pertenca, sentindo que os outros se importam comigo 1 2 3 4 5
47. Amizade verdadeira, amigos proximos e que me apoiem 1 2 3 4 5
48. Leal, fiel aos meus amigos 1 2 3 4 5
49. Prestdvel, trabalhando para o bem estar dos outros 1 2 3 4 5
50. Obediente, seguidor dos meus deveres, cumprindo as minhas obrigacdes 1 2 3 4 5
51. Autodisciplina, auto-controle, resisténcia as tentagdes 1 2 3 4 5
52. Seguranca familiar, seguranca para as pessoas que amo 1 2 3 4 5
53. Respeitador de pais e idosos, mostrando respeito, honroso 1 2 3 4 5
54. Honesto, auténtico, sincero 1 2 3 4 5
55. Que perdoa, desculpa os outros 1 2 3 4 5
56. Poder social, controle sobre os outros, dominio 1 2 3 4 5
57. Influente, com impacto nas pessoas e nos conhecimentos 1 2 3 4 5
58. Fortuna, bens materiais, dinheiro 1 2 3 4 5
59. Autoridade, o direito de liderar ou mandar 1 2 3 4 5
60. Curioso, interessado em tudo, explorador 1 2 3 4 5
61. Uma vida variada, repleta de desafios, novidades e mudancas 1 2 3 4 5
62. Uma vida excitante, repleta de experiéncias estimulantes 1 2 3 4 5
63. Que goza a vida (gostar de comer, sexo, lazer, etc.) 1 2 3 4 5

Por tltimo, solicito-lhe alguma informacéo para efectuar uma caracterizagio do perfil dos entrevistados:

Idade: anos Sexo: O (1) Feminino O (2) Masculino
Ocupagio:
O (1) Estudante [ (3) Trabalhador/Estudante O (5) Reformado
O (2) Trabalhador [ (4) Desempregado O (6) Doméstico
Estado civil: o (1) Solteiro(a) O (3) Casado(a)/unido de facto
: 0 (2) Divorciado(a) 0 (4) Vidvo(a)

Numero de pessoas do agregado familiar:
01 a2 a3 04 as O 6 ou mais

Nivel de escolaridade mais elevado que completou:

O (5) P6s secunddrio ndo superior

(cursos de especializa¢do tecnolégica — CET)
O (6) Curso técnico superior profissional

O (7) Licenciatura

O (8) Mestrado ou superior

O (1) Ensino bdsico primdrio

O (2) Ensino bésico preparatério 6° ano
O (3) Ensino secunddrio 9° ano

[ (4) Ensino secunddrio 12° ano
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ANEXO A

Rendimento mensal liquido do agregado familiar:

O (1) Menos de 500€ [ (3) 1000-1499€ O (5) 2500-4999€
O (2) 500-999€ O (4) 1500-2499€ [ (6) 5000€ ou mais
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ANEXO B

ANEXO B

Nota introdutoria

Caro(a) Colaborador(a)

No ambito de uma dissertacdo de Mestrado em Marketing sobre questdes ecologicas
que esta a ser realizada na Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra, solicito a

sua colaboracdo através do preenchimento deste questiondrio.

Para responder solicitamos que assinale com uma cruz ([XI) ou um circulo (O) a resposta
que julgar mais apropriada em relacio a cada uma das questdes. Nao existem respostas certas
ou respostas erradas; o que € relevante é a sua opinido sincera. A informacdo obtida €

estritamente confidencial e anonima.

O sucesso deste estudo depende da sua colaboracdo, a qual agradecemos.

Thais Marques Carqueijo

Aluna de Mestrado em Marketing da Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra
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