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Resumo

Objetivo: A investigacdo visa desenvolver o conceito de greenwashing, um tema que ainda
esta pouco explorado. Neste enquadramento, o objetivo principal é analisar alguns efeitos desta
variavel, tais como o desempenho ambiental percebido, o risco percebido verde e a confusdo
verde, e incluir também efeitos do desempenho verde, na perspetiva do consumidor. Neste

estudo, também tem o objetivo de analisar os efeitos moderadores do consumo ético.

Design/metodologia/abordagem: Desenvolveu-se um estudo quantitativo, em que o método
de pesquisa escolhido foi o questionario, que obteve um total de 335 repostas de consumidores
portugueses. O modelo conceptual delineado apresenta 18 hipoteses. A analise dos dados foi

realizada através do software IBM SPSS e do programa AMOS.

Resultados: Os resultados da investigacdo descrevem que tanto o desempenho ambiental
percebido, o risco percebido verde, como a confusdo verde sdo influenciados pela perce¢édo de
greenwashing, tal como o desempenho ambiental percebido afeta a reputacdo corporativa e a
rejeicdo a marca. O risco percebido ficou comprovado que afeta a reputacdo corporativa, 0 4dio
a marca e 0 boca-a-boca negativo e a confusdo verde impacta a rejeicdo a marca. De referir

também o facto do consumo ético baixo, em termos gerais, reforcar as relacbes do modelo.

Limitacdes/implicacOes da pesquisa: Este estudo baseou-se numa pequena amostra, sendo
necessario investigar este tema contemplando uma amostra mais abrangente. Existem outros
efeitos que podem ser estudados, tal como outros efeitos moderadores podem ser tidos em conta

em futuras investigagdes.

ImplicacBes praticas: A presente investigacdo oferece orientacdes que devem ser tidas em
conta, por profissionais da area do marketing, na delineacdo de estratégias de marca. Em
resumo, a pesquisa fornece informacGes sobre possiveis efeitos, no caso de uma organizacdo
ndo optar pela transparéncia no ato de comunicar com o0s consumidores, sobre a sua

responsabilidade social.

Originalidade/valor: Esta pesquisa oferece um modelo que integra tanto o greenwashing como
também o desempenho verde das organizages, distinguindo-se assim das demais investigagdes

sobre o tema.

Palavras-chave: greenwashing, desempenho verde, responsabilidade social empresarial,

consumo ético.



Abstract

Purpose: The research aims to develop the concept of greenwashing, a theme that is still little
explored. In this context, the main objective is to analyze some effects of this variable, such as
perceived environmental performance, green perceived risk and green confusion, and also
include effects of green performance, from the consumer's perspective. In this study, it also

aims to analyze the moderating effects of ethical consumption.

Design/methodology/approach: A quantitative study was developed, where the research
method chosen was the questionnaire, which obtained a total of 335 responses from Portuguese
consumers. The conceptual model outlined presents 18 hypotheses. Data analysis was

performed using the IBM SPSS software and the AMOS program.

Results: The results of the investigation describe that perceived environmental performance,
perceived green risk, and green confusion are both influenced by the perception of
greenwashing, just as perceived environmental performance affects corporate reputation and
brand rejection, perceived risk affects reputation corporate, hatred of the brand and negative
word-of-mouth and green confusion impacts the rejection of the brand. Mention should be made
of the fact that low ethical consumption, in general terms, strengthens the model's relationships.

Research limitations/implications: This study was based on a small sample, and it is
necessary to investigate this topic considering a more extensive sample. There are other effects
that can be studied, just as other moderating effects can be taken into account in future

investigations.

Practical implications: The present investigation offers guidelines that should be taken into
account, by marketing professionals, for to design of brand strategies. In summary, the research
provides information on possible effects, in case an organization does not choose transparency

when communicating with consumers, about its corporate social responsibility.

Originality/value: This research offers a model that integrates both greenwashing and the
green performance of organizations, thus distinguishing itself from another investigations about

this subject.

Keywords: greenwashing, green performance, corporate social responsibility, ethical

consumption.
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Capitulo 1 — Introducéo

1.1.Contexto do trabalho

A responsabilidade social é considerada uma preocupacéo estratégica para as empresas,
de forma generalizada por todo o mundo, respondendo ao interesse demonstrado tanto pelos
consumidores como pelos investidores (Albuquerque, Koskinen & Zhang, 2019). De facto, as
empresas que apresentam uma responsabilidade social alta, por sua vez manifestam maior
margem de lucro, de crescimento e de vendas por funcionario, relativamente a empresas com
uma responsabilidade social baixa (Lins, Servaes e Tamayo, 2017). Ha também evidéncias
cientificas que comprovam que 0s consumidores sdo mais determinantes que 0s proprios
acionistas, no momento de definicdo das politicas de responsabilidade social das empresas
(Albuquerque et al., 2019).

Consequentemente, as empresas estdo constantemente em busca de novas maneiras para
diferenciarem os seus produtos e/ou servicos e reforcarem a sua responsabilidade social (Chen
& Chang, 2013), sendo que algumas empresas optam pelo uso de afirmacdes vagas e falsas que
transmitam preocupacdo ambiental e social, o que resulta no que € denominado por
greenwashing (Furlow, 2010; Nyilasy, Gangadharbatla & Paladino, 2014). A importancia que
¢ dada pelos consumidores a responsabilidade social originou o aumento de praticas de
greenwashing no seio das organizagdes, em que 0 objetivo passa por parecerem mais
ecoldgicas, socialmente responsaveis, e assim reunirem a preferéncia dos consumidores
(Laufer, 2003).

Sé&o varios os autores que destacam a prevaléncia de greenwashing na comunicacao das
organizagOes (Fernando, Sivakumaran & Suganthi, 2014; TerraChoice, 2014) e a contribuigéo
desta pratica para o ceticismo dos consumidores em relacdo as reivindica¢des ambientais e
sociais (Nyilasy et al., 2014; Jahdi & Acikdilli, 2009). A literatura desenvolvida recentemente
em torno do greenwashing e da comunicacdo verde das organizacdes procura, para além de
esclarecer os conceitos, estabelecer os antecedentes e os efeitos (Berrone, Fosfuri & Gelabert,
2017; Nyilasy et al., 2014; Chen & Chang, 2013; De Jong, Harkink & Barth, 2018; Parguel,
Benoit-Moreau & Larceneux, 2011).

Contudo, até a0 momento, continuam a ser limitadas as investigacfes empiricas de
referéncia sobre o greenwashing. Existem varios autores que argumentam que este tema tem
sido pouco explorado, nomeadamente ao nivel dos efeitos (De Jong et al., 2018; Chen & Chang,
2013; Berrone et al., 2017). Dado isto, pretendemos realizar um estudo sobre o greenwashing,
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em que sejam explorados possiveis efeitos e igualmente os efeitos do desempenho verde nos
consumidores. Posteriormente, sera também analisado o efeito que o consumo ético tem como

moderador destas relacdes.

1.2. Objetivos e relevancia do trabalho

Depois de uma breve pesquisa sobre o greenwashing, foi possivel perceber que é um
tema que ainda se encontra numa fase inicial de desenvolvimento, sendo que existem muitas
oportunidades de pesquisa, nomeadamente ao nivel dos efeitos que provoca nos consumidores,
na mensuracdo e na compreensdo da sua natureza. A par do movimento geral e da importancia
que a responsabilidade social empresarial representa atualmente (Kotler, 2011), também a
pratica de greenwashing se estd a tornar mais comum e representa uma preocupacao ética
generalizada (Laufer, 2003; Furlow, 2010; Nyilasy et al., 2014).

O principal objetivo deste trabalho de investigacdo centra-se na criacdo de um estudo
empirico que seja capaz de determinar os efeitos do greenwashing e do desempenho verde nos
consumidores. Paralelamente, esta investigagdo também tem como objetivo perceber se o
consumo ético modera a relacdo dos consumidores com o greenwashing. De facto, € do
interesse das empresas perceberem se a pratica de greenwashing € capaz de influenciar o
desempenho ambiental percebido e de proporcionar confuséo verde e risco percebido verde nos
consumidores, tal como compreenderem as implicacdes que o desempenho verde tem nas
atitudes dos consumidores, de maneira a equacionarem a sua estratégia.

Ao analisar a literatura existente sobre esta tematica, foi possivel constatar a existéncia
de areas de estudo que ainda ndo foram investigadas, nomeadamente variaveis que ainda néo
foram testadas. Nomeadamente, € consensual a existéncia de uma lacuna quanto aos efeitos e
resultados do greenwashing (Chen & Chang, 2013; Berrone et al., 2017; De Jong et al., 2018).

Através da analise realizada foi possivel verificar que ndo existe um acordo relativo a
diversas variaveis. Enquanto alguns autores verificam a existéncia de efeitos positivos quando
as empresas optam por greenwashing (Parguel, Benoit-Moreau & Russell, 2015; Atkinson &
Kim, 2014; Spack, Board, Crigghton, Kostka & Ivory, 2012), outros apenas identificam
consequéncias negativas (Chen & Chang, 2013; Nyilasy et al., 2014; Parguel et al., 2011; Chen,
Lin e Chang, 2014). Também no que diz respeito ao desempenho social das empresas existem
divergéncias, existindo autores que ndo considerem esta varidvel como um fator significante
para o 6dio a marca (Bryson, Atwal, & Hultén, 2013) e outros verificam que existe uma relacao

forte entre o desempenho social e 0 6dio a marca (Zarantonello, Romani, Grappi, & Fetscherin,



2018; Bryson & Atwal, 2018; Hegner, Fetscherin & Delzen, 2017; Zarantonello Romani,
Grappi & Bagozziet, 2016).

Neste contexto, com esta dissertacdo procuramos dar respostas aos profissionais do
marketing sobre o impacto do greenwashing e do desempenho verde nas atitudes dos
consumidores, de maneira a que consigam gerir de maneira mais eficaz o seu desempenho
ambiental e a sua comunicagdo, de forma a evitarem possiveis consequéncias. Com base na
literatura, desenvolveu-se um modelo estrutural que engloba tanto os efeitos do greenwashing
como do desempenho verde.

Para a realizacao desta investigacdo recorreu-se a uma amostra que tenha conhecimento
de pelo menos uma marca que pratique greenwashing. Como tal esta amostra foi composta por
335 pessoas, que no inicio do questionario obrigatoriamente identificou uma marca. Os dados

foram recolhidos essencialmente através de um questionario online.

1.3. Estrutura do trabalho

Primeiramente, neste primeiro capitulo, apés a clarificacdo do contexto, dos objetivos e
relevancia do trabalho, segue-se a apresentacdo da estrutura do trabalho, que consiste em mais
cinco capitulos, sdo eles os seguintes: revisao da literatura, modelo e hipoteses de investigacéo,
metodologia da investigacdo, resultados e conclusdes.

No segundo capitulo ir ser abordado o enquadramento teérico, tal como a formulagéo
das hipoteses de pesquisa. Neste capitulo iremos abordar a responsabilidade social empresarial,
tal como o greenwashing, através da exposicdo de algumas definicGes deste conceito, e dos
seus efeitos. Iremos concluir expondo os efeitos definidos do desempenho verde das
organizagoes.

O terceiro capitulo sera composto pelo modelo de investigacdo e as hipGteses de
pesquisa formuladas especificamente para este estudo.

No quarto capitulo, ap6és uma breve introducdo sobre a metodologia de investigacéo,
sera apresentado o questionario, tal como as escalas de medida utilizadas. Posteriormente ira
ser caracterizada a amostra e apresentados os resultados do pré-teste. Iremos concluir com a
analise estatistica dos dados, que inclui a analise fatorial exploratdria e a analise fatorial
confirmatoria.

No quinto capitulo serdo apresentados os resultados obtidos através da pesquisa.
Primeiramente, apresentaremos o teste de hipdteses, em que procederemos a corroboracéo ou
ndo corroboracdo das hipoteses. De seguida, iremos discutir os resultados obtidos, tanto

relativos aos efeitos do greenwashing e do desempenho verde, como dos moderadores.



Por fim, o sexto e Ultimo capitulo terd como propésito apresentar em resumo as
conclus@es dos resultados, as contribuicdes tedricas e praticas e também as limitacdes e sugerir

futuras linhas de investigacéo.
Capitulo 2 - Revisdo Da Literatura E Hipdteses De Investigacéo

2.1. Responsabilidade Social Empresarial

Existem varias perspetivas relativas ao conceito de Responsabilidade Social
Empresarial (RSE) (Magalhées, 2011), visto ser um conceito que se encontra em constante
evolugéo e ndo ter uma definigdo estandardizada e formalmente conhecida (Caseirdo, 2012).
Segundo Freeman (1984), as atividades de RSE ndo devem ser distinguidas das atividades
econdémicas e as empresas ndo devem satisfazer somente os proprietarios e as partes
interessadas, mas também a comunidade, o publico e os colaboradores. Mais tarde, através do
Livro Verde, publicado pela Comissdo das Comunidades Europeias (2001), definem a RSE
como sendo as empresas que integram preocupacdes sociais e ambientais nas suas operacoes
comerciais e na sua interacdo com outras partes interessadas, de forma voluntéria.

Assim, a RSE representa uma grande variedade de atividades e iniciativas sociais, que
incidem diretamente no bem-estar de varios grupos da sociedade, tais como, as organizagdes
de caridade e de comunidade, funcionarios das empresas, fornecedores, clientes, e também as
geracOes futuras, numa perspetiva de sustentabilidade social e ambiental (Sprinkle e Maines,
2010). Porém, por vezes, na concretizacdo de acbes de responsabilidade social verificam-se
conflitos de interesses entre os varios stakeholders (Carrigan e Attalla, 2001).

Um dos modelos te6ricos mais prestigiados sobre a RSE é da autoria de Archie B.
Carroll em 1979. O autor define a RSE através de um modelo em forma de piramide (Figura
1), que incorpora as responsabilidades econdmicas, legais, éticas e filantropicas. Segundo
Carroll (1979), uma empresa com responsabilidade social deve atingir de forma simultanea as
quatro responsabilidades, comecando pela base. Contudo esta perspetiva foi inicialmente
abordada por Bowen (1953), que promoveu uma mudanca significativa na terminologia da
RSE, privilegiando os objetivos e os valores da sociedade.

Desde 1990 até a atualidade, a RSE tornou-se quase universalmente reconhecida e
promovida por agentes da sociedade como 0s governos, as empresas, 0s consumidores e as
organizag0es ndo-governamentais. OrganizagOes internacionais como a Organizagdo das

Nacbes Unidas (ONU), o Banco Mundial, a Organizacdo para a Cooperacdo Econdémica e



Desenvolvimento (OCDE) e a Organizagdo Internacional do Trabalho (OIT) estabeleceram
diretrizes sobre a RSE (Moura-Leite & Padgett, 2011).

Figura 1 - Pirdmide da Responsabilidade Social das Empresas

esponsabilidades
Filantropicas
Contribuir com recursos
para a comunidade;
Melhorar a qualidade de vida

Desejavel

Responsabilidades Eticas
Agir de forma ética;
Obrigagdo de fazer o que é certo;
Evitar danos
Responsabilidades Legais
Cumprir as leis e os regulamentos; Requerido
Produzir bens e servicos que satisfagam as obrigacfes \

Esperado

legais

Responsabilidades Econémicas
Ser lucrativo;
Assegurar um elevado nivel de eficiéncia operacional

Requerido

Fonte: Adaptada de Carroll (1991, p. 42)

Segundo Dyck, Lins, Roth e Wagner (2019), as empresas estdo a intensificar o seu
interesse em desenvolver a responsabilidade social devido aos acionistas, tal € motivado tanto
por fatores econdémicos, uma vez que a RSE representa uma vantagem competitiva, como
também por fatores culturais e sociais, visto que acionistas sediados em paises com normas
sociais fortes tém tendéncia a apoiar fortes compromissos ambientais. Porém, segundo
Albuquerqgue et al. (2019) ha evidéncias que os consumidores tém mais influéncia, nas politicas
de responsabilidade social adotadas pelas empresas, do que 0s acionistas, visto considerarem a
RSE uma estratégia de diferenciacdo do produto. Como efeitos da RSE no seio de uma
organizacéo, Lins, Servaes e Tamayo (2017) acrescentam que as empresas que apresentam uma
RSE alta sdo aquelas que tém maior lucratividade, crescimento e vendas por funcionario em

relacdo a empresas que apresentam RSE baixa.



2.1.1. A Responsabilidade Social Empresarial e o Impacto no Comportamento do
Consumidor

A RSE esta a tornar-se uma prioridade para as empresas e lideres de negécio, resultado
da crescente preocupacdo dos consumidores com questdes sociais e ambientais (Porter e
Kramer, 2006). Singh, Sanchez e Bosque (2008) destacam que as iniciativas de RSE afetam a
percecdo do consumidor sobre a imagem da empresa. Tornou-se comum as empresas
recorrerem a iniciativas de responsabilidade social tendo como objetivo influenciar as escolhas
e 0 comportamento dos consumidores, assim como também diferenciar as suas ofertas de
produtos (Becker-Olsen, Cudmore e Hill, 2006).

Em 2002, Andreasen desenvolveu o seu modelo de comportamento de compra, que
possuia quatro estagios de comportamento, em relacdo a RSE, que podem ser adotados pelos
consumidores, sdo eles: Pré-contemplacao, Contemplacdo, A¢do e Manutencdo. Neste modelo,
a decisdo e o comportamento do consumidor estdo relacionados com um padrdo de compra, que
envolve tanto o preco, a qualidade, a conveniéncia, mas também as acdes de responsabilidade
social desenvolvidas pelas empresas. Segundo Brown e Dacin (1997), quando existem
associacOes negativas relacionadas com a RSE isso tera um efeito prejudicial nas avaliaces
gerais dos produtos, enquanto associagdes positivas de RSE irdo melhorar as avaliagcbes dos
produtos. Porém, os autores sugerem que identificar a influéncia da RSE nas intencGes de
compra dos consumidores € um processo mais complexo (Brown & Dacin, 1997).

Existem evidéncias empiricas que comprovam a importancia das revidacoes ecoldgicas
na publicidade, nomeadamente Mobley, Painter, Untch e Unnava (1995) afirmam que os
anuncios com revidacgdes ecoldgicas sdao mais eficazes para gerar atitudes favoraveis a marca,
do gue andncios sem revidac@es ecoldgicas. Assim, Henion (1972) considera que a publicidade
com contetido ecoldgico tenha uma resposta mais favoravel por parte dos consumidores, tanto
em termos de atitude como de comportamento.

O cause related marketing ¢ uma estratégia cada vez mais popular nas iniciativas de
RSE (Guerreiro, Rita & Trigueiros, 2016), que consiste no processo de formulacdo e
implementacdo de atividades de marketing que sdo caracterizadas por associar vendas de
produtos e/ou servigos a apoios a instituicdes de caridade ou outras causas de beneficéncia
(Varadarajan e Menon, 1988). As empresas investem nesta estratégia com o objetivo de
melhorar a sua imagem (Vanhamme, Lindgreen, Reast & Popering, 2012), melhorar as atitudes
do consumidor (Melero e Montaner, 2016), aumentar a fidelidade do consumidor (Park, Kim

& Know, 2017) e aumentar as vendas (Andrews, Luo, Fang & Aspara, 2014).



A nivel dos efeitos da RSE nos consumidores, Park, Kim, Know (2017) salientam que
padrBes éticos elevados proporcionam aos consumidores a crenga de que as empresas estdo
comprometidos com as suas atividades de RSE, e assim sendo, os consumidores ficam mais
satisfeitos, mais confiantes e como consequéncia permanecem leais a empresa. Para além da
lealdade, Deng e Xu (2017) constatam a influéncia positiva da RSE na intengdo de compra e de
recomendacdo. Kim (2019) constatou o efeito positivo da comunicacdo da RSE no
conhecimento dos consumidores e na reputacdo corporativa percecionada. O crescente impacto
positivo da RSE nos consumidores originou o aparecimento de revindicacdes ecologicas

relacionadas com atributos ambientais que ndo séo claros, nem confiaveis (Chen et al., 2014).

2.2. Greenwashing

O termo greenwashing, que traduzido para portugués significa lavagem verde, surge
com o aumento da importancia da RSE e a aposta empresarial na publicidade verde. Segundo
Polonsky, Grau e Garma (2010), greenwashing consiste na publicidade que tem como objetivo
enganar os consumidores sobre a funcionalidade ambiental dos produtos.

Para Furlow (2010), greenwashing € a disseminacdo de informacBes falsas ou
incompletas por uma organizacdo, para apresentar uma imagem publica ambientalmente
responsavel. Por sua vez, para Lyon e Maxwell (2011), a definicdo mais precisa traduz-se na
divulgacao seletiva de informacdes positivas sobre o desempenho ambiental ou social de uma
empresa, sem a divulgacdo completa de informacdes negativas sobre essas dimensdes, de modo
a criar uma imagem corporativa excessivamente positiva.

O greenwashing geralmente manifesta-se na forma de favorecer acbes simbolicas
(Weaver, Trevifio & Cochran, 1999), como reivindicacdes de politicas e cddigos de conduta
(Christmann & Taylor, 2006), acreditacfes sociais ou rotulos verdes (Walker & Wan, 2012).
Como demonstra a tabela 1, Delmas e Burbano (2011), para caracterizarem greenwashing,
propuseram uma tipologia de organizacdes baseada em duas dimensbes, o desempenho

ambiental e a comunicagéo sobre o desempenho ambiental.



Tabela 1 — Tipologia de empresas baseada no desempenho ambiental e na comunicagéo

Empresas
L “verdes” que
Comunicagéo Empresas )
. . comunicam 0s
L positiva Greenwashing _
Comunicacao seus atributos
sobre o
Falta de Empresas Empresas
desempenho )
. comunicagéo “castanhas” “verdes”
ambiental o -
silenciosas silenciosas
Mau Bom

Desempenho Ambiental
Fonte: Adaptado de Delmas e Burbano (2011)

As alegacOes ambientais exageradas ou enganosas levam ao ceticismo do consumidor
em relacdo as reivindicagdes ecoldgicas em geral (Chang, 2011). O facto de existir um aumento
das reivindicacdes ecoldgicas das empresas, provoca que os consumidores fiqguem cada vez
mais céticos quanto a sua autenticidade (Lyon & Montgomery, 2013). Forehand e Grier (2003)
alegam que as avaliagdes da marca corporativa sao prejudicadas pelas atribui¢des céticas do
consumidor, quando se verifica uma inconsisténcia entre os objetivos declarados pela empresa
e o tipo de beneficios recebidos.

TerraChoice (2010) apresenta sete categorias que consistem nos pecados do
greenwashing, ou seja, diversas técnicas que podem ser usadas pelas empresas para enganar ou
confundir o consumidor. Encontram-se na tabela 2, as diferentes técnicas e a respetiva descricao
de cada uma. Para Schmuck, Matthes e Naderer (2018), as alegacGes vagas ndo aumentam a
percecdo dos consumidores sobre o greenwashing, independentemente do seu conhecimento
ou preocupacao ambiental, enquanto as alegac6es falsas aumentam a perce¢édo de greenwashing
e consequentemente prejudicam as atitudes dos consumidores em relacdo a essas marcas.
Contudo, Siano, Vollero, Conte e Amabile (2017), identificam um novo tipo de greenwashing
definido como “manipulacdo enganosa” que consiste numa conduta enganosa, em que a
comunicacéo sobre a sustentabilidade tem como objetivo a manipulacédo deliberada das praticas

empresariais.



Tabela 2 - Pecados do Greenwashing

Técnica Descrigao

Ocultacéo de trade-off Valorizacdo de determinadas questBes
ambientais e ndo mencionar que prejudica
outras

Falta de Provas Reivindicacfes ambientais sem sustentagédo

de evidéncias factuais ou de certificagdes

Imprecisdo Alegacdes amplas ou mal definidas, que serdo
mal compreendias pelo consumidor

Rétulos Falsos Palavras ou imagens mal aplicadas e
certificacOes falsas

Irrelevancia Questdes ambientais ndo relacionadas com o
produto em questao

Menor de dois males Reivindicacfes que podem ser verdadeiras
sobre o produto, mas que ignoram as praticas
destrutivas da industria como um todo

Mentir Reivindicacfes ambientais falsas

Fonte: Adaptado de TerraChoice (2010)

Segundo Lyon e Maxwell (2011), as empresas que tém mais probabilidade de
procederem a divulgacédo parcial de informacdo sdo aquelas que tém probabilidade intermédia
de produzir resultados ambientais e sociais positivos. Logo, para essas empresas, divulgar um
sucesso pode produzir uma melhoria significativa na percecdo do publico, e reter informac6es
sobre uma falha pode impedir uma percecdo publica negativa significativa. Portanto, estdo
dispostos a arriscar a reagdo publica divulgando informacéao apenas parcialmente.

De acordo com Seele e Gatti (2015), o processo de acusacdo, por parte externa, € um
aspeto fulcral no greenwashing. Deste modo, considera-se existir greenwashing quando se
verifica a falsificagcdo da mensagem e/ou a intencdo de enganar no ato de comunicar
corporativamente ou quando existe a acusacao de falsas declaracdes (Seele e Gatti, 2015). Para
0 consumidor ser capaz de detetar e denunciar agdes de greenwashing, ndo basta ser preocupado
com o meio ambiente (Newell, Goldsmith & Banzhaf, 1998; Schmuck, Matthes & Naderer,
2018), porém ha evidéncias da importancia do conhecimento ambiental na detencdo de
alegacdes ambientais falsas (Schmuck et al., 2018).



O ativismo por parte da sociedade civil e de Organizagdes N&do Governamentais (ONG)
tém efeitos inibidores, em relacdo a divulgacéo seletiva de informagdes ambientais, por parte
de empresas que sejam prejudiciais ao meio ambiente (Marquis, Toffel & Zhou, 2016). Assim,
as empresas devem estar cientes do papel das ONG ambientais, que exercem uma vigilancia
aos seus comportamentos e podem influenciar tanto processos organizacionais como 0s

consumidores (Berrone, Fosfuri & Gelabert, 2017).

2.3. Efeitos do Greenwashing

2.3.1. Desempenho Ambiental Percebido

Na visdo das empresas, 0 desempenho ambiental é definido pelos fatores que agregam
ou protegem o valor financeiro, que é o mais importante para 0s acionistas e a administracao
da empresa. Os fatores considerados sdo o0s passivos ambientais atuais, exposi¢ao a riscos,
capacidade para gerir os riscos e oportunidades ambientais, monotorizacdo do desempenho
ambiental e qualidade dos relatérios ambientais (Salo, 2008).

Conforme os consumidores vdo tendo conhecimento dos problemas ambientais
relacionados com o consumo, tendem a comprar produtos ecologicamente corretos, para
beneficio das geracbes futuras (Kilbourne et al., 2009; Laroche et al., 2001). Apesar da
satisfacdo das necessidades pessoais permanecer no comportamento do consumidor, a
preservacdo ambiental tem se vindo a tornar numa das principais preocupagdes (De Moura,
Cunha & Lima, 2012; Verbeke et al., 2007). Numa era em que se valoriza a responsabilidade
social, as empresas percebem que o foco ndo pode ser apenas no lucro e no retorno do
investimento, sendo que um bom desempenho social e ambiental se tornou uma prioridade para
as organizacgdes (De Jong et al., 2018).

O desempenho ambiental influéncia as atitudes da marca e as inten¢bes de compra
(Montoro-Rios, Lugue-Martinez & Rodriguez-Molina, 2008). Porém, segundo Salo (2008) o
fornecimento e a divulgacéo completa de informacdes ajudam a diminuir o efeito negativo que
0 baixo desempenho ambiental tem sobre atitudes e inten¢Ges de compra.

Por outro lado, os consumidores perante publicidade que considerem discrepante da
realidade da empresa ficam céticos em relagdo ao desempenho ambiental (Nyilasy et al., 2014)
e assim a sua atitude fica comprometida. Assim, propomos que:

H1: O greenwashing tem um impacto direto e negativo no desempenho ambiental percebido.
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2.3.2. Risco Percebido Verde

Risco percebido é uma estimativa subjetiva por parte dos consumidores, relacionada
com possiveis consequéncias de decisdes erradas (Peter & Ryan, 1976). Assim, qualquer acédo
de um consumidor pode causar riscos, que este pode ou ndo prever (Sweeney, Soutar &
Johonson, 1999). Jacoby e Kaplan (1972) dividiram o risco percebido dos consumidores em
cinco categorias: risco financeiro, risco de desempenho, risco fisico, risco psicoldgico e risco
social. A sexta categoria relacionada com o risco percebido, identificada por Roselius (1971),
€ o risco de tempo que consiste na possivel perda de conveniéncia ou tempo associado a entrega
satisfatoria de um servico ou produto.

Segundo Chen e Chang (2012), o risco percebido verde é definido como a expectativa
de consequéncias ambientais, associadas ao comportamento de compra. O risco percebido
verde tem um impacto negativo nas intencdes de compra de produtos verdes (Wang, 2017),
visto que se os consumidores identificam um nivel elevado de risco, em relagdo a um produto,
tém relutancia em confiar no produto em questdo (Mitchell, 1999). Existe, portanto, uma forte
relacdo entre emocdes negativas de consumo e perce¢des de risco (Chaudhuri, 1997).

A publicidade enganosa proporciona 0 aumento da percecdo de risco porque 0S
consumidores percebem que o0 uso desses produtos pode prejudicar a sua imagem e reputacao
(Chen et al.,, 2014). No caso dos consumidores ndo distinguirem a confiabilidade das
reivindicacdes ecoldgicas, 0 greenwashing provoca um risco percebido verde para o
consumidor mais significativo (Gillespie, 2008; Chen & Chan, 2013; Szabo & Webster, 2020),
por isso prevé-se que:

H2: O greenwashing tem um impacto direto e positivo no risco percebido verde.

2.3.3. Confusédo Verde

Para Mitchell e Papavassiliou (1997), confusdo do consumidor é um estado de espirito
que afeta o processamento de informacdes e a tomada de decisdes dos consumidores. Chen e
Chang (2013) definem confusdo do consumidor verde como uma falha do consumidor em
desenvolver uma interpretacdo correta dos recursos ambientais de um produto ou servico
durante o procedimento de processamento de informagdes.

No caso da confusdo do consumidor, em relagdo a marca, consiste em um ou mais erros
no processamento inferencial que levam o consumidor a formar, sem saber, crengas imprecisas
sobre os atributos ou 0 desempenho de uma marca menos conhecida, com base nos atributos ou

no desempenho de uma marca mais familiar (Foxman, Berger & Cote, 1992).
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Existem trés dimensdes distintas que proporcionam este fendmeno, sdo eles: (1)
confuséo por similaridade que consiste na falta de entendimento de uma escolha do consumidor
ou uma incorreta avaliacdo da marca originada pela semelhanca fisica percebida de produtos
ou servigos; (2) confusdo por sobrecarga de informacéo que acontece quando o consumidor €
confrontado com um ambiente excessivamente rico em informacgdo, que pode ndo ser
processado no tempo disponivel no momento de compra; (3) confusdo por ambiguidade que se
revela quando o consumidor ¢ forgado a reavaliar e a rever atuais crengas ou pressupostos sobre
produtos ou sobre o ambiente de compra (Mitchell, Walsh & Yamin, 2005).

A relevancia da confusdo do consumidor para o marketing é justificada pelo facto dos
consumidores confusos serem menos propensos a tomar decisdes racionais no momento de
compra e também na escolha de produtos que oferecam a melhor qualidade ou a melhor relagéo
custo/beneficio (Huffman & Kahn, 1998; Jacoby & Morrin, 1998; Mitchell & Papavassilliou,
1999).

Através da literatura existente, apesar de ndo existir nenhum estudo que forneca uma
analise completa das consequéncias da confusdo do consumidor, € possivel identificar alguns
estudos que referem como consequéncias a insatisfacdo (Foxman et al., 1990; Mitchell et al.,
2005; Walsh e Mitchell, 2010), a diminuicdo da lealdade (Foxman et al., 1990; 1992; Mitchell
e Papavassiliou, 1999; Walsh, 2007), a substituicdo (Foxman et al., 1990), o boca-a-boca
negativo (Turnbull et al., 2000), a dissonancia cognitiva (Mitchell e Papavassiliou, 1999) e o
adiamento da decisdo de compra (Mitchell et al., 2005; Walsh et al., 2007).

Foxman et al. (1990, p.172) argumentam que ‘“os consumidores que sdo enganados
claramente estdo confusos”. No seu estudo empirico, Laufer (2003) defende que o
greenwashing origina confusdo no consumidor, devido as reivindicacfes ecoldgicas. Mais
tarde, também Chen e Chang (2013) concluiram que o greenwashing afeta positivamente a
confusdo verde. Assim sendo, propomos que:

H3: O greenwashing tem um impacto direto e positivo na confuséo verde.

2.4. Efeitos do Desempenho Verde
2.4.1. Atitude Face Aos Produtos Verdes

Atitude ¢ definida como “um conjunto duradouro de crengas sobre um objeto, que
predispOe as pessoas a comportarem-se de determinada maneira em relagdo a um objeto"

(Weigel, 1983, p. 257). Relativamente aos produtos verdes, estes podem ser definidos comos
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produtos que ndo poluem o ambiente, nem degradam 0s recursos naturais, podendo ser
reciclados ou conservados (Shamdasani, Chon-Lin e Richmond, 1993).

Uma das teorias que reline mais consenso, que relaciona atitudes com comportamentos,
¢ da autoria de Ajzen e Fishbein (1980), denominada por teoria da acao refletida, em que
afirmam que a intencéo € o principal preditor que influencia a realizagdo de um comportamento.
A intencdo de uma pessoa para se comportar de determinada forma é baseada na sua atitude
para com 0 comportamento em questdo e a sua percecao das pressdes sociais para que tal se
verifique, denominadas por normas subjetivas (Ajzen & Fishbein, 1980). Posto isto, as atitudes
sd0 determinadas pelas crengas das consequéncias que determinado comportamento ird
proporcionar e as normas subjetivas estdo relacionadas com aquilo que os outros pensam e
acham da maneira como o individuo se deveria comportar (Ajzen & Fishbein, 1980).

Ajzen (1991) complementa a teoria apresentada anteriormente, através da Teoria do
Comportamento Planeado. Também nesta teoria o elemento central é a intencéo de executar um
determinado comportamento e subjacente a iSO encontram-se fatores motivacionais que
influenciam o comportamento em causa (Ajzen, 1991). A Teoria do Comportamento Planeado
insere na literatura a componente do controlo comportamental percebido, juntamente com a
atitude e a norma subjetiva, referidas anteriormente. Quanto ao controlo comportamental
percebido, este consiste na percecdo dos recursos e oportunidades disponiveis, ou seja, a
facilidade ou dificuldade de executar o comportamento, que influencia a probabilidade do
comportamento se realizar (Ajzen, 1991).

Quanto aos consumidores de produtos verdes, estes procuram uma identidade coletiva
centrada em objetivos altruistas (Wang, Liu & Qi, 2014), sendo que alguns consumidores estdo
dispostos a pagar mais por este tipo de produtos (Laroche, Bergeron & Barbaro-Forleo, 2001).

Existem varios estudos empiricos que alegam que existe uma associacdo positiva entre
atitude e intengdes de compra (Bredahl, 2001, Chen, 2007; Michaelidou & Hassan, 2010; Lane
& Potter, 2007; Sheppard et al., 1988; Tang & Medhekar, 2010). Porém, no que diz respeito
aos produtos verdes, a atitude ndo estd significativamente relacionada com a compra de
produtos verdes, verificando-se uma lacuna de atitude-comportamento (Moser, 2015).
Kalafatis, Pollard & Tsogas (1999) fundamentam esta lacuna pela desconfianga dos
consumidores em relacdo as alegacfes ambientais, relutdncia em mudar habitos de compra,
efeito da recessdo economica no comportamento de compra e pela diferenca de preco entre 0s

produtos verdes e os outros produtos. Ha evidéncias na literatura do impacto positivo entre o
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desempenho ambiental de uma marca e a atitude em relacdo a determinada marca (Montoro
Rios, Martinez, Moreno & Soriano, 2006), assim, propomos que:
H4: O desempenho ambiental percebido tem um impacto direto e positivo na atitude face aos
produtos verdes.

Segundo Stone e Mason (1995), o risco percebido define a atitude, consoante as crengas,
0 que nos leva a propor que:
H5: O risco percebido verde tem um impacto direto e negativo na atitude face aos produtos
verdes.

Quando os consumidores atingem o estado de confusdo, h4 um impacto negativo na
tomada de decisdo e consequentemente nas atitudes (Mitchell e Papavassiliou, 1999). Desta
forma prevemos que:

H6: A confusdo verde tem um impacto direto e negativo na atitude face aos produtos verdes.

2.4.2. Reputagéo Corporativa

Fombrun (1996, p.72) foi pioneiro a definir reputacdo corporativa como ‘“uma
representacdo percetiva das acOes passadas e das perspetivas futuras de uma empresa que
descrevem o apelo geral da empresa a todos 0s seus principais constituintes, quando comparado
aos principais concorrentes”.

Segundo Fombrun, Gardberg & Sever (2000), varias sdo as areas que tém contribuido
para 0 aumento da literatura existente. Nomeadamente, na economia trata-se a reputacao
corporativa como 0 conjunto de caracteristicas ou sinais que descrevem o presumivel
comportamento de uma empresa numa situacdo especifica. Enquanto que a nivel estratégico,
esta variavel consiste em ativos intangiveis que os concorrentes dificilmente conseguem imitar
ou adquirir, e por isso, constitui uma vantagem competitiva. No que diz respeito ao marketing,
reputacao traduz-se em associacdes corporativas que os individuos estabelecem em relacdo a
uma empresa (Fombrun et al.,2000).

Deste modo, apesar das diferentes defini¢cbes, a reputacdo de uma empresa esta
diretamente relacionada com os sinais que o publico recebe, tanto por parte da empresa como
de outros canais de informacdo, sobre as acfes da empresa e a congruéncia entre 0S
comportamentos da empresa e as preferéncias desses mesmos publicos (Fombrun & Shanley,
1990). Portanto, prossupde-se que a reputacdo corporativa consiste numa avaliacdo coletiva da
capacidade de uma empresa fornecer resultados valiosos a um grupo representativo de partes

interessadas (Fombrun et al., 2000).
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No seu estudo, Frombun (1996) destaca a importancia da reputacdo na economia pelas
vantagens que gera: (1) os produtos e a oferta de stock atraem mais clientes e investidores,
podendo exercer precos mais altos; (2) a oferta de emprego atrai mais candidatos e gera mais
lealdade e produtividade nos funcionérios; (3) a influéncia que as empresas exercem nos
fornecedores é maior, pagam menos pelas compras e tém receitas mais estaveis; (4) risco de
sofrer uma crise € menor e quando ocorrem sobrevivem com menos perdas financeiras.

O desempenho social das empresas € um dos fatores que influencia a reputacéo
corporativa, porém é necessario alcancar um equilibrio entre o tipo de desempenho social
corporativo e 0 ambiente das partes interessadas da empresa (Brammer & Pavelin, 2006).
Brammer e Pavelin (2006) verificam que o desempenho ambiental de uma empresa pode
melhorar ou prejudicar a reputacdo corporativa, dependendo se as atividades da empresa estao
alinhadas com as preocupag6es ambientais dos seus stakeholders. Assim, o desempenho global
verde das organizagOes, que compreende o risco percebido, a confuséo verde e o desempenho
ambiental percebido, podem influenciar a reputacdo corporativa (Kim & Lennon, 2013; Walsh,
Schaarschmidt & Ivens, 2017). Dado isto, pressupomos que:

H7: O desempenho ambiental percebido tem um impacto direto e positivo na reputacdo
corporativa.
H8: O risco percebido verde tem um impacto direto e negativo na reputagdo corporativa.

H9: A confusdo verde tem um impacto direto e negativo na reputacao corporativa.

2.4.3. Odio a marca

O 6dio a marca é resultado de um estado psicoldgico, em que os consumidores formam
uma emocdo negativa de forma intensa, que origina atividades contra as empresas (Kucuk,
2016). Na perspetiva da psicologia, o 6dio é, depois do amor, a segunda emoc¢do mais
importante (Fehr & Russell, 1984). Apesar de muitos estudos considerarem o 6dio uma emogao,
ndo hd um consenso quanto a sua esséncia (Zarantonello et al., 2016; Romani et al., 2015).
Alids, os autores de psicologia raramente identificam o 6dio como uma emocdo primaria
(Arnold, 1960), mas sim como uma emocao complexa, que pode incluir multiplos componentes
(Sternberg, 2003; Kemper,1987).

A Teoria Triangular do Odio, proposta por Sternberg (2003), propde que o 6dio tem
multiplas emocdes, que se podem manifestar de maneiras diferentes e em diferentes ocasioes,

influenciando os comportamentos do consumidor. De acordo com esta teoria, Sternberg (2003)
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reconhece trés componentes do 6Odio, que sdo a negacdo da intimidade, a paixd e o
compromisso/deciséo.

No que ao marketing diz respeito, estudos caracterizam o Odio & marca como uma
emocao complexa, formada essencialmente por emocg6es primarias (emogdes inatas, universais
a todas as pessoas) e, por vezes, também secundarias (emogdes sociais, adquiridas ao longo da
vida) (Zarantonello et al., 2016; Romani et al., 2015).

Zarantonello et al. (2016), identifica duas dimensdes do Odio & marca, primeiramente o
“6dio ativo a marca” que consiste em emogdes COMO a raiva e o desprezo/repugnancia e também
0 “o0dio passivo a marca” que se traduz em emog¢des como o medo, dececdo, vergonha e
desumanizagéo.

Por sua vez, Romani et al. (2015) descreve que os sentimentos de 6dio sdo desprezo,
raiva/medo e desgosto. Contudo, consideram que a empatia € um fator moderador do 6dio
sentido, ou seja, quanto maior o nivel de empatia, maior sera o sentimento de 6dio. Tanto o
estudo empirico de Zarantonello et al. (2016) como o de Romani et al. (2015) referidos
anteriormente, tém como base tedrica a Teoria Triangular do Odio de Sternberg (2003).

A primeira definicdo do Odio & Marca surge no estudo de Bryson et al. (2013, p.395),
como sendo uma “componente afetiva extremamente negativa da atitude em relacdo a uma
marca”. No mesmo estudo, Bryson et al. (2013) reconhecem, pela primeira vez, quatro
antecedentes do Odio & Marca relacionados com os bens de luxo: (1) o pais de origem da marca;
(2) aiinsatisfacdo do consumidor com o desempenho do produto e/ou servico; (3) os estere6tipos
negativos; e (4) o desempenho social da empresa.

No seu estudo empirico, Kucuk (2018) apresenta o mais recente conceito de Odio a
Marca como um estado psicoldgico, pelo qual um consumidor desenvolve intensas emocdes
negativas e distanciamento em relacdo as marcas, que apresentam um fraco desempenho e que
proporcionam aos consumidores experiéncias desagradaveis e dolorosas ao nivel individual e
social.

O desempenho ambiental percebido como negativo € determinado como um antecedente
do édio a marca (Kucuk, 2019), posto isto, pressupomos que:

H10: O desempenho ambiental percebido tem um impacto direto e negativo no 6dio a marca.

Assim, a irresponsabilidade social corporativa é responsavel por contribuir para o édio
a marca, sendo a confusédo verde e o risco percebido dimensdes que pertencem a esta pratica,
ameacando o consumidor e 0 bem-estar publico (Kucuk, 2019). Dado isto, prevemos que:

H11: O risco percebido verde tem um impacto direto e positivo no 6dio a marca.
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H12: A confusdo verde tem um impacto direto e positivo no 6dio a marca.

2.4.4. Rejeicdo a marca

A rejeicdo a marca é definida como as mensagens ou ac¢des de rejeicdo originarias nos
consumidores e direcionadas a empresas ou marcas, atraves de comportamentos anti-consumo
ou do boicote a determinadas marcas (Cromie & Ewing, 2009; Sandikci & Ekici, 2009). Este
fendmeno pode existir por diversas razdes, nomeadamente, por causa de crencas negativas em
relacdo & marca associadas ao uso no passado, sugestdes extrinsecas ou crengas morais (Truong,
Romaniuk & Nenycz-Thiel, 2011).

Zavestoski (2002, p.121) salienta que algumas atitudes anti-consumo podem ser
simplesmente resultado “da preferéncia de consumir um objeto em detrimento de outro",
enguanto que outros tipos de atitudes mais profundas de anti-consumo podem resultar de "uma
resisténcia, desgosto ou mesmo ressentimento ou rejeicdo do consumo.

No que diz respeito a rejei¢do de marcas “verdes”, os motivos vao desde a falta de
informacao nas embalagens dos produtos, que gera confusao e risco percebido no consumidor,
(D’Souza, Taghian & Lamb, 2006), falta de entendimento das informacdes (Schmidt, 2009) e
apreensdo pela possibilidade de existir greenwashing na comunicacgdo, que coloca em causa 0
desempenho global verde das organizacdes (Dahl, 2010). Desta forma, prevemos o seguinte:
H13: O desempenho ambiental percebido tem um impacto direto e negativo na rejeicdo a marca.
H14: O risco percebido verde tem um impacto direto e positivo na rejei¢cdo a marca.

H15: A confusédo verde tem um impacto direto e positivo na rejeicdo a marca.

2.4.5. Boca-a-boca negativo

Segundo Grégoire & Fisher (2008), boca-a-boca negativo traduz-se no esfor¢o do
consumidor em desacreditar uma empresa, perante amigos e/ou familiares, com o objetivo de
denegrir a sua reputacdo e desincentivar a compra. O boca-a-boca negativo é exprimido através
de relatos de méas experiéncias, da partilha de boatos, de denegrir produtos/servicos e queixas
particulares (Anderson, 1998); Mazzarol, Sweeney, Soutar, 2007). De acordo com Grappi,
Romani e Bagozzi (2013), o boca-a-boca negativo € uma forma de partilha social das emocdes
com 0s outros que compreende trés propositos: (1) exprimir experiéncias negativas; (2) incitar
e recomendar outra compra; e (3) desvalorizar a marca/empresa em questao.

Os consumidores tendem a procurar especificamente criticas negativas porque o boca-

a-boca negativo é considerado mais informativo que o boca-a-boca positivo, portanto, estas
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informacdes tém mais ponderacdo em decisdes futuras (Herr, Kardes & Kim, 1991). Assim, 0
boca-a-boca negativo é considerado quase duas vezes mais provavel de influenciar a opinido
do recetor que o boca-a-boca positivo (Sweeney, Soutar, & Mazzarol, 2005), visto ter um
impacto maior na tomada de decisdo dos consumidores (Arndt, 1967).

Os consumidores com mais envolvimento com o produto, maior risco percebido
associado, maior conhecimento do mercado e do desempenho ambiental, uma vez perdidos, séo
uma ameaca porque € muito provavel que optem pelo boca-a-boca negativo (Wangenheim,
2005), perante isto, propomos que:

H16: O desempenho ambiental percebido tem um impacto direto e negativo no boca-a-boca
negativo.
H17: O risco percebido verde tem um impacto direto e positivo no boca-a-boca negativo.

Turnbull et al. (2000) identificam o boca-a-boca negativo como uma das consequéncias
da confusdo do consumidor. Assim, supomos que um individuo que esteja confuso, em relacdo
aos atributos verdes de um produto, resulte no boca-a-boca negativo. Desta forma, propomos
que:

H18: A confusédo verde tem um impacto direto e positivo no boca-a-boca negativo.

2.5. Efeito do Moderador

Neste tdpico o objetivo passa por analisar o moderador escolhido e posteriormente serdo
analisados os efeitos do mesmo. Na literatura ha evidéncias dos valores pessoais influenciarem
0 comportamento dos consumidores, incluindo atitudes de consumo, num grau consideravel
(Parson & Shils, 1951). Dado isto, no caso desta investigacdo, decidimos optar pelo Consumo
Etico como moderador.

De seguida, apresentamos o moderador utilizado neste trabalho de investigacdo de uma

forma mais pormenorizada.

2.5.1. Consumo Etico

O consumo ético incorpora uma dimensdo ética e moral, em que a utilidade do produto
é, em certa medida, subordinada pela preocupacdo com a consequéncia do ato de consumo
(Starr, 2009). Trentmann (2007) afirma que consumo ético consiste num movimento social que
leva as pessoas a avaliarem os objetos ndo apenas pela variavel do custo e utilidade, mas

também pela forma como sdo produzidas, processadas e transportadas.
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De acordo com Crane e Matten (2003), é dificil resumir o conjunto de atividades que
fazem parte do consumo ético, porém definem este conceito como uma escolha deliberada e
consciente para fazer certas opcdes de consumo devido a crencas pessoais e morais. Cowe e
Williams (2001) definem os consumidores éticos como pessoas influenciadas por
consideracdes éticas ou ambientais ao escolher produtos e servicos. Um dos comportamentos
mais afirmativos do consumidor ético é o ato de abstinéncia, através do boicote (Smith, 1990)
aos produtos que ndo pertencam ao leque de produtos considerados éticos.

Segundo Nicholls (2002), os consumidores eticamente sensiveis ndo sdo um grupo
minoritério de pressdo. Por isso acreditamos que, cada vez mais, as empresas se esforcem para
conseguir agradar a este tipo de consumidores. De acordo com as tendéncias de consumo, o
consumo ético tem ganho progressivamente destaque no marketing e no ambiente de negocios
em geral (Nicholls, 2002; Quazi, 2002).

Porém, as pesquisas sobre fatores que impecam as escolhas éticas de consumo ainda sdo
limitadas. Alguns dos fatores identificados sdo a limitada disponibilidade de produtos éticos
(Nicholls & Lee, 2006), excesso de mensagens que chegam ao consumidor (Boulstridge &
Carrigan, 2000), resisténcia a mudanca nas escolhas de consumo (Boulstridge & Carrigan,
2000) e ceticismo do consumidor em relacdo aos simbolos éticos (Nicholls & Lee, 2006).
Carrigan & Attalla (2001) defendem que os consumidores tendem a fazer compras éticas,
guando para isso ndo tenham de pagar mais, ndo sofram perda de qualidade ou nao tenham de
fazer um esforco especial.

Para Ajzen (1991), as percecOes morais pessoais afetam o comportamento dos
individuos, por isso acredita-se que todas as relacBes representadas através das hipoteses de
investigacdo saiam reforcadas quando estamos perante individuos com elevados niveis de

Consumo Etico.

Capitulo 3 — Modelo de investigacao

Concluida a revisdo da literatura no capitulo anterior, neste capitulo serd exposto o
modelo conceptual que servira de base para a pesquisa empirica, assim como as hipéteses de

pesquisa relacionadas com o estudo.
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3.1. Modelo de investigacao

Com o objetivo de discutir as questdes de investigacdo e dar resposta aos objetivos de

pesquisa anteriormente apresentados, foi executado o modelo conceptual representado na figura

2.

Figura 3 - Modelo Conceptual Proposto

Atitude face
Desempenho aos produtos
ambiental verdes
; ercebido
Greenwashing t p
Reputacio
Risco —
percebido Odio a4 marca
verde
Rejeiciio
marca
Confusio
verde
\‘ Boca-a-boca
negativo

Consumo ético

Fonte: Elaboragdo Propria

O modelo proposto para esta dissertacdo foi desenhado tendo em conta diversos autores,
tais como Chen et al. (2013), Chen et al. (2012) e De Jong et al. (2018). Sendo que foram
acrescentadas novas variaveis, como a Rejeicdo & Marca, a Reputagio Corporativa, 0 Odio a
Marca e a Boca-a-Boca Negativo.

Como efeitos do greenwashing propde-se a Atitude Face aos Produtos Verdes, o
Desempenho Ambiental Percebido, o Risco Percebido Verde e a Confuséo Verde. Por sua vez,
propdem-se a relagio destas Ultimas trés variaveis e o Consumo Etico, a Reputagio Corporativa,
o Odio & Marca, a Rejeicio & Marca e o Boca-a-Boca Negativa.

No topico seguinte, de forma resumida, serdo apresentadas as hipdteses de investigacao

que se pretendem testar e que ja foram sustentadas pela literatura anteriormente.
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3.2. Levantamento das Hipoteses de Investigacao

Para Oliveira e Ferreira (2014), a hipétese é a descri¢do da relagdo entre as variaveis
representadas graficamente. Segundo os autores, a construcao de hipoteses é essencial porque
permite testar o modelo conceptual.

As hipdteses de investigacdo pressupdem-se que sejam a resposta ao problema de
investigacdo (Gil, 2008). Assim as hipdteses sdo afirmacbes que deverdo ser testadas
empiricamente (Oliveira e Ferreira, 2014), para posteriormente serem aceites ou rejeitadas (Gil,
2008).

De acordo com o modelo conceptual, na tabela seguinte constam as hipoteses levantadas
no presente estudo.

Hipoteses referentes aos efeitos do Greenwashing

H1: O greenwashing tem um impacto direto e negativo no desempenho ambiental percebido.

H2: O greenwashing tem um impacto direto e positivo no risco percebido verde.

H3: O greenwashing tem um impacto direto e positivo na confusdo verde.

H4: O desempenho ambiental percebido tem um impacto direto e positivo na atitude face aos

produtos verdes.

H5: O risco percebido verde tem um impacto direto e negativo na atitude face aos produtos

verdes.

H6: A confusdo verde tem um impacto direto e negativo na atitude face aos produtos verdes.

H7: O desempenho ambiental percebido tem um impacto direto e positivo na reputacédo

corporativa.

H8: O risco percebido verde tem um impacto direto e negativo na reputacdo corporativa.

H9: A confuséo verde tem um impacto direto e negativo na reputagéo corporativa.

H10: O desempenho ambiental percebido tem um impacto direto e negativo no 6dio a marca.

H11: O risco percebido verde tem um impacto direto e positivo no 6dio a marca.

H12: A confuséo verde tem um impacto direto e positivo no édio a marca.
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H13: O desempenho ambiental percebido tem um impacto direto e positivo na rejeicdo a

marca.

H14: O risco percebido verde tem um impacto direto e positivo na rejei¢cdo a marca.

H15: A confusédo verde tem um impacto direto e positivo na rejeicdo a marca.

H16: O desempenho ambiental percebido tem um impacto direto e negativo no boca-a-boca

negativo.

H17: O risco percebido verde tem um impacto direto e positivo no boca-a-boca negativo.

H18: A confusdo verde tem um impacto direto e positivo no boca-a-boca negativo.

Capitulo 4 - Metodologia da investigacao

4.1. Introducéo

Ap0s definir o tema de pesquisa, discutir a revisdo da literatura, apresentar o modelo
concetual e as hipoteses de pesquisa, é essencial apresentar a metodologia adotada. O método
mais adequado as variaveis em estudo € o quantitativo, dado ser o mais adequado para recolher
as opinides dos consumidores, tanto como para testar um novo modelo conceptual e um
conjunto de hipdteses de investigacao concretas (Carmo & Ferreira, 2008).

A pesquisa quantitativa é considerada por Marconi e Lakatos (2007), como mais
adequada para apurar opinides e atitudes explicitas e conscientes dos entrevistados, através de
instrumentos padronizados, como 0s questionarios. A escolha recaiu este método por existirem
escalas para medir todos os construtos do estudo, tal como iremos demonstrar num dos tépicos
seguintes.

Assim, neste capitulo irdo ser apresentados os procedimentos metodoldgicos adotados
nesta pesquisa, tal como os instrumentos que foram utilizados para analisar 0 comportamento
da amostra. Primeiramente, iremos abordar o questionario, que foi o0 método de recolha de
dados escolhido para a nossa pesquisa quantitativa. Posteriormente iremos abordar as escalas
de medida utilizadas. De seguida, iremos abordar a populagéo e a amostra selecionada para este
estudo, seguidamente abordaremos as caracteristicas da amostra e por fim o pré-teste.

Finalmente ird ser abordado a Andlise Fatorial Exploratoria (AFE) e a Analise Fatorial
Confirmatoria (AFC).
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4.2. O questionério

A técnica de pesquisa utilizada para a recolha de dados foi o inquérito por questionério,
esta escolha foi sustentada pelo facto desta técnica fazer parte das metodologias extensivas que
pretendem obter informacéo, principalmente de natureza quantitativa e genérica, sobre um
determinada populacdo apos a elaboragdo de um questionario que deve ser aplicado aos
individuos que pertencem a essa mesma populagdo ou uma amostra que seja representativa da
mesma (Marconi & Lakatos, 2007).

Segundo Gil (2008), as principais caracteristicas do uso do questionario como técnica
de pesquisa, sdo o facto de possibilitar alcancar um elevado nimero de pessoas, mesmo que
dispersas numa area geogréfica extensa, garante o anonimato dos inquiridos, implica menos
custos e tem o beneficio que os individuos respondam quando for mais conveniente.

O questionario foi disponibilizado principalmente através do online, utilizando a
plataforma Google Forms. Apesar de termos optado pelo formato digital dos inquéritos, €
importante apresentar tanto as vantagens como as desvantagens, que estdo presentes na tabela
3.

Tabela 3 - Vantagens e Desvantagens da Aplicacdo de Inquéritos Online

Vantagens Desvantagens

e Economizar tempo; Elevado numero de perguntas sem

e Alcance global; resposta;

e Rapidez na obtencdo de respostas;  Baixa taxa de respostas;

e Abrangéncia de uma area geogréafica e Impossibilidade de ajudar o inquirido
mais ampla; em questdes mal compreendidas;

e Baixo custo. e Devolugdo tardia prejudica o

investigador.

Fonte: Marconi e Lakatos (2007)

O inquérito final que questionava a rela¢do dos consumidores com as marcas praticantes
de greenwashing encontrava-se estruturado em trés partes, sendo possivel consultar o mesmo
no anexo 1.

Na primeira parte, era requerido que pensassem por um momento numa marca que
usasse a responsabilidade social e ambiental na sua comunicagdo, mas que no seu entender a
pratica ndo correspondesse a essa comunicagdo. O objetivo, nesta questdo, era obter o nome da

marca em que tinham pensado, pelo que era uma resposta aberta.
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Nessa primeira questdo, verificimos que os 335 inquéritos continham 77 marcas
distintas. Na tabela abaixo estdo representadas as marcas que obtiveram uma frequéncia

superior a 2%.

Tabela 4 - Marcas Mais Mencionadas no Inquérito

Marca Frequéncia Frequéncia
Absoluta Relativa

Volkswagen 92 27,5
Tesla 14 4,2
Galp 14 4,2
Edp 13 39
Colgate 11 3,3
Continente 11 3,3
Zara 11 3,3
Peugeot 7 2,1
Skip 7 2,1
Inditex 7 2,1

Como é possivel verificar na tabela 4, a Volkswagen foi a marca mais mencionada como
sendo a gque engana os consumidores relativamente a sua responsabilidade social e ambiental.
Este dado pode ser relacionado com o escandalo que a marca se envolveu em 2015, em que
enganou 0s consumidores em relacdo as caracteristicas poluentes dos seus veiculos. Em
segundo lugar surge a Tesla e em terceiro a Galp. Para além das marcas de carros ja referidas,
destaca-se ainda a Peugeot, no vestuario destaca-se a Zara e a Inditex, no ramo alimentar e
higiene sobressai a Colgate, a Skip e o Continente e no ramo da energia surge a Edp.

Na segunda parte do inquérito, o objetivo foi medir as diferentes variaveis presentes no
modelo conceptual. Para tal foram utilizadas medidas, que serdo apresentadas em pormenor no

préximo topico. A escala utilizada para avaliar os itens do questionario foi a escala Likert de 7
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pontos, visto ser aquela que reline mais consenso entre 0s autores, em que 0 1 corresponde a
discordo totalmente e 0 7 corresponde ao concordo totalmente. Na escala de medida que mede
a rejeicao a marca, verifica-se uma excecdo em que na primeira questao a escala de 7 pontos, 1
corresponde a muito desfavoravel e 7 corresponde a muito favoravel, na segunda questdo 1
corresponde a nada e 7 corresponde a muito.

Por altimo, a terceira e Ultima parte do questionario apresentava um conjunto de
questdes relativas as caracteristicas demograficas dos inquiridos, de maneira a ser possivel
caracterizar o perfil dos respondentes. Estas questdes foram apresentadas em formato de
escolha multipla, a excecéo da idade que foi apresentada em formato de resposta aberta.

Todas as questdes do inquérito eram de resposta obrigatoria, de maneira a ser possivel
obter o maximo de informacéo possivel. Face a situacdo excecional que vivemos no periodo de
distribuicdo do questionario, este foi divulgado maioritariamente nas redes sociais,
privilegiando o Facebook. A recolha de dados aconteceu no periodo de 6 de Fevereiro de 2020
a 8 de Junho de 2020.

4.2.1. Escalas de Medida

As medidas que se seguem dizem respeito ao conjunto de variaveis latentes presentes
no nosso modelo conceptual. Considera-se “o termo “variavel latente” para representar uma
variavel que ndo pode ser observada nem medida diretamente, mas que pode ser definida a
partir de um conjunto de outras variaveis que medem qualquer coisa em comum (por exemplo,
a variavel latente)” (Hill & Hill, 2002, p.135)

Assim, depois de se proceder a uma andlise da literatura existente e quais as principais
medidas utilizadas para as variaveis em estudo, executou-se a selecao e traducdo das mesmas.
Algumas escalas foram adaptadas ao estudo em questdo, de maneira haver uma melhor

compreensdo das mesmas.

| Variével | Autor | Indicadores
1. A marca engana, através de palavras, sobre as suas
caracteristicas ambientais.
2. A marcaengana, através de imagens ou graficos, em
relacdo as suas caracteristicas ambientais.

Laufer (2003) 3. A marca estd associada a uma reivindicacdo
ambiental que é vaga ou aparentemente impossivel
de provar.

4. A marca sobrevaloriza ou exagera a sua
funcionalidade ambiental.

Greenwashing
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5. A marca deixa de fora ou oculta informac6es
importantes, para que a reivindicacdo ambiental
pareca melhor do que €.

| Variavel | Autor | Indicadores |

1. A protecdo do ambiente € um fator importante para
mim ao fazer compras.

. 2. Acredito que os produtos "verdes" ajudam a reduzir
Atitude Face Aos McCarty e

Produtos Verdes

Shrum (1994)

3.

a poluicéo.

Acredito que os produtos "verdes" ajudam a salvar a
natureza e 0Ss Seus recursos.

Se tiver opcdo de escolha, prefiro um produto
"verde" a um produto convencional.

Variavel Autor Indicadores
1. A marca produz com o menor dano possivel para o
meio ambiente.
2. A marca segue altos padrdes éticos.
3. A marca evita danos para 0 meio ambiente.
Desempenho Chen (2010); 4. A marca contribui para o bem-estar da sociedade.
Ambiental Gershoff e Frels, 5. A marca leva em consideracdo o meio ambiente na
. . sua gestdo.
Percebido (2015); Parguel 6. A marca prioriza a preservacdo do meio ambiente
etal. (2011) em detrimento do lucro.
7. A marca, através da sua gestao, valoriza as geragdes
futuras.
Variavel Autor Indicadores
1. Ha possibilidade de que haja algo errado com o
desempenho ambiental dos produtos.
2. Ha possibilidade de que os produtos ndo funcionem
corretamente em relagdo ao seu design ambiental.
Risco Percebido  Jacoby e Kaplan 3. Existe a possibilidade de sofrer uma perda ambiental
Verde (1972): Murphy se usar os produtos da marca.
. 4. Ha a possibilidade de que o uso desta marca afete
e Enis (1986); _p . g .
negativamente o meio ambiente.
Sweeney et al. 5. O uso dos produtos, da marca em questdo,
(1999) danificaria a minha reputacéo verde.
Variavel Autor Indicadores
1. Devido a grande semelhanca que ha entre os

produtos, muitas vezes é dificil detectar o produto
mais ecoldgico.

26



2. E dificil reconhecer as diferencas entre os produtos,
em relagdo as suas caracteristicas ambientais.

3. Existem tantos produtos, que fico confuso em
relacdo as caracteristicas ambientais de cada um.

Confusdo Verde  Walsh e Mitchell 4. Existem tantos produtos que é dificil decidir qual
(2010) deles devo escolher, com base nas caracteristicas
ambientais.

5. No ato de compra, raramente me sinto
suficientemente  informado em relacdo as
caracteristicas ambientais dos produtos.

6. No ato de compra, sinto incerteza sobre as
caracteristicas ambientais enunciadas.

| Variavel | Autor | Indicadores |
1. Se todos consumirmos menos, 0 mundo sera um
N lugar melhor.
Consumo Etico Iyer(zeol\l/ISU)ncy 2. Deverfamos estar mais interessados em salvar o

planeta do que em aumentar a economia.
3. Seria benéfico para as geragOes futuras se as pessoas
atualmente deixassem de consumir tanto.

Variavel Autor Indicadores

1. Eu confio na empresa.

3 2. A empresa oferece produtos e/ou servicos de alta
Reputagdo ~ Fombrun, Gardberg qualidade.

Corporativa e Sever (2000) 3. Aempresa reconhece e tira proveito das oportunidades
de mercado.
4. Parece ser uma boa empresa para se trabalhar.

5. E uma empresa ambientalmente responsavel.
6. A empresa tem um forte historico de rentabilidade.
[ Variavel | Autor [ Indicadores |
1. Eu fago comentérios negativos acerca desta marca.
Boca-a-Boca Hegner et al. 2. Eu falo mal desta marca aos meus amigos e/ou
Negativo (2017) familiares.

3. Quando os meus amigos estdo a procura de um
produto ou servico desta categoria de produtos, eu
digo-lhes para ndo comprarem esta marca.

| Variavel | Autor | Indicadores |
1. Eu estou desgostoso(a) com esta marca.

] 2. Eundo tolero esta marca.
Odio & marca Gregoire et al. 3. O mundo seria um lugar melhor sem esta marca.
(2009) 4. Estou totalmente irritado(a) com esta marca.
5. Esta marca é horrivel.
6. Eu odeio esta marca.
| Variével | Autor | Indicadores |
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Rejeicdo a Marca Hua, Qiub, Wanc 1. O que pensa dos produtos da marca?
e Stillman (2018) 2. Quanto gosta da marca?

4.3. Populacédo e Amostra

A populagao ¢ definida por Carmo e Ferreira (2008, p. 209) como “o conjunto de
elementos abrangidos por uma mesma definicdo. Esses elementos tém, obviamente, uma ou
mais caracteristicas comuns a todos eles, caracteristicas que os diferenciam de outros conjuntos
de elementos”. Assim, entende-se como populacdo, para este trabalho de investigacdo, as
pessoas em geral que reconhecam alguma marca que pratique greenwashing.

Porém, na pratica ndo seria possivel medir o nimero total de elementos de uma
populagéo, tanto por uma questéo de tempo como de custos (Carmo & Ferreira, 2008). Assim,
optdmos pelo uso da amostragem, que consiste numa “parte da populacdo ou do universo,
selecionada de acordo com uma regra ou um plano. Refere-se ao subconjunto do universo ou
da populagdo, por meio do qual estabelecemos ou estimamos as caracteristicas deste universo
ou desta populagdo” (Prodanov e de Freitas, 2013, p. 98).

Para este estudo, como ndo foi possivel recolher informac@es de todos os elementos da
populacdo em estudo, optou-se por uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia, ou seja,
pessoas acessiveis a investigadora, esperando que representem a populacdo ou universo de
pesquisa, trazendo informacdes relevantes para o estudo (Carmo e Ferreira, 2008; Prodanov e
de Freitas, 2013). Portanto, a amostra devem ser individuos do publico em geral que
reconhecam marcas que pratiqguem greenwashing.

A pesquisa obteve 355 inquiridos que responderam de forma completa ao questionario
e assim originam a amostra do estudo. Segundo Kline (2011) sdo necessarios 10 a 15 sujeitos
por cada variavel, de maneira a garantir a existéncia de variabilidade ao estimar os parametros
do modelo. Na amostra conseguida verificou-se esta condi¢do, uma vez que tem um racio de,
aproximadamente, 33,5 individuos por cada variavel do modelo. Também a regra de adequacéo
da amostra de Gorsuch (1983) foi observada, que consiste em haver um racio recomendado de
5 inquiridos por item, uma vez que existe um racio de 7,1 individuos por item. Assim,

considera-se que o tamanho da amostra seja adequado ao estudo em questao.
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4.3.1. Analise do perfil da amostra
Para analisar caracterizar a amostra, os dados recolhidos foram o sexo, idade, estado

civil, profissao, nivel de escolaridade e rendimento do agregado familiar dos inquiridos, como

é possivel observar na tabela 5.

Tabela 5 — Caracterizacdo da Amostra

Categoria Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
Sexo

Feminino 141 42,1%
Masculino 194 57,9%
Idade

Ate 24 anos 38 20,9%
De 25 a 34 anos 173 42,1%
De 35 a 44 anos 72 21,5%
De 45 a 54 anos 41 12,2%
Mais de 55 anos 11 3,3%
Estado Civil

Solteiro 183 54,6%
Casado 139 41,5%
Divorciado 12 3,6%
Vilvo 1 0,3%
Profissédo

Estudante 30 9,0%
Trabalhador por conta prépria 77 23%
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Trabalhador por conta de 171 51%

outrem

Trabalhador/Estudante 37 11%

Desempregado 14 4,2%

Reformado 5 1,5%

Outro 1 0,3%

Nivel de escolaridade mais

elevado que concluiu

Ensino bésico primario 4 1,2%

Ensino basico preparatorio

s0ano 12 3,6%

Ensino basico 9°ano 22 6,6%

Ensino secundario 12°ano 102 30,4%
Curso profissional/ artistico 12 3,6%
Licenciatura 139 41,5%
Mestrado ou superior 44 13,1%
Rendimento mensal liquido

do agregado familiar

Menos 500€ 8 2,4%
500€-999€ 56 16,7%
1000€-1499¢€ 143 42,7%
1500€-2499¢€ 114 34%

2500€-4999€ 11 3,3%
Mais de 5000€ 3 0,9%
Total 335 100%

No que diz respeito ao sexo, dos 335 inquiridos considerados na amostra, 141 individuos

(42,1%) eram do sexo feminino e os restantes 194 individuos (57,9%) do sexo masculino.

Em relacdo as idades, verificamos que 38 individuos (20,9%) tinham menos de 24 anos.

Na tabela 6 podemos observar que 173 individuos (42,1%) tem uma idade compreendida entre
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0s 25 e 0s 34 anos e 72 individuos (21,5%) tem uma idade compreendida entre os 35 e o0s 44
anos. Ainda na tabela acima representada é possivel observar que com uma idade compreendida
entre 0s 45 e 0s 54 anos encontrdmos 41 individuos (12,2%) e que acima dos 55 anos
responderam 11 individuos (3,3%).

No que respeita ao estado civil, a maioria das 355 pessoas que responderam a esta
pergunta, 54,6% eram solteiros (183 individuos). Na tabela 5 também é possivel observar que
41,5% (139 individuos) eram casados, 3,6% (12 individuos) eram divorciados e 0,3% (1
individuo) era vilvo. O facto da maioria dos inquiridos ser solteiro pode estar relacionado com
mais de metade dos inquiridos ter uma idade inferior a 30 anos.

Outro dos elementos que caracteriza a nossa amostra diz respeito a profissdo dos
inquiridos. Como ¢é possivel observar na tabela 5, verificamos que 51% dos respondentes eram
trabalhadores por conta de outrem (171 individuos). Também é possivel observar que 23% dos
inquiridos eram trabalhadores por conta prépria (77 individuos), 11% eram
trabalhadores/estudantes (37 individuos), 9% eram estudantes (30 individuos), 4,2% eram
desempregados (14 individuos) e 1,5% eram reformados (5 individuos). Foi possivel averiguar
que 1 respondente (0,3%) ndo se identificou com nenhuma das categorias profissionais
anteriormente enunciadas.

Relativamente ao nivel de escolaridade mais elevado concluido, 41,5% dos inquiridos
concluiu no minimo uma licenciatura. Também é possivel observar, na nossa amostra, que cerca
de 102 (30,4%) individuos concluiu o ensino secundario, 44 (13,1%) o mestrado ou superior,
22 (6,6%) concluiram o 9°ano. Finalmente, verificou-se que 12 individuos (3,6%) concluiram
0 6° ano, tal como 12 individuos concluiram um curso profissional/artistico. A percentagem
mais baixa, relativa a este parametro, diz respeito aos 4 individuos (1,2%) que concluiram o
ensino basico primario.

Dos 335 respondestes, 42,7% (143 individuos) vivem num agregado familiar que
usufruia de um rendimento mensal liquido compreendido entre 0s 1000€ e os 1499€, 34% (114
individuos) com um rendimento mensal compreendido entre os 1500€ ¢ os 2499€ e 16,7% (56
individuos) com um rendimento mensal compreendido entre os 500€ e os 999€. Em relagao aos
niveis de rendimento mais elevados, verificAmos que 11 respondentes (3,3%) viviam num
agregado familiar que dispde de um rendimento mensal liquido entre os 2500 e 4999€. Abaixo

dos 500€ encontramos 8 individuos (2,4%) e acima de 5000€ verificamos 3 individuos (0,9%).
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4.4. O pre-teste

Primeiramente, antes do inquérito ter sido colocado disponivel em grande escala,
recorreu-se ao pré-teste. Segundo Prodanov e Freitas (2003), o pré-teste refere-se a um teste do
questionario, efetuado a uma pequena amostra de entrevistados, com o objetivo de identificar e
eliminar problemas potenciais.

De acordo com Carmo e Ferreira (2008), o pré-teste deve ser facultado a um pequeno
numero de pessoas, que conhecam o tema do questionario e apresentem similaridade com a
populacdo. O objetivo do pré-teste é apurar se 0s instrumentos de pesquisa sdo capazes de
garantir resultados fidveis, de maneira a corrigir possiveis erros e permitir a reformulacdo de
eventuais falhas no questionério (Lakatos e Marconi, 2003).

Assim sendo, foi efetuado um pré-teste, através de um inquérito online, usando o
software Google Forms. A divulgacdo do mesmo foi feita atraves da rede social Facebook e
aplicado a uma pequena amostra de 30 pessoas. A recolha destes dados aconteceu em Janeiro
de 2020. A existéncia do pré-teste proporcionou a medicdo do tempo de preenchimento do
questionario, sendo de cerca de 8 minutos. Para além disso, o feedback dos inquiridos

proporcionou a reformulacéo de algumas questes.

4.5. Andlise Estatistica dos Dados

Apds terminar a recolha de dados, foi necessario analisar estatisticamente as 355
respostas obtidas. Para tal foi necessario recorrer ao software estatistico IBM SPSS 25 e ao
AMOS 25, fornecidos pela Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra.

O Modelo de Equac@es Estruturais (MEE) foi a opcdo selecionada para se proceder a
analise de dados, que consiste numa técnica de modelacao generalizada, utilizada para testar a
validade de modelos tedricos que definem relacdes casuais, hipotéticas, entre varidveis
(Mar6co, 2010). Segundo o autor, o modelo consiste na analise fatorial, que define um modelo
de medida que operacionaliza as varidveis latentes ou construtos, e a regressdo linear que
estabelece e analisa as relacdes de causalidade entre essas mesmas variaveis.

Para tal ser possivel, primeiramente extrairam se os dados para uma folha de Excel e
posteriormente introduzidos no SPSS, criando siglas para todos os itens, de maneira a facilitar
a identificacdo das mesmas. De seguida, submeteram-se os itens do questionario a uma analise
fatorial. A analise fatorial sera abordada atraves da Andlise Fatorial Exploratoria (AFE) e a

Analise Fatorial Confirmatdria (AFC), que serdo explicadas ao pormenor no topico seguinte.
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4.5.1. Analise Fatorial Exploratoria

A AFE é um conjunto de técnicas que tém como objetivo encontrar a estrutura
subjacente numa matriz de dados e determinar 0 nimero e a natureza das variaveis latentes
(fatores) que melhor representam um conjunto de varidveis observadas (Brown, 2006). Segundo
Brown (2006), as variaveis observadas pertencem ao mesmo fator quando, e se, elas partilham
uma variancia em comum, isto é, sdo influenciadas pelo mesmo construto subjacente. Deste
modo, um fator é uma variavel latente que influencia mais de uma varidvel observada,
representando assim a covariancia entre elas (Damasio, 2012). Esta analise prossupde o recurso
a dois métodos de avaliacdo que sdo os mais utilizados, séo eles o critério de Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) e o Teste de Esfericidade de Bartlett (Damasio, 2012). Também sera necessario
avaliar o Alfa de Cronbach, de maneira a garantir a existéncia de consisténcia interna de cada
uma das variaveis.

O KMO, também conhecido como indice de adequa¢do da amostra, é um teste estatistico
que designa a proporcado de variancia dos itens, que pode ser explicada por uma variavel latente
(Lorenzo-Seva, Timmerman & Kiers, 2011). Este indice é calculado através do quadrado das
correlagdes totais, dividido pelo quadrado das correlagdes parciais, das varidveis analisadas

(Field, 2005), sendo a férmula a seguinte:

KM=k

Erd 43243,
onde: r]?k é 0 quadrado dos elementos da matriz de correlacdo original fora da diagonal

qu-ké 0 quadrado da correlacdo parcial entre as variaveis

O valor do KMO pode variar de zero a um, sendo que valores iguais ou proximos a zero
indicam que a soma das correlacBes parciais dos itens avaliados € bastante alta em relacdo a
soma das correlacGes totais, sendo nesse caso uma analise fatorial inapropriada (Damasio,

2012). Na tabela 6 € possivel observar com mais detalhes a interpretacdo dos valores do KMO.

Tabela 6 - Interpretacéo dos Valores do KMO

KMO Anélise Fatorial

1a0,9 Muito Boa
0,8a0,9 Boa
0,7a0,8 Media
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0,6a0,7 Razoével

0,5a0,6 Ma

Menor 0,5 Inaceitavel

Fonte: Lisboa et al. (2012, p.367)

Na tabela 8, presente no final deste topico, é possivel observar todos os resultados
obtidos, relativamente a esta analise. Relativamente ao indice de KMO, todas as variaveis
apresentaram valores superiores a 0,7, 0 que pressupde que haja uma boa correlagédo entre as
variaveis.

No que diz respeito ao Teste de Esfericidade de Barlett, este avalia em que medida a
matriz de (co)variancia é similar a uma matriz-identidade (os elementos da diagonal principal
tém valor igual a um, e os demais elementos da matriz sdo aproximadamente zero), ou seja, ndo
apresentam correlagdes entre si (Field, 2005).

O teste de hipéteses é o seguinte:

HO: r =[I] - A matriz de correlacdo é uma matriz identidade (ndo existe correlacdo significativa
entre uma variavel especifica e as outras variaveis)

H1:r+#[I] - A andlise é adequada (existe correlacdo)

Assim, valores do Teste de Esfericidade de Barlett com niveis de significancia p <0,05
indicam que a matriz é favoravel (Tabachnick & Fidell, 2007), rejeitando assim a hip6tese nula
de que a matriz de dados € similar a uma matriz-identidade (Damasio, 2012). Em relacéo a este
Teste, todos os resultados obtidos foram inferiores a 0,05, tal como se pode observar na tabela
8. Os p-value (Sig.= 0,000) como foram inferiores ao nivel de significancia, rejeitamos a
hipbtese nula e constatamos que existe correlacdo entre as variaveis.

Segundo a literatura, passamos ao passo seguinte da AFE, através do método dos
Componentes Principais para a extracdo dos fatores e do critério da percentagem de variancia
explicada para determinar o numero de fatores a extrair. Segundo Lisboa et al. (2012), a analise
fatorial pode ser vista como uma extensdo da analise das componentes principais, uma vez que
ambas, podem ser encaradas como aproximacdes a matriz de covariancias.

Posteriormente, foi selecionada a rotacdo de fatores e optamos pelo método Varimax,
gue maximiza a dispersao das cargas dentro dos fatores (Field, 2009). Este método, torna mais
claro quais as variaveis que se relacionam com cada fator e a rotacéo é realizada através da

mudanca dos valores absolutos das varidveis, enquanto mantém constantes os valores
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diferenciais (Field, 2009). Também na AFE, foi utilizada a opgdo exclude cases listwise, de
maneira a retirar da analise os casos em que os participantes omitem dados.

Através da analise da variancia total explicada foi possivel perceber a percentagem total
da variancia explicada pelos fatores. Segundo Maroco (2014), a AFE apenas considera os itens
que apresentam uma variancia explicada acima de 0.5, sendo que as varidveis que ndo atingirem
este valor ndo devem ser aceites. No caso deste estudo, todas as variancias apresentaram uma
variancia explicada acima de 50%, pelo que nenhum fator foi extraido, como € possivel
observar na tabela 8.

Por fim, recorremos ao Alfa de Cronbach (a), para garantir a fiabilidade dos dados.
Damasio (2012) refere que o célculo do indice de consisténcia interna, em estudo transversais,
0 método mais utilizado é o Alfa de Cronbach, isto quando as medicGes sdo realizadas num

unico momento. O Alfa de Cronbach é calculado pela seguinte férmula:

. _ pxr
a padronizado = Trp-D ]
onde: p € o nimero de itens considerados e r é a média das correlacGes entre os itens

Segundo Mar6co e Garcia-Marques (2006), o coeficiente do Alfa de Cronbach quanto
mais se aproxima de 1 mais consistente € o instrumento de medida da varidvel. A interpretacdo

dos valores estéo presentes na tabela 7.

Tabela 7 - Interpretacdo dos Valores do Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach Consisténcia da Escala
Superiora 0,9 Excelente

Entre 0,9e0,8 Boa

Entre 0,8a0,7 Aceitavel

Entre 0,7e 0,6 Questionavel

Entre 0,6 € 0,5 Fraca

Menor a 0,5 Inaceitavel

Fonte: George e Mallery (2003)

No caso especifico do nosso estudo, conforme é observavel na tabela 8, verifica-se

fiabilidade dos dados. Os resultados do Alfa de Cronbach foram positivos, visto que estdo acima
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de 0,8, traduz-se numa boa consisténcia interna dos itens e garante a fiabilidade dos

instrumentos de medida.

36



Tabela 8 - Constituicdo das Variaveis

Correlacéo Teste % da
. N° de Alfa de o N° de .
VARIAVEL Itens entre os KMO  Esfericidade variancia
itens Cronbach dimensbes .
itens Bartlett explicada
GW1 0,866
GW2 0,877
Greenwashing 5 GW3 0,939 0,779 0,875 0,000 1 80,630
GW4 0,829
GWS5 0,833
DAP1 0,805
DAP2 0,814
Desempenho DAP3 0,855
Ambiental 7 DAP4 0,947 0,794 0,920 0,000 1 76,158
Percebido DAP5 0,847
DAP6 0,788
DAP7 0,860
RPV1 0,750
RPV2 0,801
Risco Percebido
5 RPV3 0,931 0,842 0,843 0,000 1 78,455
Verde
RPV4 0,866
RPV5 0,832
CVv1 0,836
Cv2 0,874
Cv3 0,844
Confusdo Verde 6 0,950 0,861 0,000 1 80,116
CVv4 0,880
CV5 0,828
CV6 0,818
APV1 0,782
Atitude Face Aos APV2 0,859
4 0,931 0,841 0,000 1 82,941
Produtos Verdes APV3 0,858
APV4 0,857
RC1 0,438
RC2 0,572
Reputacédo RC3 0,644
. 6 0,907 0,851 0,000 1 68,706
Corporativa RC4 0,684
RC5 0,665
RC6 0,573
BBN1 0,915
Boca-a-boca
) 3 BBN2 0,963 0,945 0,762 0,000 1 93,174
Negativo
BBN3 0,905
- OM1 0,744
Odio a marca 6 0,950 0,891 0,000 1 80,755
oM2 0,885
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omM3 0,845

omM4 0,893

OM5 0,872

OM6 0,862

o RM1 0,812
Rejeicdo a marca 2 0,896 0,500 0,000 1 90,593

RM2 0,812

CEl 0,863
Consumo Etico 3 CE2 0,914 0,770 0,731 0,000 1 86,189

CE3 0,868

4.5.2. Analise Fatorial Confirmatoria (AFC)

Ap0ds a conclusdo da AFE e se verificar resultados dentro dos parametros pretendidos,
procedemos a Anélise Fatorial Confirmatoria (AFC), recorrendo ao software estatistico IBM
SPSS AMOS verséo 25.

A AFC, segundo Mar6co (2010), é usada para avaliar a qualidade do modelo de medida
teorico e a estrutura de correlacdes observada entre os itens, sendo 0 modelo da AFC igual ao
modelo de medida do modelo de equacdes estruturais. Esta técnica é considerada complementar
a AFE e procura descrever os relacionamentos entre as variaveis latentes (fatores) e as variaveis
observadas (Mardéco, 2010).

O modelo de medida define a forma como as variaveis latentes ou construtos hipotéticos
sdo operacionalizados pelas variaveis observadas, ou seja, descreve as ligacGes entre as
variaveis latentes e as medidas observadas (Mar6co, 2010). E possivel observar na figura 3, 0
modelo de medida inicial da investigagé&o.

Figura 4 - Modelo de Medida Inicial
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4.5.2.1. Analise da Qualidade do Ajustamento do Modelo no seu Conjunto

Segundo Mardco (2010), a anélise da qualidade do ajustamento do modelo consiste em
avaliar de que maneira 0 modelo tedrico é capaz de reproduzir a estrutura de correlacdo das
variaveis observadas na amostra do estudo. Lisboa et al. (2012) indicam que néo existe nenhum
teste estatistico que seja aceite, de forma unanime, na literatura, como aquele que avalia melhor
0 ajustamento dos dados recolhidos na amostra. Assim, nesta investigacdo recorremos as
seguintes medidas, que sdo mais utilizadas para analisar a precisdo do ajustamento, séo elas:
Incremental Fit Index (IF1); Tucker-Lewis Fit Index (TLI); Comparative Fit Index (CFl); Root
Mean Square Error of Approximation (RMSEA) e o racio entre o Qui-Quadrado e os Graus de
Liberdade (X2/gl).

Relativamente ao seu significado, o indice de discrepancia populacional, 0 RMSEA, é
baseado na distribuicdo do X2 nao-central, avalia a diferenca entre a matriz de covariancia
observada e a matriz de covariancia implicita no modelo por grau de liberdade (Chen, 2007).
Por sua vez, o CFIl € um indice de ajuste incremental que apresenta uma versdo melhorada do
indice de ajuste normalizado (Hair, Black, Babin e Anderson, 2014), o TLI penaliza menos a
qualidade do ajustamento pela complexidade do modelo, sendo por isso, menor do que o CFI
(Mardco, 2010) e o IFI é desenhada para tornar mais independente a dispersdo da amostra
(Lisboa et al., 2012). Enquanto que, o indice X?/gl avalia a qualidade do modelo sem comparar
com outros modelos (Mardco, 2010). E possivel observar na tabela 9 os valores de referéncia

de cada uma das medidas.

Tabela 9 - Valores de Referéncia dos indices da Qualidade do Ajustamento

Estatistica  Valores de Referéncia Autores
IFI >0,95 Ajustamento muito bom Lisboa et al.
(2012)
<0,8 Ajustamento mau
TLI [0,8; 0,9] Ajustamento sofrivel
CFI [0,8; 0,9 Ajustamento bom Maréco (2010)
>0,95 Ajustamento muito bom
>0,10 Ajustamento inaceitavel
RMSEA ]10,05; 0,10] Ajustamento aceitavel Mardco (2010)
(1C 90%) <0,05 Ajustamento muito bom
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>5 Ajustamento mau

12;5] Ajustamento sofrivel Maréco (2010)
X2/gl 11;2] Ajustamento bom
~1 Ajustamento muito bom

Como é possivel verificar na tabela 10, foi necessario efetuar uma analise dos indices
de modificacdo, de maneira a obter niveis de aceitacdo recomendados. Nesta investigacao, a

avaliacdo dos indices de modificacdo levou a eliminagdo de apenas um item na base de dados.

Tabela 10 - FIT da AFC

Indices de Modelo de Medida Modelo de Medida
Ajustamento Original Apos Indices de
Modificacéo

IFI 0,901 0,912

TLI 0,891 0,903

CFl 0,900 0,911
RMSEA 0,070 0,067
X2/ gl 2,649 2,481

Na tabela 10, podemos verificar que os valores relativos ao modelo de medida ap6s a
andlise dos indices de modificacdo apresentam melhorias significativas, o que revela um bom
ajustamento do modelo. Na figura 4, é possivel observar o modelo de medida ap6s os indices

de modificacao.
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Figura 5 - Modelo de Medida apds indices de Modificagéo

4.5.2.2. Analise da Qualidade do Modelo de Medida

De acordo com a literatura, apesar dos indices de ajustamento global serem considerados
bons, é necessario avaliar a qualidade do modelo de medida, para tal recorremos as seguintes
medidas de ajuste local: fiabilidade de medida das variaveis latentes e indicadores e analise da

validade discriminante (Lisboa et al., 2012).

a) Fiabilidade de Medida dos Indicadores

Segundo Mardco (2010), a fiabilidade de medida dos indicadores avalia a qualidade do
modelo de medida de cada indicador, relativo a cada uma das varidveis a que correspondem.
Este indicador é frequentemente designado por coeficiente de correlagdo mdaltiplo (R?) e
consiste na avaliacdo do grau de correlacdo ao quadrado entre as variaveis latentes e cada um
dos seus indicadores.

Mardco (2010, p.57), “de uma forma geral, valores de (R?) inferiores a 0.25 (o fator
explica 25% da variancia da variavel manifesta) indicam possiveis problemas de ajustamento
local com esta variavel”. Ou seja, quanto maior for o R?, maior sera a fiabilidade do indicador
em questdo (Lisboa et al., 2012).

O software utilizado, denominado de AMOS, denomina esta anélise por Standardized
Regression Weights (SRW). Como é possivel observar na tabela 11, todos os itens apresentaram

R? superiores a 0.25, o que revela uma boa fiabilidade de medida dos indicadores.
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Tabela 11 - Resultados da Fiabilidade de Medida dos Indicadores

Itens das Variaveis SRW CR
Greenwashing

GW1 - A marca engana, atraves de palavras, sobre as suas 0.912
caracteristicas ambientais. ’

GW2-A ma,rca_l engana,_atra\_/es de imagens ou graficos, em relagdo as 0917 27.719
suas caracteristicas ambientais.

GW3 - A marca esta associada a uma reivindicacdo ambiental que é 0.811  20.749
vaga ou aparentemente impossivel de provar. ’ ’
GW{r - A marca sobrevaloriza ou exagera a sua funcionalidade 0850 22,950
ambiental.

GWS5 - A marca deixa de fora ou oculta informag6es importantes, para 0.861 23657
que a reivindicacdo ambiental pareca melhor do que é. ’ ’
Desempenho Ambiental Percebido

DAP1 - A marca produz com o menor dano possivel para o meio 0,823
ambiente.

DAP2 - A marca segue altos padrdes éticos. 0,835 18,577
DAP3 - A marca evita danos para 0 meio ambiente. 0,878 20,123
DAP4 - A marca contribui para o bem-estar da sociedade. 0,831 18,418
DAPS5 - A marca leva em consideracdo o meio ambiente na sua gestdo. 0,878 20,098
DAP6 - A marca prioriza a preservacdo do meio ambiente em 0,813 17,841
detrimento do lucro.

DAP7 - A marca, através da sua gestdo, valoriza as geracOes futuras. 0,887 20,433
Risco Percebido Verde

RPV1 - Ha possibilidade de que haja algo errado com o desempenho 0,746
ambiental dos produtos.

RPV2 - Ha& possibilidade de que os produtos ndo funcionem 0,796 15,085
corretamente em relacdo ao seu design ambiental.

RPV3 - Existe a possibilidade de sofrer uma perda ambiental se usar 0,890 17,144
0s produtos da marca.

RPV4 - H& a possibilidade de que o uso desta marca afete 0,927 17,938
negativamente o meio ambiente.

RPVS5 - O uso dos produtos, da marca em questdo, danificariaa minha 0,899 17,333
reputacao verde.

Confuséo Verde

CV1 - Devido a grande semelhanca que ha entre os produtos, muitas 0,874

vezes e dificil detetar o produto mais ecologico.

CV2 - E dificil reconhecer as diferencas entre os produtos, em relagdo 0,910 24,352
as suas caracteristicas ambientais.

CV3 - Existem tantos produtos, que fico confuso em relagdo as 0,892 23,369

caracteristicas ambientais de cada um.
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CV4 - Existem tantos produtos que é dificil decidir qual deles devo 0,910 24,380
escolher, com base nas caracteristicas ambientais.

CV5 - No ato de compra, raramente me sinto suficientemente 0,810 19,347
informado em relacdo as caracteristicas ambientais dos produtos.

CV6 - No ato de compra, sinto incerteza sobre as caracteristicas - -
ambientais enunciadas.

Atitude Face aos Produtos Verdes

APV1 - A protecdo do ambiente é um fator importante para mim ao 0,813

fazer compras.

APV?2 - Acredito que os produtos "verdes" ajudam a reduzir a poluicdo. 0,896 20,039
APV3 - Acredito que os produtos "verdes" ajudam a salvar a natureza 0,908 20,448
e 0S Seus recursos.

APV4 - Se tiver opcdo de escolha, prefiro um produto "verde" a um 0,899 20,127
produto convencional.

Reputacdo Corporativa

RCL1 - Eu confio na marca. 0,588

RC2 - A marca oferece produtos e/ou servicos de alta qualidade. 0,722 10,482
RC3 - A marca reconhece e tira proveito das oportunidades de 0,841 11,552
mercado.

RC4 - Parece ser uma boa empresa para se trabalhar. 0,896 11,976
RCS5 - E uma marca ambientalmente responsavel. 0,865 11,741
RC6 - A marca tem um forte historico de rentabilidade. 0,786 11,085
Boca-a-boca Negativo

BBNL1 - Eu faco comentarios negativos acerca desta marca. 0,939

BBN2 - Eu falo mal desta marca aos meus amigos e/ou familiares. 0,978 40,243
BBN3 - Quando os meus amigos estdo a procura de um produto ou 0,927 32,802
servicgo desta categoria de produtos, eu digo-lhes para ndo comprarem

esta marca.

Odio a Marca

OML1 - Eu estou desgostoso(a) com esta marca. 0,751

OM2 - Eu néo tolero esta marca. 0,891 17,547
OM3 - O mundo seria um lugar melhor sem esta marca. 0,854 16,693
OM4 - Estou totalmente irritado(a) com esta marca. 0,918 18,202
OMS5 - Esta marca é horrivel. 0,922 18,300
OMG - Eu odeio esta marca. 0,916 18,153
Rejeicdo a Marca

RML1 - O que pensa dos produtos da marca? 0,965

RMZ2 - Quanto gosta da marca? 0,841 14,922

b) Fiabilidade de Medida das Variaveis Latentes

A fiabilidade de medida de cada variavel latente, também designada por fiabilidade

composita (CR), serve para medir a forma como cada uma das variaveis latentes estéo a ser
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medidas pelos seus respetivos indicadores (Lisboa et al., 2012). Segundo 0s mesmos autores,
no caso desta medida é frequente sugerir-se valores superiores a 0,7, para que se possa aceitar
a hipotese de fiabilidade. Tal como é possivel observar na tabela 12, todas as variaveis
apresentam valores de CR superiores aos recomendados por Lisboa et al. (2012).

Hair et al. (2014) afirmam que a fiabilidade também é um indicador de validade
convergente, na qual os itens que séo indicadores de um construto especifico devem convergir
ou compartilhar uma alta proporc¢éo de variancia em comum. O coeficiente Alfa de Cronbach
é considerado o melhor para medir a fiabilidade, em que se considera uma boa fiabilidade acima
de 0,7 (Hair et al., 2014). Os valores relativos ao alfa, encontram-se na diagonal a sombreado,
em que todos sé&o superiores aos valores recomendados.

Importa também referir a variancia média extraida (AVE), que “avalia a propor¢ao da
variancia dos indicadores afetos a medicdo de uma determinada variavel latente explicada por
essa variavel latente” (Lisboa et al., 2012, p. 436). Hair et al. (2014) sugerem que os valores de
AVE sejam superiores a 0,5. Na tabela 12, verifichmos que as varidveis respeitam o critério

determinado por Hair et al. (2014).
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¢) Validade Discriminante

Segundo Lisboa et al. (2012, p. 436), validade discriminante “avalia a extensdao com que
os indicadores afetos a medicdo de variaveis latentes diferentes se encontram correlacionados
entre si e, consequentemente, a extensdo com que as variaveis independentes se encontram
correlacionadas entre si”. Mar6co (2010), afirma que a validade discriminante avalia se os itens
que refletem um fator ndo estdo correlacionados com outros fatores, ou seja, se os fatores
definidos por cada conjunto sao distintos entre si. Assim, este indicador permite avaliar se o
instrumento ou escala de medida mede a variavel latente que se pretende medir (Maréco, 2010).

Assim, verifica-se a validade discriminante ao comparar a AVE de duas varidveis com
0 quadrado da estimativa de correlacdo entre essas duas variaveis, sendo que a AVE deve ser
maior que a estimativa de correlacdo quadrada (Hair et al., 2014).

Deste modo, visto que as correlacdes ao quadrado entre as variaveis sdo inferiores a
AVE para todos os pares de escalas, como é possivel observar no anexo 2, determina-se a

existéncia de validade discriminante.

Capitulo 5 — Anélise dos resultados

Visto que ja se assegurou a qualidade do modelo de medida, neste capitulo o objetivo
passa por apresentar os principais resultados obtidos. Primeiramente, sera realizada a estimacao
do modelo e posteriormente o teste de hipdteses, no qual sera ird analisar a corroboracao das
mesmas. Adicionalmente, também ira ser testado o efeito do moderador em estudo. Finalmente,

serdo discutidos os resultados obtidos com a investigagao.

5.1. Teste de hipoteses

Como ja foi referido anteriormente, o0 MEE é composto pelo modelo de medida, que
define a forma como as variaveis latentes sdo operacionalizadas, e pelo modelo estrutural, que
define as relacdes de causalidade entre essas mesmas variaveis (Mar6co, 2010).

Na tabela 13, é possivel observar os resultados obtidos do ajustamento do modelo estrutural.
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Tabela 13 - FIT do Modelo Estrutural

indices de Amostra
Ajustamento
IFI 0,89
TLI 0,88
CFl 0,89
RMSEA 0,075
X2/ gl 2,894

Os valores do FIT do modelo estrutural diminuiram em relacdo ao modelo de medida,
porém quando comparados com os valores de referéncia, o ajustamento é considerado
adequado, com IFI = 0,89, TLI = 0,88, CFI = 0,89, RMSEA = 0,075 e X2/ gl=2,894.

Visto que os valores anteriores, de modo geral, estdo em conformidade com o0s
parametros, na figura 5 apresentamos o modelo estrutural final.

Figura 6 — Modelo Estrutural

il 1
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Posteriormente, na tabela 14, é possivel visualizar os resultados referentes ao teste de
hipbteses, considerando os indices SRW (Standardized Regression Weights) e p, através dos

quais é possivel confirmar ou néo a significancia das hipéteses.
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Tabela 14 - Resultados do Teste de Hipdteses

Hipdtese SRW p Corroboracéao
Hipotese
H1  Greenwashing — Desempenho -0,406  *** Corroborada
Ambiental
Percebido
H2  Greenwashing — Risco Percebido 0,711  *** Corroborada
Verde
H3  Greenwashing — Confuséo Verde 0,584  *** Corroborada
H4  Desempenho - Atitude Face aos -0,021 NS  Né&o corroborada
Ambiental Produtos Verdes
Percebido
H5 Risco Percebido — Atitude Face aos 0,25 ***  Né&o Corroborada
Verde Produtos Verdes
H6  Confusdo Verde — Atitude Face aos 0,434 ***  Nao Corroborada
Produtos Verdes
H7  Desempenho - Reputacéo 0,526  *** Corroborada
Ambiental Corporativa
Percebido
H8 Risco Percebido — Reputacéo -0,204  *** Corroborada
Verde Corporativa
H9  Confusdo Verde — Reputacéo -0,047 NS  Nao corroborada
Corporativa
H10 Desempenho - Odio a Marca -0,07 NS  Na&o corroborada
Ambiental
Percebido
H11 Risco Percebido — Odio & marca 0,11 ** Corroborada
Verde
H12 Confusdo Verde — Odio & Marca -0,011 NS  Na&o corroborada
H13 Desempenho — Rejeicdo a Marca 0,197  *** Corroborada
Ambiental
Percebido
H14 Risco Percebido — Rejeicdo a Marca 0,032 NS  N&o corroborada
Verde
H15 Confusdo Verde — Rejeicdo a Marca 0,12 ** Corroborada
H16 Desempenho — Boca-a-boca -0,013 NS  Néo corroborada
Ambiental Negativo
Percebido
H17 Risco Percebido — Boca-a-boca 0,101 * Corroborada
Verde Negativo
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H18 Confusdo Verde — Boca-a-boca -0,032 NS Nao corroborada
Negativo

Nota: *** = p <0,01; ** =p < 0,05; * = p <0,1; NS = ndo significativo

No que diz respeito ao greenwashing, tal como previamos, as trés hipéteses foram
corroboradas. VerificAmos que o greenwashing tem um impacto negativo no desempenho
ambiental percebido (SRW= -0,406, p < 0,01), o que suporta a H1. Também a contribuicéo
positiva do greenwashing para com o risco percebido verde (SRW= 0,711, p <0,01) e com a
confuséo verde (SRW= 0,584, p < 0,01) foram verificadas, pelo que as H2 e as H3 séo
suportadas.

Quanto ao desempenho ambiental percebido, rejeita-se a relacdo positiva com a atitude
face aos produtos verdes, visto que o p é superior a 0,1 (H4) (SRW=-0,021, p >0,1). Ainda em
relacdo a atitude face aos produtos verdes, obtivemos suporte estatistico que confirme a relacéo
positiva com o risco percebido verde (H5) (SRW= 0,25, p <0,01) e com a confusdo verde (H6)
(SRW= 0,434, p < 0,01). Porém, destaca-se o0 impacto positivo e ndo negativo como estava
formulado.

O impacto direto e positivo do desempenho ambiental percebido na reputacéo
corporativa fica comprovado nesta investigacdo (H7) (SRW= 0,526, p < 0,01), tal como o
impacto negativo do risco percebido verde na reputacdo corporativa (H8) (SRW= -0,204, p <
0,01). Contudo, rejeitamos a H9 que previa uma relacdo negativa entre a confusdo verde e
reputacdo corporativa, dado que o p é superior a 0,1 (SRW=-0,047, p >0,1).

Em relacdo ao desempenho ambiental percebido e ao 6dio a marca, rejeita-se a H10,
uma vez que o p é superior a 0,1 (SRW= -0,07, p >0,1), tal como a relacdo entre a confuséo
verde e 0 0dio a marca € ndo corroborada (H12) (SRW= -0,011, p >0,1). Por outro lado,
confirma-se o impacto direto e positivo do risco percebido verde e do 6dio a marca (H11)
(SRW=0,11, p < 0,05).

Relativamente ao impacto positivo do desempenho ambiental percebido na rejeicdo a
marca € corroborado (H13) (SRW= 0,197, p < 0,01), como também o efeito positivo da
confusdo verde na rejeicdo a marca (H15) (SRW=0,12, p < 0,05). No entanto rejeitamos a H14,
que previa um efeito positivo entre o risco percebido verde e a rejeicdo a marca (SRW= 0,032,
p >0,1).

Ainda através da analise do modelo estrutural, tal como previamos aquando da
formulacdo da hipdtese, corroboramos a relagdo positiva do risco percebido verde e do boca-a-

boca negativo (H17) (SRW= 0,101, p < 0,01). Rejeitou-se a H16 que previa uma relacéo
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negativa entre o risco percebido verde e o boca-a-boca negativo (SRW= -0,013, p >0,1) e
também a H18 que estabelecia uma relagdo positiva entre a confusdo verde e o boca-a-boca
negativo (SRW= 0,032, p >0,1).

5.2. Efeitos Moderadores

Apb6s a analise da relagdo entre as variaveis, iniciou-se a andlise aos efeitos
moderadores. Segundo Pestana e Gageiro (2008), uma varidvel moderadora consiste num
elemento determinante para que ocorra um determinado resultado, efeito ou consequéncia,
tornando-se importante para perceber até que ponto os diferentes fatores tém relevancia na
relacdo entre duas variaveis.

Como referido anteriormente, a varidvel moderadora considerada pertinente e adequada
a investigacdo foi o consumo ético. Para analisar o impacto desta variavel recorremos ao
software AMOS.

5.2.1. Efeito do Consumo Etico

De maneira a ser possivel observar diferencas significativas entre grupos nas relacdes
estruturais examinadas, foi criada uma variavel média no SPSS através da qual se obteve a
média 6,1204. Com base nesta média, a amostra foi dividida e classificada em dois grupos:
individuos com tragos de Consumo Etico baixo (n = 166) - abaixo da média - e individuos com
tracos de Consumo Etico alto (n = 169) - acima da média.

Os valores encontrados para a variavel moderadora Consumo Etico estdo representados
na tabela 15 e a andlise dos resultados seré efetuada posteriormente.

Tabela 15 - Resultados do Moderador Consumo Etico

Hipotese Modelo Consumo Consumo
Estrutural  Etico Baixo  Etico Alto

SRW p SRW p SRW p

Greenwashing — Desempenho -0,406 *** -0,166 *** -0,573 ***
Ambiental Percebido

Greenwashing — Risco Percebido 0,711 *** 0,730 *** 0,376 ***
Verde
Greenwashing — Confusdo Verde 0,584 *** 0,818 *** (0,152 ***

Nota: *** = p < 0,01; ** = p <0,05; * = p <0,1; NS = ndo significativo
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Relativamente a relacdo do greenwashing e do desempenho ambiental percebido, ao
incluir o moderador do consumo ético, o efeito permaneceu significativo e negativo. E tal como
se previa, 0 impacto do greenwashing no desempenho ambiental percebido, é mais forte no
grupo de consumidores com tracos de consumo ético elevado (SRW = -0,573), do que no grupo
de consumidores com tragos de consumo ético baixo (SRW = -0,166).

Em relagdo ao impacto do greenwashing no risco percebido verde, ap6s incluir o
moderador de consumo ético, permaneceu significativo e positivo nos dois grupos. Foi possivel
constatar que o impacto do greenwashing no risco percebido verde é mais forte nos
consumidores com niveis de consumo ético mais baixos (SRW = 0,730) do que nos
consumidores com niveis de consumo ético mais altos (SRW = 0,376).

No que respeita ao efeito do greenwashing na confusdo verde, em ambos 0s grupos,
manteve-se positiva. Porém, o impacto do greenwashing na confuséo verde € mais positiva no
grupo de consumidores com tragos de consumo ético mais baixo (SRW = 0,818), do que no
grupo de consumidores com tracos de consumo ético mais elevado (SRW = 0,152).

5.3. Discusséo dos resultados

Neste subtdpico, tendo em conta o objetivo de apurar os efeitos do greenwashing e do
desempenho verde, vamos discutir os resultados originarios do teste de hipéteses. Para tal, serdo
analisadas de forma geral os efeitos verificados e também o efeito do moderador escolhido para

esta investigacao.

5.3.1. Analise dos Efeitos do Greenwashing

No que diz respeito ao greenwashing, tal como foi proposto e sustentado pela literatura,
verificou-se a ligacdo negativa que existe com o desempenho ambiental percebido, como ja
tinha sido demonstrado no estudo empirico de Nyilasy et al. (2014). Fica comprovado que
invocar falsas alegac@es, ao nivel ambiental, ira provocar com que o desempenho ambiental
dessa mesma organizagé@o seja percecionado como negativo. Como tal, o objetivo de quem
pratica greenwashing nao é alcancado, visto que o consumidor quando se apercebe que esta
perante greenwashing nao faz associacdes do desempenho ambiental positivas.

Relativamente ao greenwashing e ao risco percebido verde, os resultados obtidos véo
ao encontro do que ja tinha sido demonstrado nos estudos de Gillespie (2008) e Chen & Chan
(2013). Assim, como previsto, 0 greenwashing impacta positivamente o risco percebido verde
dos consumidores. Sendo 0 meio ambiente uma das preocupagOes que ganha cada vez mais

importancia no seio dos consumidores, o facto de determinadas organizac¢des optarem por falsas
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alegacOes ambientais, contribui para o risco percebido verde aumentar. Assim, para evitar o
risco percebido verde nos consumidores, recomenda-se que as organizagdes invistam na sua
gestdo ambiental, de maneira a divulgarem alegacGes ambientais verdadeiras.

Ainda relacionado com o greenwashing, foi possivel confirmar que impacta
positivamente a confusdo verde nos consumidores, corroborando as pesquisas anteriores de
Foxman et al. (1990), Laufer (2003) e Chen & Chang (2013). A perce¢éo da existéncia de
greenwashing, através de informacGes ambiguas, semelhantes e por vezes complexas, provoca
confusd@o no consumidor (Mitchell e Papavassiliou, 1999). Por seu lado, a confusdo verde tem
consequéncias no mercado, dado que a procura por produtos verdes diminui, resultado da
inseguranca que os consumidores sentem na compra deste tipo de produtos. Torna-se prioritario
as empresas identificarem o que origina a confusdo no consumidor, de maneira a fazerem

corre¢des e diminuirem as consequéncias provocadas por esta.

5.3.2. Analise dos Efeitos do Desempenho Verde

Como vimos anteriormente, o desempenho ambiental das organizagdes € algo muito
valorizado pelos consumidores. Assim, o desempenho verde tanto pode ser uma vantagem
competitiva, como pode representar uma desvantagem competitiva, no caso de ndo registar um
desempenho verde respeitavel. O desempenho verde, nesta investigacdo, incorpora trés
variaveis, tal como ja foi referido, sdo elas o desempenho ambiental percebido, o risco
percebido verde e a confusdo verde. No meio de possiveis efeitos, destacamos o papel da atitude
face aos produtos verdes, da reputacdo corporativa, do 6dio a marca, da rejeicdo a marca e
também do boca-a-boca negativo.

Em relacdo a atitude face aos produtos verdes, ao contrario do que era espectavel, os
resultados nao coincidem com as expectativas. No caso do desempenho ambiental percebido, a
relacdo com a atitude, ndo se mostrou significativa. A ndo significancia estatistica da relacéo
do desempenho ambiental percebido e da atitude face aos produtos verde, podera observar-se
devido a lacuna atitude-comportamento, em relacdo aos produtos verde, constatada por Moser
(2015). O facto de o desempenho ambiental ser motivo de desconfianga para os consumidores
(Kalafatis et al., 1999), pode contribuir para ndo se verificar uma relagdo significativa com a
atitude face aos produtos verdes. Enquanto que no caso da relacéo da reputacdo corporativa e
da confusdo verde, a relacdo com a atitude, verificou-se positiva quando se tinha antecipado
uma relacdo negativa. Assim, ndo temos evidéncias para concluir que a medida que o risco

percebido verde e a confusdo verde aumentem, provoquem um impacto negativo na atitude face
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aos produtos verdes. O facto é que a amostra ndo considera o risco percebido verde e a confusédo
verde fatores suficientemente fortes para que sejam capazes de inibir a sua atitude, sendo até
fatores abonatdrios para atitude face aos produtos verdes.

No que diz respeito a reputacdo corporativa, a maioria das hipéteses formuladas ficaram
comprovadas. Ou seja, ficou atestada a relagéo positiva do desempenho ambiental percebido e
da reputacéo corporativa, corroborando assim a investigagcdo de Brammer e Pavelin (2006),
uma vez que a amostra ao presenciar um desempenho ambiental favoravel tal se ird traduzir
num aumento da reputacdo corporativa. Também ficou comprovado o impacto negativo do
risco percebido verde na reputacéo corporativa, uma vez que o risco percebido esta relacionado
a uma perda ambiental o que por sua vez ird ter consequéncias na reputacdo corporativa.
Salienta-se, porém, o facto da relacdo da confusdo verde e da reputacdo corporativa ndo ter
obtido significancia estatistica. Uma possivel justificacdo para ndo se ter observado esta relagéo,
pode estar relacionado com o facto do estado de confuséo néo ser significante o suficiente para
afetar negativamente a reputacdo corporativa, que é algo que é definido com base nas
experiéncias passadas, enquanto a confusdo pode ser algo momentéaneo.

Quanto ao 6dio a marca, ao contrario do que era expectavel, ndo obteve significancia
estatistica as relagdes com o desempenho ambiental percebido e a confuséo verde. O édio a
marca é caracterizado por Kucuk (2016) como uma emocao negativa, capaz de influenciar
atividades contra as empresas, 0 que se confirma com esta investigacdo € que de facto o
desempenho ambiental percebido e a confusdo verde ndo tém significancia suficiente para
contribuir para uma emocéo tdo extrema e negativa. Por seu lado, verifica-se que 0 risco
percebido verde impacta positivamente o 6dio a marca. Esta descoberta corrobora a
investigacdo de Kucuk (2016) que estabeleceu uma ligacdo entre a percecdo da
irresponsabilidade social e o édio a marca. Assim sendo, cada vez mais, deve ser uma
preocupacdo das empresas apresentarem uma responsabilidade social significativa e que
englobe toda a organizacao.

No que se refere ao desempenho ambiental percebido verificimos que se relaciona
positivamente com a rejeicdo a marca, estando assim de acordo com o que ja tinha sido
avancado no estudo empirico de D’Souza et al., (2006). Este resultado decerto esta relacionado
com a importancia que o desempenho ambiental das organizac¢Ges tem nos consumidores, de
tal forma que é capaz de influenciar a rejeicdo das marcas, no caso de ndo deterem um
desempenho ambiental exemplar. Ficou também comprovada a relacdo da rejeicdo a marca e

da confusdo verde, estando de acordo com o estudo de Schmidt (2009), algo que pode estar
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relacionado com a métrica utilizada para esta ultima, uma vez que os itens remetiam para o
consumo, a indecisdo no ato de compra e informacfes dubias, 0 que neste caso se revelou
suficiente para influenciar a rejeicdo de uma marca. Contudo, ao invés do que era esperado, a
relacdo do risco percebido verde e da rejeicdo a marca nao se revelou estatisticamente relevante.
Na pesquisa empirica de Mitchell (1999) foi possivel detetar o impacto negativo do risco
percebido nas inten¢bes de compra, porém, atraves da nossa investigacdo verificamos que o
mesmo nado se verifica quando se trata da rejeicdo das marcas. O risco percebido apesar de
contribuir positivamente para o 6dio a marca e negativamente para a reputacdo corporativa, nao
tem importancia suficiente para um consumidor rejeitar uma determinada marca.

Por fim, e ainda relativamente aos efeitos do desempenho verde, apenas falta ser
discutido de uma forma mais detalhada as relagdes que envolvem o boca-a-boca negativo. Os
resultados indicam que apenas o risco percebido verde tem um efeito direto e positivo no boca-
a-boca negativo, estando de acordo com o que foi apresentado por Wangenheim (2005), em que
evidenciou que quanto mais risco estiver envolvido, maior serd a probabilidade de existir boca-
a-boca negativo. Neste caso, o consumidor perceciona risco percebido verde quando ha a
probabilidade de haver algo de errado com o desempenho ambiental do produto em questéo e
consequentemente isso afete negativamente o meio ambiente. Desta forma, para evitar o boca-
a-boca negativo, as empresas devem melhorar constantemente a performance ambiental das
suas ofertas. No que concerne ao desempenho ambiental percebido e a confusdo verde ndo ha
evidéncias significativas de uma relacdo com o boca-a-boca negativo. Uma possivel explicacédo
podera estar relacionada com as métricas utilizadas, ou seja, 0s consumidores percecionam um
desempenho ambiental que nédo é prejudicial o suficiente para ter como resultado o boca-a-boca
negativo. Consideramos que o mesmo se passa com a confusdo verde, em que o estado de
confusdo verde que atingem nao é determinante para divulgarem uma opinido negativa sobre a

marca.

5.3.3. Analise dos Efeitos Moderadores

Para finalizar este capitulo iremos expor a analise dos efeitos moderadores que o
Consumo Etico teve nas relagdes das hipoteses de investigagao.

Assim, verificamos que a relacdo entre o greenwashing e o desempenho ambiental
percebido sai reforcada na presenca de individuos com elevados niveis de consumo ético.

Enquanto que no caso das relagdes entre o greenwashing e o risco percebido verde e também a
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confusdo verde, apresentadas no modelo conceptual sairam reforgcadas perante individuos com
baixos niveis de consumo ético.

Desta forma, os resultados demonstraram que de facto os consumidores éticos tém mais
probabilidade de perante greenwashing isso afetar negativamente o desempenho ambiental
percebido pelos mesmos. Porém, ao contrario do previsto, os consumidores com baixos niveis
de consumo ético, sdo aqueles que tém mais probabilidade de sentir risco percebido verde e
confusdo verde, quando se apercebem estarem na presenca de greenwashing. Esta relacdo
demonstra que de facto, os consumidores em geral, perante greenwashing, nutrem percecdes
negativas, ndo sendo algum restrito aos consumidores éticos.

De forma geral, o consumo ético ndo desempenha um papel preponderante na
moderacdo do greenwashing e dos efeitos desta varidvel nos consumidores, destacando-se

apenas o efeito do consumo ético no desempenho ambiental percebido.

Capitulo 6 — Conclustes
6.1. Contributos tedricos

Esta investigacdo contribui teoricamente, através da exibicdo do modelo de investigacao
que possibilita uma analise ampla sobre o conceito de greenwashing e os seus efeitos, e
consequentemente os efeitos do desempenho verde. Este modelo apresenta um conjunto de
variaveis relacionadas com o greenwashing e o desempenho verde. Para que esta investigacdo
fosse exequivel recorreu-se a uma amostra de 335 pessoas e a sua caracterizacao foi feita através
de fatores como a idade, género, estado civil, profissdo e também o rendimento. Foi através
desta amostra que as hipdteses formuladas foram testadas empiricamente.

Em termos tedricos, este estudo determinou que tanto o desempenho ambiental
percebido, como o risco percebido verde e a confusdo verde sdo considerados efeitos da préatica
de greenwashing. Assim, foi a primeira vez que o desempenho ambiental percebido foi
determinado como um efeito negativo do greenwashing. Contudo, apesar do estudo de De Jong
et al. (2018) ter determinado que o greenwashing contribui positivamente para o desempenho
ambiental percebido de uma organizacgdo, este no seu estudo atua como um beneficio de curto
prazo que ndo contribui para o aumento do interesse de compra dos consumidores. Esta
ambiguidade torna relevante discutir o conceito de desempenho ambiental percebido, tal como
a sua mensuracao.

Outra das implicacOes teoricas desta investigacdo foi a verificagdo, pela primeira vez,

do impacto do desempenho ambiental percebido na reputacdo corporativa e na rejeicdo a marca.
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Também foi possivel apurar que o risco percebido verde impacta positivamente tanto o 6dio a
marca como o boca-a-boca negativo e impacta negativamente a reputacdo corporativa. Ainda
no que diz respeito aos efeitos do desempenho verde, também se comprovou que a confusao
verde contribui para a rejeicdo a marca. Face a estes resultados, detetamos que de facto
empresas que optem por uma comunicagdo ambigua que gere incerteza aos consumidores, terdo
consequéncias, tanto ao nivel da reputacéo corporativa como do 6dio a marca e do boca-a-boca
negativo. Finalmente, quanto ao consumo ético como moderador do nosso estudo, destaca-se

que ndo obteve importancia significativa para moderar o greenwashing.

6.2. ContribuicGes praticas

Alguns estudos empiricos investigaram o conceito de greenwashing, ajudando a expor
uma pratica cada vez mais comum, que surge na comunicacdo empresarial através de
afirmacBGes ambientais que ndo verdadeiras, com o propoésito de gerar atitudes positivas no
consumidor (Chen & Chang, 2013). Porém os estudos que abordam o greenwashing sao
considerados escassos, nomeadamente por se desconhecer 0s impactos que esta pratica pode
proporcionar nos consumidores (De Jong et al., 2018; Berrone et al., 2017).

Numa era em que as organizacgdes ja perceberam que ndo se podem concentrar apenas
no lucro e que apresentar um bom desempenho social e ambiental se tornou uma necessidade
para as organizacdes (De Jong et al., 2018), é neste contexto que surge o greenwashing. Ou
seja, esta pratica existe para colmatar uma RSE deficitaria, em que organizacfes sugerem um
desempenho ambiental melhor do que o comportamento real da mesma. Consequentemente, 0s
consumidores perante 0 aumento desta pratica, estdo cada vez mais cético relativamente a RSE,
0 que prejudica a atitude dos consumidores em relacdo a uma empresa que comunica sobre 0s
seus compromissos ambientais (Peattie, Peattie & Ponting, 2009).

Esta investigacdo, em termos praticos, contribuiu para um melhor entendimento do
greenwashing e do seu impacto nos consumidores. O estudo apresentou um modelo que retine
um conjunto tanto de efeitos do greenwashing, como também inclui efeitos do desempenho
verde, de forma a proporcionar um melhor entendimento das proporc¢@es que uma comunicagdo
duvidosa pode ter. Este estudo, através da exposicao dos efeitos, demonstra as empresas quais
os efeitos que podem evitar ao optarem por um desempenho ambiental de referéncia, tais como
a rejeicao da marca, boca-a-boca negativo, 6dio a marca e a leséo da reputacdo corporativa.

A nivel pratico contribuimos igualmente para 0 aumento de estudos empiricos a respeito

do greenwashing, visto que € uma lacuna percebida por varios autores, como ja foi referido
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anteriormente. Fica explicito, neste estudo, que as organizacbes ao optarem por uma
comunicacgéo falsa afeta tanto o desempenho ambiental percebido, como o risco percebido

verde e a confuséo verde, ou seja, um risco que acarreta consequéncias muito significativas.

6.3. Limitacoes e futuras linhas de investigacao

Este estudo, para além de apresentar contribuicOes tedricas e praticas, apresenta também
algumas limitagdes que devem ser consideradas em futuras investigagdes.

Em primeiro lugar, prende-se com o tema escolhido para a investigacdo. O facto do
greenwashing ser um tdpico recente na literatura do marketing e principalmente por ser
desconhecido da maioria dos consumidores, a primeira limitacdo foi observada no momento
dos inquiridos identificarem uma marca que relacionassem com préticas de greenwashing. Esta
condicdo afetou o numero de respondentes, uma vez que era uma pergunta obrigatoria e
introdutoria do inquérito, levando alguns individuos a desistirem do preenchimento do mesmo.

A segunda limitacdo é o facto de apenas termos testado algumas variaveis como efeitos
do greenwashing e do desempenho verde, recomenda-se que sejam introduzidas futuramente
outras variaveis de maneira a este tema ser mais explorado. O mesmo se considera em relacao
ao efeito moderador, visto que com outras varidveis moderadoras se poderia chegar a outros
resultados, tais como o ceticismo, 0 preco, 0 ambiente social, entre outras.

O facto de se ter recorrido a uma amostra com elevado grau de conveniéncia, também
consideramos como uma limitacdo. A nossa investigacdo contou com uma amostra muito
restrita (n = 335), 0 que proporcionou uma representatividade reduzida da populacéo.
Recomendamos que pesquisas futuras aumentem a amplitude do estudo e recorram a amostras
mais aleatorias.

Adicionalmente, acrescentamos que o facto de se ter analisado pela primeira vez a
influéncia de algumas variaveis neste contexto, contribuiu para que ndo fosse possivel fazer
uma andlise comparativa dos resultados obtidos. Sugestbes para futuras investigacOes, para
além de replicarem estas relagdes a nivel internacional, é avaliar a relevancia que o género e a
idade tém na interpretacdo do greenwashing.

Por fim, destacamos que a nossa investigacdo teve por base dados cross-section,
recolhidos através de questiondrios, que ndo permitem avaliar a variagdo das variaveis latentes
ao longo do tempo. Assim, seria interessante desenvolver uma anélise com dados de diferentes
momentos, desde a percecdo de greenwashing, incluindo 0 momento de compra e perceber se
os efeitos permanecem com o passar do tempo e de possiveis alteragdes de posicionamento da

marca.
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ANnexos

Anexo 1 - Questionario para o Estudo Empirico
INQUERITO SOBRE OS IMPACTOS DO GREENWASHING

Este questionario destina-se a recolher dados no dmbito de uma dissertagdo do Mestrado em Marketing da Faculdade de Economia da
Universidade de Coimbra. O questionério é anénimo e estritamente confidencial. Ao responder ao questionario, solicitamos que indique a
resposta que julgar mais apropriada em relacéo a cada uma das afirmacdes.
Ndo existem respostas certas ou erradas, pelo que o importante é a sua sincera opinido.
O questionario tem um tempo médio de resposta de cerca de 8 minutos. O sucesso deste estudo depende muito da sua colaboracéo, que desde
ja agradecemos.

GREENWASHING caracteriza-se por ser publicidade que tem como objetivo enganar os consumidores sobre a funcionalidade

ambiental dos produtos.

Pense, por um momento, numa MARCA QUE USE A RESPONSABILIDADE SOCIAL E AMBIENTAL NA SUA COMUNICACAO, ms cuja
PRATICA NAO CORRESPONDA A ESSA COMUNICACAO. Diga-nos, por favor, qual é a marca em que

As afirmagdes que se seguem sdo referentes a marca que acabou de referir. Através de um circulo (0) ou de uma cruz (x), indique
0 seu nivel de concordancia/discordancia com cada uma das afirmagdes que se seguem:

Discordo Né&o Concordo
totalmente concordo totalmente
nem discordo
1 A marca engana, através de palavras, sobre as suas 1 2 3 4 5 6 7
caracteristicas ambientais.
2 A marca engana, através de imagens ou graficos, em 1 2 3 4 5 6 7
relacdo as suas caracteristicas ambientais.
3 A marca esta associada a uma reivindicacdo ambiental 1 2 3 4 5 6 7
que é vaga ou aparentemente impossivel de provar.
4 A marca sobrevaloriza ou exagera a sua funcionalidade 1 2 3 4 5 6 7
ambiental.
5 A marca deixa de fora ou oculta informagdes importantes, 1 2 3 4 5 6 7
para que a reivindicacdo ambiental pareca melhor do que
é.

11. Através de um circulo (o) ou de uma cruz (x), indique o seu nivel de concordancia/discordancia com cada uma das afirmagdes que
se seguem:

Entenda por produtos "verdes", os produtos cujo desempenho social e ambiental é significativamente melhor do que as demais ofertas
convencionais.

Discordo Né&o Concordo
totalmente concordo totalmente
nem discordo
1 A protecdo do ambiente é um fator importante para mim 1 2 3 4 5 6 7
ao fazer compras.
2 Acredito que os produtos "verdes" ajudam a reduzir a 1 2 3 4 5 6 7

poluicéo.

70



3 Acredito que os produtos "verdes" ajudam a salvar a 1 2 3 4 5 6 7
natureza e 0s Seus recursos.
4 Se tiver opcdo de escolha, prefiro um produto "verde" a 1 2 3 4 5 6 7

um produto convencional.

111. As afirmagdes que se seguem continuam a ser referentes a marca que referiu. Através de um circulo (0) ou de uma cruz (x), indique
o0 seu nivel de concordancia/discordancia com cada uma das afirmacdes que se seguem:

Discordo Né&o Concordo
totalmente concordo totalmente
nem discordo
1 A marca produz com o menor dano possivel para o 1 2 3 4 5 6 7
meio ambiente.
2 A marca segue altos padroes éticos. 1 2 3 4 5 6 7
3 A marca evita danos para 0 meio ambiente. 1 2 3 4 5 6 7
4 A marca contribui para o bem-estar da sociedade. 1 2 3 4 5 6 7
5 A marcalevaem consideracdo o meio ambiente na sua 1 2 3 4 5 6 7
gestéo.
6 A marca prioriza a preservagdo do meio ambiente em 1 2 3 4 5 6 7
detrimento do lucro.
7 A marca, através da sua gestdo, valoriza as geragoes 1 2 3 4 5 6 7

futuras.

1V. As afirmacdes que se seguem continuam a ser referentes a marca que referiu. Através de um circulo (0) ou de uma cruz (x), indique
o seu nivel de concordancia/discordancia com cada uma das afirmagdes que se seguem:

Discordo Néo concordo Concordo
totalmente nem discordo totalmente
1 HA& possibilidade de que haja algo errado com o 1 4 5 7
desempenho ambiental dos produtos.
2 Ha possibilidade de que os produtos nao funcionem 1 4 5 7
corretamente em relacdo ao seu design ambiental.
3 Existe a possibilidade de sofrer uma perda ambiental se 1 4 5 7
usar 0s produtos da marca.
4 Ha a possibilidade de que o uso desta marca afete 1 4 5 7
negativamente o meio ambiente.
5 O uso dos produtos, da marca em questdo, danificaria a 1 4 5 7
minha reputacéo verde.
Discordo Né&o Concordo
totalmente concordo totalmente
nem discordo
1 Devido a grande semelhanca que ha entre os produtos, 1 4 5 7
muitas vezes € dificil detetar o produto mais
ecoldgico.
2 E dificil reconhecer as diferengas entre os produtos, 1 4 5 7
em relacéo as suas caracteristicas ambientais.
3 Existem tantos produtos, que fico confuso em relagéo 1 4 5 7
as caracteristicas ambientais de cada um.
4 Existem tantos produtos que é dificil decidir qual 1 4 5 7
deles devo escolher, com base nas caracteristicas
ambientais.
5  No ato de compra, raramente me sinto suficientemente 1 4 5 7
informado em relagdo as caracteristicas ambientais
dos produtos.
6 No ato de compra, sinto incerteza sobre as 1 4 5 7

caracteristicas ambientais enunciadas.

VI. Através de um circulo (0) ou de uma cruz (x), indique o seu nivel de concordancia/discordancia com cada uma das afirmagdes que
se seguem:

Discordo
totalmente

Nao

concordo
nem discordo

Concordo

totalmente

71



1  Setodos consumirmos menos, o0 mundo serd um lugar 1 2 3 4 5 6 7

melhor.

2 Deveriamos estar mais interessados em salvar o 1 2 3 4 5 6 7
planeta do que em aumentar a economia.

3 Seria benéfico para as geragOes futuras se as pessoas 1 2 3 4 5 6 7

atualmente deixassem de consumir tanto.

VII. As afirmacdes que se seguem continuam a ser referentes & marca que referiu. Através de um circulo (0) ou de uma cruz (x),
indique o seu nivel de concordancia/discordancia com cada uma das afirmagdes que se seguem:

Discordo Né&o Concordo
totalmente concordo totalmente
nem discordo
1  Eu confio na marca. 1 2 3 4 5 6 7
2 A marca oferece produtos e/ou servigos de alta 1 2 3 4 5 6 7
qualidade.
3 A marca reconhece e tira proveito das oportunidades 1 2 3 4 5 6 7
de mercado.
4 Parece ser uma boa empresa para se trabalhar. 1 2 3 4 5 6 7
5  E uma marca ambientalmente responséavel. 1 2 3 4 5 6 7
6 A marcatem um forte histérico de rentabilidade. 1 2 3 4 5 6 7
Discordo Né&o Concordo
totalmente concordo totalmente
nem discordo
1  Eufago comentarios negativos acerca desta marca. 1 2 3 4 5 6 7
2 Eu falo mal desta marca aos meus amigos e/ou 1 2 3 4 5 6 7
familiares.
3 Quando os meus amigos estdo a procura de um 1 2 3 4 5 6 7

produto ou servigo desta categoria de produtos, eu
digo-lhes para ndo comprarem esta marca.

IX. As afirmacdes que se seguem continuam a ser referentes a marca que referiu. Através de um circulo (0) ou de uma cruz (x), indique
o seu nivel de concordancia/discordancia com cada uma das afirmacdes que se seguem:

Discordo Né&o Concordo
totalmente concordo totalmente
nem
discordo

1  Eu estou desgostoso(a) com esta marca. 1 2 3 4 5 6 7
2 Eundo tolero esta marca. 1 2 3 4 5 6 7
3 O mundo seria um lugar melhor sem esta marca. 1 2 3 4 5 6 7
4 Estou totalmente irritado(a) com esta marca. 1 2 3 4 5 6 7
5  Esta marca é horrivel. 1 2 3 4 5 6 7
6  Euodeio esta marca. 1 2 3 4 5 6 7

X. As afirmac0es que se seguem continuam a ser referentes a marca que referiu. Através de um circulo (0) ou de uma cruz (x), indique
o seu nivel de concordancia/discordancia com cada uma das afirmagdes que se seguem:

Muito Né&o favoravel Muito
desfavoravel nem favoravel
desfavoravel
1 O que pensa dos produtos da marca? 1 2 3 4 5 6 7
Nada N&o gosto Muito
nem
desgosto
1  Quanto gosta da marca? 1 2 3 4 5 6 7
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XI. Por ultimo, solicitamos-lhe alguma informacéo para efetuarmos uma caracterizacéo do perfil dos inquiridos:

Estado Civil:
Idade: ___ anos D Solteiro (a)
Casado(a)/unido de facto
Divorciado(a)

|:| Vilvo(a)

Profissao:

Nivel de escolaridade mais elevado que Rendimento mensal liquido do

D Estudante concluiu: * agregado familiar:
|| Trabalhador(a) por conta prépria |__| Ensino bésico primério Menos de 500€
|| Trabalhador(a) por conta de outrem || Ensino bésico preparatério 6°ano 500-999€

|| Trabalhador/estudante || Ensino bésico 9%ano 1000-1499€
|| Desempregado(a) |__| Ensino secundério 12°ano 1500-2499€
|| Reformado(a) || Curso profissional/artistico 2500-4999€
|| Domeéstico(a) || Licenciatura 5000€ ou mais
|| Outra: | |Mestrado ou superior

Muito obrigado pela sua colaboracao.

Anexo 2 - Resultados da Validade Discriminante

1

—

Correlacdo Correlagao
2 . . AVE1l AVE?2
Estimada Estimada?

Greenwashing

—

Atitude Face aos

0,531 0,282 0,759 0,768
Produtos Verdes
Greenwashing — Desempenho
] ) -0,403 0,1624 0,759 0,722
Ambiental Percebido
Greenwashing — Risco Percebido Verde 0,696 0,4844 0,759 0,73
Greenwashing — Confusdo Verde 0,57 0,3249 0,759 0,774
Greenwashing — Reputacao
_ -0,378 0,1429 0,759 0,624
Corporativa
Greenwashing — Boca-a-boca Negativo 0,222 0,0493 0,759 0,899
Greenwashing — Rejeicdo a Marca 0,028 0,0008 0,759 0,819
Greenwashing — Odio a Marca 0,316 0,0999 0,759 0,77
Atitude Face — Desempenho
aos  Produtos Ambiental Percebido -0,187 0,035 0,768 0,722
Verdes
Atitude Face — Risco Percebido Verde
aos  Produtos 0,491 0,2411 0,768 0,73

Verdes
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Atitude Face
aos  Produtos
Verdes

Confusdo Verde

0,567

0,3215

0,768

0,774

Atitude Face
aos Produtos
Verdes

Reputacao
Corporativa

-0,063

0,004

0,768

0,624

Atitude Face
aos  Produtos
Verdes

Boca-a-boca Negativo

0,129

0,0166

0,768

0,899

Atitude Face
aos Produtos
Verdes

Rejeicdo a Marca

0,106

0,0112

0,768

0,819

Atitude Face
aos  Produtos
Verdes

Odio & Marca

0,224

0,0502

0,768

0,77

Desempenho
Ambiental
Percebido

Risco Percebido Verde

-0,339

0,1149

0,722

0,73

Desempenho
Ambiental
Percebido

Confusdo Verde

-0,183

0,0335

0,722

0,774

Desempenho
Ambiental
Percebido

Reputagéo
Corporativa

0,599

0,3588

0,722

0,624

Desempenho
Ambiental
Percebido

Boca-a-boca Negativo

-0,031

0,001

0,722

0,899

Desempenho
Ambiental
Percebido

Rejeicdo a Marca

0,17

0,0289

0,722

0,819

Desempenho
Ambiental
Percebido

Odio a Marca

-0,096

0,0092

0,722

0,77

Risco
Percebido
Verde

Confusdo Verde

0,587

0,3446

0,73

0,774

Risco
Percebido
Verde

Reputacao
Corporativa

-0,411

0,1689

0,73

0,624

Risco
Percebido
Verde

Boca-a-boca Negativo

0,07

0,0049

0,73

0,899
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Risco

Rejeicdo a Marca

Percebido 0,051 0,0026 0,73 0,819
Verde
Risco Odio & Marca
Percebido 0,105 0,011 0,73 0,77
Verde
Confusdo Reputagao 0,266 0,0708 0,774 0,624
Verde Corporativa
Confuséo Boca-a-boca Negativo 0,019 0,0004 0.774 0,899
Verde
Confuséo Rejeicdo a Marca 0,114 0,013 0,774 0,819
Verde
Confusdo Odio a Marca 0,054 0,0029 0.774 0.77
Verde
Reputaga.o Boca-a-boca Negativo 0,002 AE-06 0.624 0,899
Corporativa
Reputagao Rejeigao a Marca 0,227 0,515 0,624 0,819
Corporativa
Reputacao Odio a Marca 10,062 0,038 0624 0,77
Corporativa
Boca-a-boca Rejeicdo a Marca

) -0,388 0,1505 0,899 0,819
Negativo
Boca-a-boca Odio & Marca

) 0,647 0,4186 0,899 0,77
Negativo
Odio & Marca Rejeicdo a Marca -0,431 0,1858 0,77 0,819
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