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Resumo

O marketing verde e a sustentabilidade tem estado presente no nosso cotidiano e ser cético a
propaganda de cosméticos naturais pode ser uma varidvel que o consumidor tem. Por isso, o
objetivo deste estudo foi mensurar o efeito do ceticismo frente a propaganda de cosméticos
verdes com marca reconhecida e ndo reconhecida na inten¢ao de compra, visando identificar a
relacdo entre o ceticismo e a atitude, a imagem e a inten¢do de compra da marca, e a congruéncia
e a atitude, a imagem e a inten¢do de compra da marca.

Observou-se que de maneira geral o objetivo deste estudo foi alcangado. Foi explorada a relacao
entre tipos de marca e o valor ambiental. No estudo 1 se buscou avaliar a percep¢ao de valor
ambiental entre marca tradicional e marca ndo tradicional. Os resultados mostraram que um
produto com maior apelo ambiental na marca e na identidade alavanca mais o valor ambiental
de maneira significativa. Isto sugere que marcas com mais valor na percep¢ao do consumidor
devem promover maior ativagao de valores referentes ao meio ambiente. No estudo 1 se utilizou
uma marca que possuem este apelo e sua identidade. Por outro lado, o estudo 2 avangou em
relagdo ao primeiro ao buscar explorar a relacao entre tipos de marca e o valor ambiental em
pessoas com diferentes niveis de ceticismo. Os resultados do estudo sugerem que mesmo uma
marca amplamente conhecida e com forte apelo ambiental sdo muito mais cobradas pelo
consumidor do que uma marca nao reconhecida. O efeito moderador do ceticismo foi sentido
fortemente, de maneira que em pessoas altamente céticas (versus pessoas pouco céticas) o valor
ambiental ¢ menor em marcas conhecidas do que em marcas desconhecidas, onde nao ha efeito.
Estes resultados mostram que as marcas possuem nas estratégias de sustentabilidade um bom
caminho na constru¢ao de valor, entretanto, devem considerar estratégias distintas para
diferentes tipos de segmentacdo, como aqueles consumidores mais céticos em relagdo as
comunicacgdes. Além disso, este estudo possui como limitagdes o estudo de poucas variaveis,
o que de certa forma restringe tanto contextos, quanto tracoes pessoais que poderiam ser
explorados. Para o meio académico o estudo contribui ao observar um trago especifico, o
ceticismo, como mecanismo que mitiga o efeito positivo sempre observado das marcas. Para
praticantes o estudo contribui como orientacdo de segmentagdo mesmo com consumidores
altamente exigentes.
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1. INTRODUCAO

Com o debate sobre a ampliacdo da atuacdo do marketing verde e a sustentabilidade no
cotidiano empresarial, muitas sdo conduzidas a atender os consumidores e convencerem de suas
acOes ambientalmente corretas e com vias de atendimento aos preceitos da sustentabilidade, o
que vem acontecendo devido aos desequilibrios ambientais, 0 que tem tornado o ser humano
progressivamente mais reflexivo e atuante no que diz respeito a responsabilidade social e
ambiental.

Diante disso, o marketing verde tem sido uma ferramenta estratégica utilizada com a
finalidade de causar o minimo possivel de impacto ao meio ambiente com a criagao de produtos

ecologicamente corretos, com preocupacao desde o processo produtivo até o descarte (LOPES;
PACAGNAN, 2014).
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Contudo, a necessidade de se haver confianga nas relagoes sociais ¢ de mercado tem se
tornado perceptivel e algumas pesquisas relativas ao comportamento do consumidor
demonstram que os consumidores podem apresentar alto ou baixo nivel de ceticismo a
propaganda de marketing (FOWLER; CLOSER, 2012; GASKI; ETZEL, 1986; GFK, 2013).

Paco e Reis (2012) afirmam que o ceticismo no marketing verde se refere a uma
tendéncia a descrenca nas informac¢des ambientais com relagdo as informacgdes publicitarias
verdes. Mas isso acontece porque os anuncios verdes sdo frequentemente vistos com ceticismo
(descrenga), o que leva a crer que sejam enganosos (BICKART; RUTH, 2012). A questao ¢ que
individuos céticos t€ém duvidas e necessitam de mais informagdes antes de fazer um julgamento,
para confiar em seu proprio julgamento, separando a verdade da publicidade do antincio
(BOUSH ET AL., 1994).

Braga Junior et al. (2016) conceituam que o ceticismo € o ponto-chave na compreensao
do comportamento do consumidor. Além de que diversos autores concluiram que o consumidor
que se engaja em um consumo verde ¢ um individuo de dificil persuasdo, por causa do seu
ceticismo frente as informagdes publicitarias (HARTMANN; APAOLAZA-IBANEZ, 2009;
CHANG; FONG, 2010), assim como para Obermiller e Spangenberg (1998) que avaliaram a
hipdtese da crenga basica no mercado variar de individuo e estar relacionada a persuasdo geral.

Entretanto nos tltimos anos muitas empresas tém se engajado em prol de melhorias para
0 meio o meio ambiente e um mercado que tem se destacado por seus produtos organicos e
naturais € o de cosméticos. Segundo Associacdo Brasileira da Induastria de Produtos de Higiene
Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC), o Brasil ocupa a quarta posi¢ao no ranking dos
paises que mais utilizam cosméticos, representando 7,1% do consumo mundial, ficando atrés
dos Estados Unidos da América (EUA), China e Japdo. Apesar da crise enfrentada em 2015, o
setor teve um faturamento liquido de R$ 42, 6 bilhdes, o que corresponde a um grande aumento
se comparado a 1996, que foi apenas de R$ 4,9 bilhdes, o que pressupde que o crescimento se
deva a participagao crescente da mulher no mercado de trabalho e o aumento da expectativa de
vida (ABIHPEC, 2016).

Segundo o provedor de pesquisa de mercado Euromonitor, o segmento de produtos de
beleza masculinos no Brasil atingiu em 2017 USS$ 6,2 bilhdes, ¢ um crescimento de 69,7% nos
ultimos cinco anos, considerado bem acima da média global, com 26%, representando 13%
das vendas de cosméticos mundiais, que somaram US$ 49,5 bilhdes no ano de 2017,
estabelecendo o segundo lugar no ranking atrds dos Estados Unidos com 18% de participacao
e alcancado pela Alemanha mais de duas vezes com 6%.

Nos proximos cinco anos as previsoes do Euromonitor sdo otimistas para o Brasil,
podendo alcangar uma participagdo de mais de 20% no mercado global e U$ 8,1 bilhdes em
2022 com vendas de cosméticos e produtos de beleza, além de uma média de 11,2% no
crescimento anual, com uma ascensao prevista para o mercado global de 4,7%, podendo atingir
USS$ 56,2 bilhdes em 2022.

Frente a essa busca de melhorias e preocupados com o meio ambiente surge a pergunta
problema: Qual a influéncia do ceticismo do consumidor de cosméticos verdes frente a
propaganda de uma marca reconhecida e nio reconhecida na inten¢do de compra? Diante
do problema exposto, como objetivo geral serd analisar o efeito do ceticismo frente a
propaganda de cosméticos verdes com marca reconhecida e ndo reconhecida na intencao de
compra, visando como objetivos especificos identificar a relacdo entre o ceticismo e a atitude,
a imagem e a inten¢do de compra da marca, e a congruéncia e a atitude, a imagem e a inten¢ao
de compra da marca.

Assim sendo, este estudo se torna relevante, dado que sua realizagdo pode contribuir
para o desenvolvimento das pesquisas comportamentais do consumo, através da analise da
percepgao do consumidor na compra de cosméticos verdes.
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Este estudo se divide em trés se¢des, sendo a primeira como introdu¢ao, a segunda como
referencial tedrico e em seguida os procedimentos metodologicos.
2. REFERENCIAL TEORICO

Este topico apresenta as referéncias tedricas do estudo, iniciando por uma breve
discussao sobre conceitos de ceticismo, consumo verde € marcas.
2.1. Conceitos de ceticismo

Segundo Popkin (2014), o ceticismo ¢ um sistema fundado pelo filosofo grego Pyrrhon
de Elis (318 a.C.-272 a.C.), que foi o pai do ceticismo, ele afirmava que a veracidade e o
conhecimento especifico ndo possuiam a capacidade de ter uma verdade absoluta pelo homem.
Ele pregava que sempre se deve ter atitudes de reserva, ou seja, de duvida em relagdo ao
conhecimento das coisas, ndo devendo confiar nem mesmo nos nossos julgamentos.

Obermiller e Spangenberg (1998) conceituam o ceticismo como uma tendéncia ou
inclinagdo geral de um individuo a desconfiar ou duvidar de outros. O ceticismo vem do grego
"skeptomai" e significa pensar, considerar, examinar. Além disso, o ceticismo se relaciona com
cinismo, suspeita (baixa) confianca e desconfianca, mas ¢ qualitativamente diferente.
Especificamente, o cinismo envolve a persisténcia e a crengca de que as pessoas agem
unicamente com base em seus motivos egoistas e constitui um traco de personalidade que ¢
estavel em contextos e tempo (MOHR; EROGLU; ELLEN, 1998).

Entende-se por ceticismo caracteristicas que fazem parte da esséncia dos individuos e
que ¢ influenciado pelos seus tragos e experiéncias que corresponde ao sentimento da descrenga
(SANTOS et al., 2015), ou seja, ¢ um estado de quem duvida de tudo, de quem ¢ descrente.
Muitos estudos revelam que quando se trata de uma empresa os consumidores se mostram na
maioria das vezes céticos e desconfiados quanto as agdes ou programas de comunicacao de
marketing social, ou do marketing ambiental (SANTOS; TRIGUEIRO; ROMEIRO, 2015).

De acordo Mohr, Eroglu e Ellen (1998), os céticos podem ser definidos como aqueles
que duvidam do que os outros estdo falando ou fazendo, sendo somente convencidos quando
sdo apresentadas provas ou evidéncias, no sentido de demonstragdo. Um individuo cético ¢
caracterizado por possuir certa inclinagdo constante para a duvida e para a incredulidade.

Braga Junior, Merlo e Silva (2016) investigaram em seu estudo a influéncia do ceticismo
como mediador para o consumo de produtos verdes no varejo e teve por intengdo avaliar como
o consumidor tem percebido esta questao na sociedade. Para a concepgao desta pesquisa foram
utilizadas trés capitais brasileiras sendo Belo Horizonte/MG, Brasilia/DF e Salvador/BA com
uma amostra de 1028 consumidores reais. O resultado encontrado apontou que na relagao entre
intencao de compra e compra declarada o ceticismo ndo apresenta efeito mediador, mas se
comparado a outras pesquisas, pode-se perceber que a relacdo entre intencdo de compra e
compra declarada sofreu um aumento ao longo dos anos, revelando que em relacdo as questdes
ligadas ao consumo de produtos verdes no varejo o consumidor tem tornado cada vez mais
atento.

Quanto ao estudo de Hernandez et al. (2016) foram examinadas quatro taticas destinadas
a aumentar a persuasao de anuincios entre consumidores altamente céticos. Através de quatro
estudos, os resultados revelam que as mensagens de dois lados (vs. mensagens unilaterais), os
apelos de culpa (apelagdes sem culpa), anuncios de mistério (vs. anuncios antecipados) e
anuncios de transformagdo (vs. antincios informativos) t€m o potencial para obter maiores
intengdes de compra entre os consumidores céticos altamente publicitarios.

As descobertas também mostram que a credibilidade da publicidade e a atencdo a
publicidade medeiam esses efeitos para os consumidores céticos de alta opinido, mas ndo para
os consumidores céticos de baixa publicidade. Além disso, também traz a luz a elusividade do
ceticismo publicitario ao demonstrar que as taticas visando aumentar e diminuir a aten¢do a
propaganda tém o potencial de suscitar maiores inten¢des de compra de consumidores com alto
ceticismo publicitario (HERNANDEZ et al. 2016)
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Para Silva et al. (2015), o ceticismo nos dias atuais permeia muitas pessoas lancando
sobre numerosas institui¢des, ndo escapando de seu laco com as empresas, o que tem causado
bastante descrédito sobre elas, apesar da intengdo de compra e a compra ter tido um avango
consideravel em seu entendimento, pode-se verificar que ha bem poucos estudos dando énfase
a influéncia do ceticismo nas variaveis (efeitos diretos) e na ligagdo entre elas (efeito
moderador). Pechpeyrou e Odou (2012) concluiram que o ceticismo possui influéncia nas
reacdes do consumidor relacionado a promocgao de vendas, quanto nas crengas em que se tem
em utilizar ferramentas como concursos ¢ sorteios, interferindo no desejo de obter ofertas
promocionais.

Na vida cotidiana, pode-se perceber que praticamente todas as pessoas sdo céticas sobre
algumas afirmagdes de conhecimento; mas na visdo dos céticos filosoficos ndo existe a
probabilidade de qualquer conhecimento ir além do conteudo da experiéncia sentida
diretamente. Desde os tempos antigos, os céticos desenvolveram argumentos para minar as
contengdes de filosofos dogmaticos, cientistas e tedlogos e a medida que a filosofia e a ciéncia
antigas se desenvolveram surgiram incertezas sobre varias crengas basicas e amplamente
aceitas sobre o mundo (POPKIN, 2014).

Elving (2013) descreve que os clientes sdo mais céticos quando atribuem as
reivindicagdes verdes em propagandas ou etiquetas de pacotes a razdes externas, como fazer
lucros ou melhorar a imagem da empresa. O ceticismo ¢ muitas vezes visto como uma
abordagem provisoria das reivindicagdes, a aplicagdo do motivo a todas e quaisquer ideias,
implicando na necessidade de pessoas céticas verem evidéncias convincentes antes de acreditar
(FLEMING, 2005).

Na visao de Yiridoe et al. (2005) sugere que o ceticismo do consumidor para produtos
ecolodgicos decorre de erros de rotina, ma interpretacdo e falsas declaragdes de produtos e em
parte de padrdes ndo uniformes e a falta de procedimentos de certificagdo para produtos
organicos. Embora os consumidores possam querer comprar produtos verdes, o ceticismo sobre
o desempenho ambiental pode impedi-los, no qual existe uma discussao a respeito do status de
ceticismo que ¢ como um traco de personalidade versus uma resposta a uma situacao (BERLO
et al., 1969).

Em relagdo a publicidade o ceticismo ¢ definido como a tendéncia de ndo acreditar nas
reivindicagdes informacionais de publicidade se distinguindo entre varias dimensoes teodricas
sendo referentes a verdade das reivindicagdes publicitarias, os motivos do anunciante, o valor
da informacao e adequacao do anuncio (OBERMILLER; SPANGENBERG, 1998).

Reichers, Wanous e Austin (1997) afirmam que o ceticismo ¢ uma forma mais suave de
cinismo caracterizado por aqueles que duvidam da probabilidade de sucesso. Mohr, Eroglu e
Ellen (1998) conceituaram o ceticismo como um contexto ndo duradouro especifico com
caracteristica que influencia o sentimento do cliente com relagdo ao marketing em termos de
produto, qualidade, prego, publicidade e venda.

O presente estudo adota a perspectiva posterior e define o ceticismo verde como um
estado, isto ¢, a tendéncia de duvidar das reivindicagdes ambientais ou do desempenho
ambiental dos produtos verdes. Sendo assim, devemos considerar que o ceticismo ndo ¢
considerado uma descrenca estavel ou duradoura, as pessoas podem mudar suas opinides
quando passam a conhecer melhor sobre o produto verde.

Estudos sobre o marketing verde e o ceticismo do consumidor foram realizados no
contexto de economias desenvolvidas (RASKA; SHAW, 2012; TUCKER; RIFON; LEE;
RECCE, 2012), mas nao foram muitos exames do ceticismo verde em uma economia
emergente, o que ajudaria a promover nossa compreensdo de como as organizagdes podem
competir com sucesso em um apelo verde e como a abordagem ao ceticismo verde ajuda a
compreender a altera¢do de seus comportamentos.
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Apesar de existir uma grande quantidade de consumidores que sdo ligados em questdes
ambientais e praticam o “verde”, ver uma foto de uma arvore em um pacote ou de uma
montanha ndo ird fazer com que o consumidor acredite em apelos do marketing verde, sendo
assim ¢ preciso bem mais que isso. Devemos convir que as empresas que querem ser acreditadas
pelos consumidores devem estudar as praticas e mensagens de um negocio ambiental
profundamente, mas devem sempre estar apoiadas nos valores ambientais.

2.2. Consumo verde

A ideia do surgimento de consumo verde s6 foi possivel a partir da conjungdo de trés
fatores inter-relacionados a partir da década de 1970, sendo eles o ambientalismo publico, a
"ambientalizacdo" do setor empresarial; ¢ a emergéncia da preocupacdo com o impacto
ambiental de estilos de vida e o consumo das sociedades (PORTILHO, 2005). Infelizmente
grande parte da populagdo fica impossibilitada de consumir marcas verdes, pois enfrentam
problemas com pre¢os muitos elevados, fazendo que maior parte da populacdo deixe de
consumir produtos sustentaveis.

O conceito consumo verde foi postulado como uma problemadtica porque para Peattie
(2010, p.197) "o verde implica a conservagao da re-fontes, enquanto o consumo geralmente
envolve sua destrui¢do "). Além disso, o consumo verde se entrelaca com outros tais como
consumo ¢€tico, sustentavel e responsavel, levando a uma falta de clareza na literatura
(PEATTIE, 2010). De varias as definigdes foram encontradas na literatura; mais verde
associado Sumption com a protecdo do ambiente (TANNER; WOLFINGKAST, 2003),
consciéncia social do consumidor e responsabilidade (MOISANDER, 2007), enquanto outros
o relacionaram com a redu¢do do consumo (HUTTUNEN; AUTIO, 2010). Como He et al.
(2016, pag. 346) resumem, o conceito de consumo verde inclui "uma estrutura de percepg¢ado,
objetos, processos e resultados de consumo”.

Portilho (2005) explica que o consumidor tem preferido a variavel ambiental em seu
“poder de escolha” preferindo produtos que nao agridam o meio ambiente, além do variavel
preco/qualidade. Comumente, o comportamento de consumo verde dos consumidores (GCB)
inclui reciclagem, protecao de vias navegaveis, transporte em sacolas de compras proprias,
riscos a satde reduzidos e etc.

Ja nas perspectivas de comportamento da economia, psicologia e pesquisa de mercado,
o consumo verde ¢ amplamente considerado algo que € negociado a nivel individual, com base
em informacgdes razoavelmente bem informadas quanto as percepcdes de custos e beneficios
independentemente de como os outros consomem.

Ao traduzir a atitude ecocéntrica do comportamento de consumo verde Young et al.
(2010) apresentaram seis fatores considerados mais relevantes, sendo eles a forca do valor do
consumo verde; a experiéncia do consumidor em compra; tempo suficiente para comprador
pesquisar e tomar a decisdo; ter conhecimento expressivo sobre questdes ambientais;
disponibilidade razoavel de produtos verdes; poder aquisitivo e preparo financeiro para o custo.
A partir dos fatores foram percebidos que o grau de sensibilidade do consumidor ¢ tdo elevado
que estes critérios ndo sdo suficientemente fortes e podem influenciar de forma negativa o
momento do processo decisorio. (YOUNG et al. 2010).

Deve-se admitir que para que o consumidor seja conscientemente “verde” € necessario
que haja a “consciéncia ambiental”, o que o levard a atitudes e comportamentos ambientalmente
benignos, ou seja, passa a ser mais dificil fazer um consumidor ndo consciente a mudar seus
hébitos e ainda mais dificil conseguir que ele acredite na causa verde. A partir disto, uma das
questdes que devem ser avaliadas € como as empresas devem atingir esse publico.

2.3. Marcas

A defini¢do de marcas atribuida por Ogilvy (2003) sdo os elementos intangiveis de um
produto que gravitam ao seu redor somando valor a qualidade, a embalagem, e a sua reputagao.
Mendes, (2012) expressa que a marca ¢ a representagdo tangivel com muitos significados,
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valores, atributos e experiéncias relacionadas a um produto e representadas por um nome,
logotipo e linguagem visual de apoio ou servigo que define a sua identidade de forma completa.

Tavares (2004) define marca como um nome, termo, simbolo, signo, ou design, distinto
ou combinado que proporciona beneficios aos produtos e servigos, incluindo vantagem
diferencial sustentavel, além de aumentar o valor de um produto acima seu propdsito funcional.
J& Martins (1999) refere que uma marca ¢ um produto ou servigo com identidade, um nome e
valor adicional possuindo uma imagem de marca desenvolvida por propaganda, e por outras
comunicagdes associadas ao produto, o que inclui a sua embalagem.

Kotler e Pfoertsch (2008) afirmam que as marcas sdo uma garantia de qualidade, origem
e desempenho, aumentando o valor percebido para o cliente e diminuindo o risco da decisdo de
compra. A Marca € “um produto ou servico que agrega dimensoes que, de alguma forma, o
diferenciam de outros produtos ou servicos desenvolvidos para satisfazer a mesma
necessidade” (KOTLER; KELLER, 2007, p.269).

Monteiro et al. (2012) enfatiza que na tomada de decisdo de compra pelo consumidor
as marcas t&ém um peso essencial, pois permite adquirir um produto com mais credibilidade e
confianca. Para Bian e Moutinho (2011) ndo ¢ diferente eles também concordam que imagem
da marca influéncia o comportamento dos consumidores contribuindo para as decisdes dos
consumidores.

Deste modo compreende-se que as marcas sdo o resultado das percepgdes, das
avaliagdes, das sensacdes, dos contatos e experiéncias dos consumidores (SCHARF, 2007).
Para Keller (1998) a partir do momento que os consumidores conhecem e identificam a marca
os consumidores reagem mais favoravelmente ao valor da marca de um produto.

Tanto na perspectiva financeira quanto estratégica entende-se que as marcas sao ativos
valiosos para as organizacdes € muitas empresas em expansdo pagam altos valores pela
aquisicdo de marcas lideres possuindo grande influéncia na decisdo de compra dos
consumidores (AAKER, 2007; KOTLER; KELLER, 2006).

As marcas tém fungao valiosa para a empresa porque através delas € possivel determinar
o nivel de qualidade de cada produto influenciando o comportamento do consumidor, além
disso, uma marca forte pode proporcionar vantagens como uma melhor percep¢ao do
desempenho do produto ou maior fidelidade.

O valor da marca permite a longevidade da empresa, aumentando o poder de negociagao
com revendedores e facilitando a penetracao internacional (MAXWELL, 1989), além de
influenciar o preco das agdes (SIMON; SULLIVAN, 1993), e afetar os rendimentos do fluxo
de caixa futuro (SRIVASTAVA; SHOCKER, 1991), sendo um ativo valioso para a empresa
(VARGAS; LUCE, 2006). A qualidade do produto pode ser indicada por uma marca valiosa
(MAXWELL, 1989) e propicia uma diferenciagdo que nao ¢ baseada em preco (AAKER,
1991), permitindo a pratica de precos premium (KELLER, 1993) e incorporando, valor as
empresas, além criar vantagem competitiva em relacdo a seus ativos intangiveis (DOYLE,
2005).

Miiller (2006) considera que as melhores marcas podem representar essencialmente a
promessa e o comprometimento da empresa de fornecer produtos e servigos de qualidade com
atributos e beneficios uniformes. O conjunto exclusivo de associagdes com que a marca
representa ou que pretende realizar e que implica uma promessa aos clientes, feita pelos
membros da organizacdo ¢ conhecido como identidade da marca, ou seja, € aquilo que o
estrategista de marcas ambiciona criar ou manter.

A identidade da marca tem fungdo essencial para proposta de valor envolvendo
beneficios funcionais, emocionais ou de auto expressdo, ela deve estabelecer o relacionamento
entre a marca e o cliente (AAKER, 2007, p. 80). Tanto que, as organizagdes que utilizam
programas de marketing ambiental com fun¢do de evocar determinados sentimentos como a
aprovacao social sdo determinadas com marcas associadas a causas sociais e o auto respeito, no
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qual a marca faz o consumidor se sentir bem com ele mesmo, por exemplo, o sentimento de
satisfacdo ou orgulho pela escolha de determinada marca (HOEFFLER; KELLER, 2002).
2.4. Variaveis do Modelo

O quadro abaixo, representa as variaveis que foram utilizadas para a elaboracio dos
questionarios classificadas por variaveis dependentes e independentes.

Quadro 1 - Variaveis do Modelo.

Varidveis Autores
Variavel Dependente (Y)
Ceticismo em relagdo a marca Rifon, Choi, Trimble e Li (2004)
Valor ambiental percebido Haws et al. (2013)
Avaliacdo do produto Cordeiro (2013)
Atitude em relac@o a marca La Ferle, Kuber e Edwards (2013)
Imagem da marca Salinas e Perez (2009)
Intencdo de compra da marca Wu et al. (2015)
Variavel Independente (X)
Conhecimento ambiental percebido Mosfafa (2017)

Fonte: Elaborado pela autora.
2.5. Quadro das hipodteses

Com base no levantamento da revisao de literatura realizada as hipoteses definidas
visam responder as perguntas (Figura 1):

Quadro 2- Hipoteses da Pesquisa

Objetivo Principal Objetivos Secundarios Hipoteses da Pesquisa

Identificar a relagdo entre o | Hl: Ha wuma relagdo entre o
ceticismo e a atitude, a | ceticismo e a atitude, a
Analisar o efeito do ceticismo frente a | imagem e a intencdo de | imagem e a intengdo de compra de

propaganda de cosméticos verdes com | compra da marca marcas que se utilizam da marca
marca reconhecida e nio reconhecida reconhecida e marca  ndo
na intengdo de compra reconhecida.

Identificar a congruéncia e a | H2: Ha uma relagdo entre a
atitude, a imagem e a intencdo | congruéncia e a  atitude,
de compra da marca. a imagem e a inteng¢do de compra
de marcas que se utilizam da
marca reconhecida e marca ndo
reconhecida.

Fonte: Elaborado pela autora.
3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A abordagem utilizada no procedimento metodologico configura uma pesquisa
quantitativa que segundo Creswell (2010) este tipo de pesquisa procura medir as varidveis por
instrumentos e auxilia que os dados numéricos possam ser estatisticamente analisados, além
disso, a pesquisa também se caracteriza como experimental, ou seja, ¢ aquela que o pesquisador
manipula varidveis com a finalidade de observar fendmenos. Sdo trabalhos laboratoriais
realizados em ambientes controlados e com alto rigor cientifico. Constitui-se de grupos (de
experimento e de controle) e a inclusdo destes ¢ aleatoria.

Ap0s a defini¢do dos grupos, o grupo experimental ¢ submetido a certos aspectos e/ou
condi¢des, enquanto o grupo de controle permanece em condi¢des normais (tradicionais)
(COSTA; COSTA, 2014).

3.1. Plano Amostral

Malhotra (2012) explica que a concep¢do de uma amostragem comeg¢a com a
identificagdo da populagdo-alvo, ja que ¢ a cole¢do de elementos sobre os quais o pesquisador
procura informagdes e faz deducdes com base nelas. Sua defini¢do se d4 em termos de
elementos, unidades amostrais, extensao e periodo. A técnica de amostragem escolhida para a
pesquisa € de amostragem por conveniéncia ja que o grupo serd composto por universitarios.
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Hair et al. (2009) destaca que as amostras por conveniéncia sdo feitas com os individuos que
possuem maior disponibilidade para a participacdo no estudo e que sdo capazes de oferecer as
informagdes requisitadas.

A amostra escolhida para a pesquisa compds-se de 200 jovens universitarias do sexo
feminino, maiores de 18 anos cursando Administragdo, Pedagogia e Servigo Social da
Faculdade de Administra¢ao, Ciéncias Contabeis, Engenharia de Produgdo e Servigo Social
(FACES/UFU). O universo populacional compreende aproximadamente 465 alunos, portanto
investigou-se 33% da populacdo. A populacdo e amostra pesquisada foram definidas por
conveniéncia da pesquisadora, visto a IES localiza-se no mesmo municipio e oferecerem o
curso de graduacdo em Administragdo, além da facilidade de acesso e rapidez na coleta de
dados. Em seguida, descreve-se a sele¢ao de estimulos de cada um dos trés experimentos.

4. EXPERIMENTO 1

O primeiro experimento visa avaliar diferencas em termos de valor ambiental a partir
de comunicagdes de cunho pr6 meio ambiente de marcas tradicionais versus mais modernas.
Este contraste foi buscado para avaliar uma maior conexdo com a agenda global, se tem
influéncia sobre respostas em favor do meio ambiente.

4.1. Seleciio dos estimulos para o experimento 1

Neste estudo, o desenho do experimento terd o formato 1x2, sendo 1 produto ambiental
(batom) x 2 marcas (marca congruente e marca ndo congruente). Este estudo tem como objetivo
verificar a diferenga de percepg¢do sobre o valor ambiental frente a uma propaganda de
cosmético verde em marcas de perfil distintas, explorando o quanto o consumidor pode aceitar
e acreditar em uma comunica¢do de produto quando a congruéncia com a extensao de linha ¢
congruente ou nao.

Para a sele¢do dos estimulos, foi escolhido como produto o batom por se tratar de uma
ferramenta da beleza feminina amplamente utilizada. As marcas escolhidas foram Phebo (alta
congruéncia) por ser pioneira na fabricacdo de sabonetes vegetais, mas uma marca bastante
conhecida, ja tendo mais de 100 anos de existéncia com uma definida posi¢ao em relacao a
preservacdo do meio ambiente, tem como foco desenvolver cosméticos formulados com
extratos naturais, livres de corantes e de fragrancias artificiais (Figura 1).

Figura 1 - Propaganda do Experimento 1: Estimulo com marca tradicional

B > AT L R

Fonte: Elaborado pela autora.

J& no segundo cenario foi utilizado uma marca ndo tradicional, porém com menor
congruéncia de extensdo de linha no mercado de cosméticos, a Simple Organic (Figura 2). A
marca foi escolhida por ser uma marca recente € com menos de 3 anos. Os batons sdo
comprovados pela certificadora ECOCERT, que levam em seus rétulos o selo que sinaliza a
certificagao.
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A Simple Organic no quesito de sustentabilidade, além de ser organica e vegana,
consegue compensar 100% do lixo produzido com suas embalagens através da parceria com
selo eureciclo. Isso a fez beneficiar, junto com as outras marcas, 4 cooperativas de reciclagem
pelo Brasil e a diminuir mais de meia tonelada de residuos no mundo.

Figura 2 - Propaganda do Experimento 1: Estimu

lo com marca nao tradicional.

a%\lw‘ ;- oF

5 100% Natural,
0 e Vegano.

Fonte: Elaborado pela autora.
4.2. Instrumento de coleta de dados do experimento 1

O instrumento de coleta de dados sera um questionario que se encontra com 10 blocos.
O primeiro bloco ¢ apresentado o estimulo, seguido do manipulation check com questdes para
medir o conhecimento com a marca e congruéncia pela amostra, consta de quatro questdes. O
check de manipulagdo fornece evidéncias para a validade do construto (ZIKMUND, et al,
2009).

Em seguida a escala dos valores ambientais percebido desenvolvida por Haws et al.
(2013) com seis itens foi aplicada. Todas as escalas foram medidas pela escala de Likert de 5
pontos que variam entre 1 = “Discordo totalmente” e 5 = “Concordo Totalmente”. E o ultimo
bloco com os dados demogréficos do consumidor (APENDICE 1).

O instrumento de coleta de dados sera um questionario que se encontra com 10 blocos.
O primeiro bloco ¢ apresentado o estimulo, seguido do manipulation check com questdes para
medir o conhecimento com a marca e congruéncia pela amostra, consta de quatro questoes. O
check de manipulagdo fornece evidéncias para a validade do construto (ZIKMUND et al.,
2009). O terceiro bloco consta com seis itens as questdes do ceticismo com relagdo a marca
sendo utilizada a escala desenvolvida por Rifon, Choi, Trimble e Li (2004) para operacionalizar
a medida, a qual compreende quatro fatores: O fator 1, altruismo rotulado; fator 2, orientagao
para o lucro, mostra a preocupagdo da empresa com seus lucros e geracdo de vendas; o fator 3
mostra a conjetura a preocupacao da empresa com sua imagem publica; e o fator 4, ética, reflete
as intencoes da empresa patrocinadora de "fazer a coisa certa".

O quarto bloco ird medir os valores do conhecimento ambiental percebido desenvolvida
por Mostafa (2017), com cinco itens. Em seguida a escala dos valores ambientais percebido
desenvolvida por Haws et al. (2014) com seis itens. O sexto bloco com questdes relacionadas a
avaliacdo do produto da propaganda, com cinco itens desenvolvida por Cordeiro (2013). Em
seguida serd medido a atitude em relagdo a marca com 8 itens por La Ferle, Kuber e Edwars
(2013), depois a imagem da marca com trés itens, escala desenvolvida por Salinas e Perez
(2009) e a intengdo de compra do produto mensurada por meio de uma escala adaptada de Wu
et al. (2015). Todas as escalas foram medidas pela escala de Likert de 5 pontos que variam entre
1 = “Discordo totalmente” e 5 = “Concordo Totalmente”. E o décimo bloco com os dados
demogréficos do consumidor (APENDICE 1).

4.3. Resultados do experimento 1
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A pesquisa foi efetuada mediante aplicagdo de questiondrio no periodo de novembro
2018 e julho de 2019 por consumidoras e/ou potenciais consumidoras dos cosméticos verdes.
A amostra foi de 200 respondentes, mulheres, maiores de 18 anos e que declararam serem
usuarias e/ou terem contato com marcas cosmeéticas nacionais, sendo que 25% dos questionarios
foram destinados a marca Natura, 25% para a marca Formosa; 25% para a marca Phebo ¢ a
marca Simple Organic com porcentagem de 25%.

De acordo com o manipulation check 56% dos entrevistados da marca Natura ndo
consomem cosmético verde e 44% sim; Phebo 94% nao e 6% sim; Simple Organic 80% ndo e
20% sim; Formosa 72% ndo e 26% sim.

Quando questionados se consideram a marca Natura reconhecida 84% disseram que
sim; a Phebo 98% disse que ndo; a marca Simple Organic 96% ndo e Formosa 94% ndo. Ao
analisar se a marca ¢ adequada para recomendar um produto na linha de cosméticos verdes
pode-se perceber que para todas as marcas que maioria dos entrevistados sdo indiferentes, ja
que nao concordam, nem discordam, sendo 40% Natura; 42% Phebo; 38% Simple Organic;
48% Formosa.

Na questdo em que os entrevistados sao questionados se reconhecem a marca Natura
48% conhecem ;80% ndo conhecem a marca Phebo; 92% da marca ndo conhecem a marca
Simple Organic e 84% ndo conhecessem a marca Formosa. Sendo assim pode-se notar que
mesmo Natura sendo uma marca reconhecida ndo atingiu nem 50% e marca Phebo que ¢ uma
tradicional no mercado ndo foi considerada reconhecida por 80% dos entrevistados. Entre as
marcas ndo tradicional e ndo reconhecida 92% e 84% respectivamente para as marcas Simple
Organic e Formosa.

Nota-se que 40% dos entrevistados da marca Natura certamente compraria o produto;
32% da marca Phebo provavelmente ndo compraria; 34% da Simple Organic sdo indiferentes
Jjé& que talvez compraria e 44% da marca Formosa ndo compraria.

A Figura 3 apresenta o resultado das médias de valor ambiental para a manipulagdo de
marca tradicional com alta congruéncia, versus marca nao tradicional e com menor congruéncia
com a extensdo de linha (Mphebo=3,253, Msimple Organic=3,45, t100=1,933, p=0, 056).

Figura 3 — Valor ambiental

Valor ambiental

3,45
3,153
Phebo Simple Organic

Fonte: A pesquisa

Estes resultados indicam que a marca mais aderente a extensdo de linha de produtos,
com apelo mais moderno impacta em um maior valor ambiental de maneira significativa.
4.4. Discussao do experimento 1

Uma maior conexdo com valores da sociedade atual sugere que as marcas possam
capturar o espirito das mudangas que ocorrem. A pressao por um comportamento socialmente
responsavel vem da valorizagdo coletiva de um modelo de vida melhor para a sociedade atual
e a futura, que valorize aspectos da natureza sem desconsiderar a busca pelo crescimento e
desenvolvimento econdmico. Entretanto, ¢ possivel que haja mecanismos intervenientes neste
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processo de comunicagdo de marcas. Além do tipo de marca, caracteristicas do individuo
podem afetar a relagdo entre tipo de marca e o valor ambiental na comunicagdo de uma marca.
Por exemplo, as pessoas podem ser mais ou menos céticas em relagdo aos argumentos de marca
da propaganda que recebem, e isto ird afetar o valor ambiental que possuem. Este ¢ justamente
0 que busca ser investigado no experimento 2.

5. EXPERIMENTO 2

O experimento 2 avanga em relagdo ao primeiro experimento ao propor que
caracteristicas do individuo, como o nivel de ceticismo, devem afetar a relagdo entre a
tipificacdo da marca e seus efeitos sobre o valor ambiental. O ceticismo ¢ uma caracteristica
presente em todos os individuos em diferentes niveis, e afirma que avaliamos informagdes e
iremos acreditar mais, ou menos nestas informagdes. Neste estudo se propde que o nivel de
ceticismo do individuo devera influenciar respostas sustentaveis a partir de comunicagdes de
sustentabilidade, a partir de cendrios de marca reconhecida versus marca nio reconhecida, um
efeito provavel no experimento 1.

5.1. Selecio dos estimulos do experimento 2

Para o experimento 2 foram realizados dois brainstormings. O primeiro sobre o tipo de
cosméticos que mais utilizam diariamente. Os respondentes foram orientados a escolher entre
10 (dez) tipos de produtos cosméticos apenas 1 (um) produto que compraria se fizesse parte da
linha de cosméticos verde, sendo eles: shampoo/ ou condicionador, sabonete liquido/ou em
barra, creme hidratante, batom, perfume ou coldnia, méscara facial, protetor solar, esfoliante,
desodorante, esmalte e especificar outros. De acordo com o resultado obtido o produto
escolhido por 19 respondentes foi o creme hidratante com 30%, em seguida batom com 15% e
o protetor solar com 15%, shampoo e condicionador com 10 %, perfume e colonia com 10%,
desodorante com 10% e sabonete liquido e em barra com 5%.

Da mesma forma, foi realizado o segundo brainstorming, com duas perguntas. A
primeira pergunta questionava qual das marcas era considerada ideal para uma propaganda de
cosméticos verde (creme hidratante), sendo que nela havia somente marcas reconhecidas. A
segunda pergunta avaliava qual das marcas seria considerada adequada para linha de cosméticos
verdes (creme hidratante) e nela continha somente marcas ndo reconhecidas.

Na etapa seguinte, foi solicitado a um grupo de consumidores aleatérios (n=10) que
avaliassem a melhor marca de produtos cosméticos (reconhecida versus nao reconhecida). Essa
avaliacdo ocorreu por meio de uma escala Likert de 10 pontos, variando entre 1 — essa marca
nao ¢ adequada e 10 — essa marca ¢ adequada. Os resultados estdao apresentados na Tabela 1.

A andlise de dados apresentados se baseia na analise de contetdo e estatisticas, sendo
assim optou-se por analises nao paramétricas e os dados foram coletados tabulados e analisados
por meio de andlise de frequéncias, usando-se o software estatistico SPSS versao 21.0.

Tabela 1- Avalia¢ao de marcas reconhecidas.

Estatistica descritiva

Marcas N Média Desvio padrio
Natura 10 8,40 2,591
Herbia 10 6,70 2,946
Verde Brasil 10 6,70 3,268
Uymana 10 5,90 2,726
Bio Extratus 10 5,80 2,860
Cativa Natureza 10 5,80 1,135
Bioart 10 4,70 2,214
Bio Vergan 10 4,40 2,271
Alva 10 3,70 3,653
Beleza de Campo 10 3,70 2,830

Fonte: Dados da pesquisa.
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Para a defini¢do de uma marca reconhecida para o experimento 2, foi realizado o teste ¢
Student para amostras pareadas, com o intuito de verificar a existéncia de diferenca significativa
entre as duas marcas que apresentaram maior média (Natura versus Herbia). Os resultados sao
apresentados na Tabela 2.

Tabela 2- Teste t para amostras pareadas entre as duas marcas que receberam melhor avaliagdo.

Teste de amostras pareadas

Diferenca dos pares

Média Desvio Erro da média T gl p-value
Padréo
Par1 Natura — Herbia 1,700 1,494 473 3,597 9 ,006

Fonte: Dados da pesquisa.

O valor encontrado no test t para as amostras pareadas nao foi significativa entre as
marcas Natura e Herbia ao nivel de 5% (t (9) =3,597; p<0,10), classificando-se, entdo, a marca
Natura como a marca reconhecida.

Para a eclaboracdo de uma marca nao reconhecida, selecionou-se através do site
http://nomesparaempresas.gratuita.com.br, com o intuito de elaborar nomes aleatoriamente.
Dez nomes de marcas foram escolhidos e submetidos a avaliagdo de um grupo (n=13) de
respondentes. Essa avaliacdo ocorreu por meio de uma escala Likert de 10 pontos, variando
entre 1 — essa marca nao ¢ adequada e 10 — essa marca ¢ adequada para a marca de um novo
cosmético verde. Os resultados sdo apresentados na Tabela 3.

Tabela 3- Avalia¢ao de marcas ndo reconhecidas.

Estatistica descritiva

Marcas N Média Desvio padrio
Formosa 13 5,31 3,038
Lifecycle 13 5,23 2,976
Reservoir 13 5,08 3,662
Ambiance 13 4,85 2,512

Flourish 13 4,46 3,178

Verdejante 13 4,31 2,626
GreenMontain 13 4,23 3,059
Robin Hood 13 4,00 3,317
GreenBox 13 3,85 2,544
Greenfield 13 3,85 2,734

Fonte: Dados da pesquisa.

Apos a realizagdo da estatistica descritiva, passou-se a aplicacdo do teste t de Student
para amostras pareadas, para verificar se ha diferenca significativa entre a marca que apresentou
maior média, a Formosa e a marcas que apresentaram menores médias, a Greenfield e a
GreenBox. Optou-se pela escolha dentre as duas daquela que apresentou menor desvio padrao,
no caso a GreenBox. Os resultados sdo apresentados na tabela 4.

Tabela 4- Teste t para amostras pareadas entre as duas marcas que receberam melhor avaliagao.

Teste de amostras pareadas

Diferenca dos pares

M¢édia Desvio Erro da T gl p-value
Padrao média
Parl Formosa — GreenBox 1,462 ,877 ,243 6,008 12 0,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Nota-se, como resultado do teste de amostras pareadas, foi significativa ao nivel de 5%
(t (12) = 6,008; p<0,05) entre a marca Formosa e a marca GreenBox, que recebeu a menor
classificagdo. Dessa forma, aceitou - se a marca Formosa como marca ndo reconhecida para
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compor este experimento, junto a marca a Natura, denominada marca reconhecida. A primeira
propaganda foi sobre o creme hidratante Natura que ¢ considerada uma marca reconhecida
(Figura 4). A segunda propaganda ¢ sobre o creme hidratante de uma marca ndo reconhecida
chamada Formosa (Figura 5).

Figura 4 - Propaganda do Experimento 2: Estimulo produto e marca reconhecida

Fonte: Elaborado pela autora.

Figura 5 - Propaganda do Experimento 2: Estimulo produto e marca ndo reconhecida

Fonte: Elaborado pela autora.

5.2. Instrumento de coleta de dados do experimento 2

O instrumento de coleta de dados do experimento 2 serd no mesmo formato do proposto
para o experimento 1 (APENDICE 2).
5.2.1 Pré-teste

Foi realizado no dia 10 de abril de 2018, a realizagdo do pré-teste, com o instrumento
completo, e teve como objetivo avaliar e definir a praticidade da metodologia e a clareza de
entendimento do instrumento de coleta de dados. Essa amostra foi realizada com 10 (dez)
mulheres matriculadas no Curso de Administragcao do 5° periodo e 7° periodo da Universidade
Federal de Uberlandia, Campus Pontal.

A aplicagdo dos questionarios do pré-teste foi realizada em sala de aula, com
questionarios impressos e aplicado de forma randomizada e permitindo assim que qualquer
elemento da amostra possa responder a qualquer um dos instrumentos utilizados na pesquisa.

Em média os questionarios tiveram a duragao de aproximadamente uns 15 minutos para
ser respondido. Na medida em que os questionarios eram preenchidos, foi verificado pouca
dificuldade quanto ao entendimento das perguntas e clareza nos enunciados de respostas.

Apbs o término da aplicacdo, os 10 questiondrios foram revisados e digitados no SPSS
23.0, para que seus resultados fossem analisados. Em relagdo a tabulagao, percebeu-se que nao
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houve dificuldades em responder, reconheceram a marca e a relagdo do produto com o
cosmético verde.
5.3. Plano de analise de dados

Para analise de dados, sera utilizado o software SPSS versdo 21.0. Inicialmente, para a
caracterizagdo da amostra de cada um dos experimentos, serdo utilizadas as técnicas de
estatistica descritiva. Ap6s a descricdo da amostra, para verificar a normalidade da distribuigao
das mesmas, serd realizado o teste Kolmogorov-Smirnov (KS), com o intuito de averiguar se a
amostra pode ser considerada como proveniente de uma populacdo com uma determinada
distribuicdo. Este teste ¢ indicado para amostras com, no minimo, 50 casos (Bisquerra, Sarriera,
& Martinez, 2004). Assim, depois de comprovada a normalidade da distribuicdo da amostra,
por meio do teste KS, ira se realizar o teste paramétrico ANOVA.

5.4. Resultados experimento 2

A pesquisa foi efetuada mediante aplicagdo de questiondrio no periodo de novembro
2018 e julho de 2019 por consumidoras e/ou potenciais consumidoras dos cosméticos verdes.
A amostra foi de 200 respondentes, mulheres, maiores de 18 anos e que declararam serem
usudrias e/ou terem contato com marcas cosméticas nacionais, sendo que 25% dos questionarios
foram destinados a marca Natura, 25% para a marca Formosa; 25% para a marca Phebo ¢ a
marca Simple Organic com porcentagem de 25%.

De acordo com o manipulation check 56% dos entrevistados da marca Natura nao
consomem cosmético verde e 44% sim; Phebo 94% nao e 6% sim; Simple Organic 80% nao e
20% sim; Formosa 72% ndo e 26% sim.

Quando questionados se consideram a marca Natura reconhecida 84% disseram que
sim; a Phebo 98% disse que ndo; a marca Simple Organic 96% ndo e Formosa 94% ndo. Ao
analisar se a marca ¢ adequada para recomendar um produto na linha de cosméticos verdes
pode-se perceber que para todas as marcas que maioria dos entrevistados sdo indiferentes, ja
que nao concordam, nem discordam, sendo 40% Natura; 42% Phebo; 38% Simple Organic;
48% Formosa.

Na questdo em que os entrevistados sao questionados se reconhecem a marca Natura
48% conhecem ;80% nao conhecem a marca Phebo; 92% da marca nao conhecem a marca
Simple Organic e 84% ndo conhecessem a marca Formosa. Sendo assim pode-se notar que
mesmo Natura sendo uma marca reconhecida ndo atingiu nem 50% e marca Phebo que ¢ uma
tradicional no mercado ndo foi considerada reconhecida por 80% dos entrevistados. Entre as
marcas nao tradicional e ndo reconhecida 92% e 84% respectivamente para as marcas Simple
Organic e Formosa.

Nota-se que 40% dos entrevistados da marca Natura certamente compraria o produto;
32% da marca Phebo provavelmente ndo compraria; 34% da Simple Organic sdo indiferentes
jé& que talvez compraria e 44% da marca Formosa ndo compraria.

Os resultados indicaram um efeito moderador significativo do ceticismo sobre a relagao
entre o tipo de marca e o valor ambiental (efeito=0,603, t=2,209, p<0,05, IC [0,610; 1,146].
Sendo assim, isso indica que quanto maior o ceticismo, menor o valor ambiental atribuido a
uma marca reconhecida (Natura neste estudo). Este resultado pode ser observado na Figura 6.
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Figura 6 — Moderagdo do ceticismo

Moderacio do ceticismo

.
=
i
o

(=]
)
=]
|
(=]
58]
—

=
Y
=

-0,50 -0.48 _0,4378

Vaor ambienfal
[=]
[¥5)
[=]

'
(=]
Lny
(=]

El

-0.60
. -0.65
_g g5 068

-0,70 Regido de moderacao
0,76 |

-0.80

-0.90 |

-1.00 v Natura e Fommosa

-1.10 Cecicismo -1,06
1 2 3.06: Jonhson- Neyman point

Fonte: O estudo

Este resultado aponta que uma marca conhecida desperta mais ceticismo sobre os
consumidores, muito provavelmente em fungdo de despertar mais exigéncias do consumidor,
que acaba sendo bastante critico. Este efeito ocorre a partir de 3,06 no score de ceticismo, como
aponta o ponto de Johnson-Neyman (Hayes &Montoya, 2017). O mesmo efeito nao se observou
significativo para uma marca nao reconhecida, o que pode ser avaliado pelo fato de uma marca
sem apelo forte ndo despertar maiores exigéncias do consumidor.

5.5. Discussao dos resultados do experimento 2

O estudo 2 confirmou que o valor ambiental ¢ diferente entre tipos de marcas.
Particularmente se observou que o valor ambiental depende do tipo de marca e sua interagao
com o ceticismo. As pessoas mais céticas sao mais exigentes com as marcas conhecidas do que
com as marcas desconhecidas. Este efeito ocorre a partir de um patamar intermediario de
ceticismo (3,092) como identificado pela técnica de Johnson-Neyman.

Isto sucinta que as marcas conhecidas sao aquelas que mais podem trabalhar as questdes
ambientais, mesmo com consumidores mais exigentes, como aqueles altamente céticos.
Entretanto, este resultado aponta um viés negativo do ceticismo.

6. DISCUSSAO GERAL

De maneira geral o objetivo deste estudo foi alcancado. Foi explorada a relagdo entre tipos de
marca ¢ o valor ambiental. No estudo 1 se buscou avaliar a percep¢ao de valor ambiental entre
marca tradicional e marca ndo tradicional. Os resultados mostraram que um produto com maior
apelo ambiental na marca e na identidade alavanca mais o valor ambiental de maneira
significativa. Isto sugere que marcas com mais valor na percep¢do do consumidor devem
promover maior ativagdo de valores referentes ao meio ambiente. No estudo 1 se utilizou uma
marca que possuem este apelo e sua identidade.

Por outro lado, o estudo 2 avangou em relagdo ao primeiro ao buscar explorar a relagdo entre
tipos de marca e o valor ambiental em pessoas com diferentes niveis de ceticismo. As marcas
utilizadas foram uma reconhecida com apelo ambiental (Natura), e uma marca nao reconhecida,
sem qualquer apelo ambiental (Formosa). Os resultados do estudo sugerem que mesmo uma
marca amplamente conhecida e com forte apelo ambiental sio muito mais cobradas pelo
consumidor do que uma marca nao reconhecida. O efeito moderador do ceticismo foi sentido
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fortemente, de maneira que em pessoas altamente céticas (versus pessoas pouco céticas) o valor
ambiental ¢ menor em marcas conhecidas do que em marcas desconhecidas, onde ndo ha efeito.
Tomados em conjunto, estes resultados mostram que as marcas possuem nas estratégias de
sustentabilidade um bom caminho na constru¢do de valor, entretanto, devem considerar
estratégias distintas para diferentes tipos de segmentacdo, como aqueles consumidores mais
céticos em relagdo as comunicagoes.

Este estudo possui como limitagdes o estudo de poucas variaveis, o que de certa forma restringe
tanto contextos, quanto tragos pessoais que poderiam ser explorados. Para o meio académico,
o estudo contribui ao observar um trago especifico, o ceticismo, como mecanismo que mitiga o
efeito positivo sempre observado das marcas. Para praticantes, o estudo contribui como
orientacdo de segmentagdo mesmo com consumidores altamente exigentes.
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