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RESUMO

Santos, Jodo Mauricidd apelo ecolégico na propaganda como fator de infucia na
atitude de compra do consumidor: Um estudo experinmgal. Rio de Janeiro, 2010. 119 p.

Dissertacao de Mestrado — Centro de Formacao AdadénPesquisa. EBAPE. FGV.

Este estudo examinou o apelo ecoldgico utilizadopraganda como influenciador na
atitude de compra do consumidor, tendo em vistar@seduas uUltimas décadas houve um
crescimento nos anuncios que utilizam este tipap#do, demonstrando que, pelo surgimento
de um novo nicho de mercado, empresas tém se \@dtidoarketing verde e da influéncia
normativa na sua estratégia de marketing. Buscanvastigar se efetivamente o uso do
apelo ecologico na propaganda influencia positivédmena intencdo de compra do
consumidor. A fundamentacdo teorica sobre o temaldsenvolvida a partir dos estudos
sobre comportamento do consumidor, atitudes eng&ela propaganda, psicologia social e
outros ligados ao tema. Esta fundamentagdo gegoumals propostas conceituais, traduzidas
em um conjunto de hipodteses, que, por se tratamde pesquisa causal, foram testadas por
meio de metodologia experimental entre sujeitosn @aito niveis de manipulacdo, uma
amostra ndo probabilistica, formada por 215 estedade poOs-graduacdo na cidade de
Curitiba, e aplicacdo de questionario estruturacimstituido de perguntas fechadas e
respostas escalonadas nao-comparativas, intemaléipo diferencial semantico, com sete
categorias. Os resultados obtidos indicaram qupetoaecologico utilizado na propaganda
como argumento de venda ndo gerou uma respostdicsitivamente mais favoravel na
intencdo de compra; contudo, em relagcdo a intemgiacompra, o apelo ecoldgico na
propaganda gerou uma atitude significativamentes ffiagaioravel do que a atitude em relacéo
a marca, e uma atitude menos favoravel do quawdatem relacdo ao preco. Os resultados
também indicaram que o consumidor ndo esta disppgtagar um preco maior por um
produto anunciado com apelo ecoldgico de venda.esttgs de pesquisa futura séo

comentadas a luz da teoria de marketing.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing verde, Propaganda, Pessig Apelo Ecolégico, Atitudes.
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ABSTRACT

This study examined the ecological appeal useddirerdising as influences on consumer
buying behavior, given that the last two decadesetthas been an increase in advertisement
that use this type of appeal, demonstrating that émergence of a new market niche,
companies have taken advantage of green marketmg nermative influence in their
marketing strategy. We sought to investigate wheithdeed the use of ecological appeal in
advertising has a positive effect on purchase tmdéronsumers. The theoretical foundation
of the theme was developed from studies of constmaeavior, attitudes toward advertising,
social psychology and other related to the subj&biat reasoning led some conceptual
proposals, translated into a set of assumptiong;hwih the case of a causal research, were
tested by means of experimental between subjedth, eight levels of handling, a non-
probability sample comprised of 215 postgraduatedesits in the city of Curitiba and
implementation of a structured questionnaire caimgjsof closed questions and answers
staggered non-comparative interval semantic difteae type, with seven categories. The
results indicated that the ecological appeal useddvertising as a selling point, did not
generate a significantly more favorable purchagention, however, for the purpose of
purchasing, the ecological appeal in advertisingegated a significantly more favorable
attitude than attitude toward the brand, and a fi@gsrable attitude than the attitude toward
the price. The results also indicated that the wores is not willing to pay a higher price for a
product advertised with ecological appeal of s&@eggestions for future research are

discussed in the light of marketing theory.

KEY-WORDS: Green Marketing, Advertising, Persuasigoological appeal, Attitudes.
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CAPITULO 1
INTRODUCAO

1.1 TEMA

A industrializagdo trouxe desenvolvimento, evolugdanqueza para a populacado das nacgoes
que a praticaram, mas trouxe também efeitos calateque comecaram a aparecer na forma
de mudancas climéticas e outras manifestacfestdeena, por conta do aviltamento do meio
ambiente, com a ma utilizacdo dos recursos natupdgsite disso, a partir das décadas de
1960 e 1970, com o surgimento de grupos ecologicosjecou a se intensificar a

preocupacdo sobre as questdes ecoldgicas.

Com o surgimento de um novo segmento de consunsiddemominado consumidor “verde”

ou “ecologicamente responsavel’, as empresas passarprestar atencao neste segmento,
principalmente por se tratar de consumidores comdaemaior que a dos consumidores
médios em geral, preocupados com a qualidade deevigré-dispostos a pagar um preco
diferenciado por um produto ecologicamente corr@tonentando, assim, a rentabilidade das

empresas.

Este aparente interesse da sociedade fez com qgsssuo marketing ambiental, o que
passou a refletir nas pesquisas académicas satmamortamento do consumidor; pesquisas
estas que buscaram tracar um perfil desse consufwiglale”, ou, mesmo, estudar o impacto
sobre o comportamento e a atitude do consumiddamadt (1994, p. 8) afirma que as
companhias que nao respondem as questdes ambamisiam-se a perder a sintonia com o
consumidor e que os atributos chamados de “conilpdditle ambiental” (a qualidade verde

de um produto) seriam determinantes na decisdordpra.

Com efeito, as ultimas décadas tém sido caractEizgor grandes mudancas sociais e
econbmicas. A preocupacdo sobre questfes ecolégicasbientais evoluiu por varios

caminhos distintos. Tanto as empresas como 0s muyegpressionados pelo mercado e pelos
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consumidores, estdo cada dia mais preocupados somuestbes ambientais e com a
qualidade de vida das pessoas. A crescente atanigioas ecoldgicos levou um maior foco
ambiental a propaganda e a utilizacado de apelogeatals ha comunicacdo de marketing em
geral (OTTMAN, 1994).

A comunicacao de marketing feita na forma de urmeiayl na embalagem de um produto ou
de um apelo ecolégico, representa um forte meio irdienciar as atitudes e o0s
comportamentos do consumidor (BLACKWELL, MINIARDENGEL, 2005, p. 159). Séao
varias as definicdbes para atitude, mas neste ssgue-linha do comportamento do
consumidor que define a teoria de atitude em relagdm objeto como derivada das crengas
do comprador sobre a habilidade de o objeto ouraargatisfazer ou bloquear as motivacdes
de consumo e uso, além da importancia relativaadessotivacdes para ele (SHETH e
TALARZYK, 1972).

A estratégia geral da comunicacdo de marketingrosta por quatro diferentes elementos:
propaganda, vendas pessoais, promocdo de vendaklieidade. De acordo com Gomes

(2001), ha uma confusdo semantica no mercado eeaim académico brasileiro, sobre os

significados entre publicidades e propaganda, gastratados como sindénimos. Churchill e
Peter (2000, p. 472) definem propaganda como gemlgnincio ou mensagem persuasiva
veiculada nos meios de comunicacdo de massa emmdedo periodo e espaco pago ou
doado por um individuo, enquanto que publicidadenéd comunicacao vista como nédo paga
de informagfes sobre a companhia ou produto, gerdéma forma de alguma midia, sendo
gue os profissionais de marketing dispdem de pouceenhum controle sobre o que é dito e

sobre o publico que recebe a informacéo.

A propaganda, como instrumento da comunicacdo d&etirzg, € 0 meio mais eficaz de
comunicacao persuasiva, e por meio desse instrontgpr®g as empresas tentam convencer
com raz0es e argumentos para que acreditem emaalgealizem uma acéo: compre, vote,
assista a um programa, ou modifique suas atitutieelacdo a um produto comercial, idéia
politica ou religiosa. Para Lomas (1996) o impdganesmo é seduzir, por meio de slogans e
imagens, fazer com que o publico acredite em d&gmn os anuncios sdo vendidos sonhos,
perfeicbes, se proclama o intenso (e efémero) pae objetos e apelos para os impulsos

mais intimos das pessoas.
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Observando a crescente tendéncia em relacdo adoemiede respeito a natureza,
independentemente das exigéncias legais, muitasesagppara ndo perder competitividade
estdo aproveitando esse nicho de mercado e passaralacionar na propaganda de seus
produtos, entre outros atributos e beneficios, maldipo de promessa de contribuicdo a
preservacdo da natureza. De acordo com Gomes bBe5426004), em geral ha incoeréncias
entre o discurso publicitario e a realidade doglpi@ms anunciados sob este ‘rétulo’, mas
pode-se constituir em uma boa estratégia quandguomgnto é coerente compaaxis do
produto. Os autores acrescentam que a falta de roomfimento ético na escolha dos
argumentos persuasivos podera provocar problemaspiesas no longo prazo. Ressalta-se,
porém, que as questbes éticas sobre essa praticeero discutidas neste estudo, ficando

como sugestao para futura pesquisa.

A rotulagem ambiental esta se tornando um podarstoumento de mercado, pelo qual se
informa aos consumidores que determinados prodséiosproduzidos dentro de padrbes
ambientalmente corretos. Isso, de certa formajfigssto crescente niumero de produtos,
utilizando o ecolégico como apelo publicitario, besamo o esforco da comunicagao
empresarial, divulgando o respeito a natureza esdtes valores, visando agregar valor a
“imagem” institucional, independente do ramo deid#éides ou segmento em que atuam:
industrial, comercial, financeiro, de prestacacelicos e outros. Como exemplo, podem ser
citados: (i) o banco inglés HSBC (do ramo finanmgicom o seu Seguro Verde Auto; (ii) os
Postos Ipiranga (do ramo de combustiveis) com tdG&arbono Zero; (iii) Natura Carbono
Neutro e linha Ekos (do ramo de cosméticos); egiPPhilips com o seu purificador de agua
WP3870 (do ramo de eletrodomésticos).

Para apelo ecologico utiliza-se a mesma definigiagor Pereira e Ayrosa (2004, p. 136),
como sendo qualquer estimulo mercadolégico queefarrinformacgfes sobre a producao
ecologicamente correta de determinado produto,cesBm a uma marca ou empresa, e que

tenha a intencéo de alterar o comportamento oiuae@ido consumidor.

No momento de comunicar o posicionamento da emmm@seelacdo a questdes ambientais,

ha de se ter cuidados, pois 0 marketing Vermie ambient&| tem como obijetivo projetar uma

! Marketing verde — Atividades de marketing destirsad minimizar os efeitos negativos sobre o ambiiésico
ou melhorar sua qualidade (CHURCHILL e PETER, 2@0099).
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imagem de alta qualidade, incluindo sensibilidadeiantal, quanto aos atributos de um
produto e a posicdo da empresa no que se refergpaito ao meio ambiente, sob pena de
gerar um efeito colateral, e a empresa ser per@gighb consumidor como ludibriosa ou ndo
confiavel. Algumas agéncias de propaganda e de atiiagkse especializaram ou foram
criadas para atender a crescente demanda de ass@ssa “ecologizar” produtos e limpar
“imagens sujas” de empresas. O mercado passountfichr e rotular as empresas cujas
acoes sdo contrarias ao discurso pregado, degmaicdayreenwhashing(JOHR, 1994, p.
130).

De acordo com Modelo da Probabilidade de Elaborac@dPE, de Petty, Cacioppo e
Schumann (1983), a forma de processamento dasnafdes de um anuncio depende do
nivel de envolvimento do consumidor, que, quandoeasbe, comeca a processa-las. Com
isso, a mensagem tomara uma das duas rotas pessiyé€ientral (ou principal), quando ha
um alto grau de envolvimento e de esfor¢co cognitera pessoa considera a informagao em
um anuncio relevante ou interessante, e passastapraais atencédo ao seu conteudo; e (ii)
Periférica, quando ha um baixo envolvimento e fe&forco cognitivo, e o consumidor rotula
a informagdo como pouco relevante, ou mesmo iraeley e ndo estd motivado a refletir

sobre os argumentos de um anuncio.

Nesse contexto, ndo se pode deixar de levar enmdeoagédo, 0os outros atributos que estao
diretamente e fortemente relacionados ao produttgn®ém influenciam na atitude de
intencdo de compra do consumidor, como a marcare@. Para Keller (1993), as atitudes
em relacdo as marcas sdo importantes porque getalfoemam a base do comportamento
do consumidor, ou seja, a escolha da marca. Pdnffrsann e Kanuk (2000), a maneira
como um consumidor percebe um preco — alto, bairsto, injusto — tem forte influéncia

tanto nas intengcbes de compra quanto na satiséecéompra.

A avaliacdo que consumidores fazem dos apelos gicok presentes em andncios ou

embalagens pode ser uma importante fonte de inf@opara os estrategistas de marketing

2 Marketing ambiental — Marketing direcionado aosstomidores preocupados com a ecologia (SCHIFFMANN
e KANUK, 2000, p. 464).

% Greenwashing Termo pejorativo utilizado por ambientalistasapdesignar atitudes de “responsabilidade
ambiental” promovidas por empresas e que, na verde passam de acdes de marketing visando pmsaar
melhor imagem sécio-ambiental (LINS e SILVA, 20076).
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no momento de comunicar informacdes sobre o prodytassim, abre-se a questao que se

apresenta no problema e nos objetivos deste timbalh

1.2 PROBLEMA E OBJETIVOS

Os objetivos deste estudo sao os seguintes:

1.2.1 Objetivo Final

De acordo com Vergara (2007, p.25), “Se o probldmpesquisa € uma questéo a investigar,

objetivo € um resultado a alcangar. O objetivolfisa alcancado, da resposta ao problema.”

O objetivo final deste estudo é investigar se umimaim que contenha um apelo ecoldgico
como argumento de venda conduzira a uma respapidictivamente mais favoravel na
intencdo de compra do que um anuncio com apelo atdagem financeira (consumo

utilitarista).

1.2.2 Objetivos Intermediarios

Vergara (2007, p.25) define os objetivos intermeosacomo metas de cujo atingimento
depende o alcance do objetivo final, Aqui foram alsltecidos quatro objetivos

intermediarios:

I. Apresentar a literatura referente aos conceitamgponentes do comportamento
do consumidor em relagdo a atitude e sobre a paopiag como composto de

marketing, com o objetivo de informar, influenagapersuadir o consumidor;
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i. Investigar se o0 apelo ecolégico na propaganda gema atitude
significativamente mais favoravel na intencdo denw@, do que o atributo

marca Brand equity,

iii. Investigar se o0 apelo ecolégico na propaganda gema atitude
significativamente mais favoravel na intencdo dam@, do que o atributo preco

(valor percebido);

iv. Investigar se o consumidor esté disposto a paggsrago maior por um produto

anunciado com um apelo ecoldgico.

1.3 DELIMITACAO DO ESTUDO

O interesse e a preocupacdo sobre questbes eesldgiambientais evoluiram por fases
distintas, sendo intensificados a partir das décatla 1960 e 1970, quando surgiram
movimentos ecologicos como o referente aos proldewsultantes da poluicdo causada por
grandes industrias e para a conservacdo da en@@BERTS 1996; STRAUGHAN e
ROBERTS, 1999; CUPERSCHMID e TAVARES, 2001). Eratntd, apenas nos anos finais
do século XX, a observancia dessas questfes t@mowna fonte de vantagem competitiva
das empresas e foco de atencdo para politicosjdnds e para a sociedade como um todo.
Este aparente interesse da sociedade se refletaungimento do marketing ambiental nas
pesquisas académicas do comportamento do consymjg@rprocuraram tracar um perfil
sobre o consumidor ecologicamente responsavel,esumm, estudar o impacto do tema sobre
0 comportamento e a atitude do consumidor (OTTMANG94, ROBERTS, 1996,
STRAUGHAN e ROBERTS, 1999, LAGES e NETO, 2002).

A propaganda é um processo de comunicacao peraudsivcarater impessoal e controlado
qgue, por meio dos meios massivos, e de forma qrexeptor identifigue o emissor, da a
conhecer um produto ou servico, com 0 objetivo rderinar e influir em sua compra ou
aceitacdo (GOMES, 2003, p. 78). Por essas razéesmaresas utilizam-se da propaganda

para se comunicar com seus consumidores e que,d@fmomover a venda de produtos e
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servigos, também é utilizada para promocéao ingtitat, realcando a imagem da empresa e
da marca.ilem 2003, p. 78).

A propaganda é efetiva quando seus argumentogresemtacao de significados e simbolos,
se fundamentam nas verdadeiras necessidades sespgialmente aquelas mais proximas
dos individuos como laborais, familiares e econasm{®OI1Z, 1992, p. 139).

Tendo em conta a analise da marca e do seu ambiemiedante, do publico-alvo a atingir, e
dos objetivos a alcancar, a escolha do apelo pidlicc implica uma decisdo criteriosa.
Cardoso (2004, p. 499) fez uma revisao das prircipaordagens académicas das diversas
tipologias de apelos publicitarios, demonstradaQuadro 1 a seguir, e concluiu que em

relacdo as propostas teorica analisadas:

“E clara uma divisdo entre uma vertente racionaimea vertente emocional na mensagem
publicitaria. Seja qual forem os termos apresemstddicional vs emocional; pensar vs sentir,
publicidade informativa vs transformativa; apeldsitarios vs imagem de marca; mensagem
produto/resultado vs mensagem universo) essa divas&& sempre presente” (CARDOSO,
2004, p. 501).

Quadro 1 - Tipologias dos apelos racionais e emocionajsutéicidade

publicitarios

mensagem de recordacgao d
marca, oferta gratuita e (ou

acdo promocional.

a

Autor Método Apelo racional Apelo emocional
Apresentacao de fatos Motivagcdo com a
objetivos, argumentacéo e utilizacdo de apelos
Simon ) apresentacao de razfes parp a psicolégicos,
Listagem de apelos . o
(2971) comprahard-selling familiarizagédo com a

marca, associagao
simbolica, abordagem

testemunhal.

Stern, Krugman
e Resnik
(1981)

Listagem de apelos

publicitarios

Valor/preco, qualidade e

caracteristicas, performance

componentes ou conteudos,

disponibilidade, ofertas
especiais; sabor, valor

nutritivo, embalagem ou

formato, garantias, seguranga,

dados de pesquisas realizadas.

Aaker e Norris Tipos de mensagens Racional Emokiona
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(1982)
Vaughn ) PensawrersusSentir
Grelha de analise ] ) )
(1983) Baixo envolvimentorersusAlto envolvimento
Imagem de marca,
Frazer Listagem de apelos Antecipacdo, proposicéo posicionamento,
(1983) publicitarios Unica de venda. ressonancia e abordagem
afetiva.
Puto e Well ) o o ) _ o )
(1984) Tipo de publicidade Publicidade informativa Puldlarie transformativa

Laskey, Day e
Crask.
(1989)

Tipo de publicidade

Publicidade informativa -
Afirmacgéo simples da
vantagem do produto -

Comparacao (concorréncia
mencionada explicitamente)

Proposicédo Unica de venda
(afirmagéo explicita de

unicidade)

Publicidade transformativ
- Imagem do utilizador
(énfase no utilizador) -

Imagem de marca (énfas

na personalidade da
marca) - Ocasido de usq

(énfase na ocasido de us

[¢°]

Johar e Sirgy
(1991)

Tipos de apelos gerai

Apelos utilitarios

Apelos de imagem de

marca

Tipos de motivagéo

Motivacdo negativa (resolve

ou evitar um problema)

r

Motivagéo positiva (obter
uma gratificacao sensorial,
um estimulo intelectual ol

aprovacao social).

Rossiter e Percy
(1991)

Baixo envolvimento

Exemplos de categorias de€
produtos: produtos
farmacéuticos, produtos ligh

produtos de limpeza.

L

Exemplos de categorias de

produtos: refrigerantes,

gelados.

Alto envolvimento

Exemplos de categorias deg
produtos: eletrodomésticos

utilitarios.

Exemplos de categorias de
produtos: vestuario,

destinos turisticos.

Joannis
(1996)

Tipos de mensagens

Mensagem produto,

Mensagem resultado.

Mensagem universo.

Hetsroni
(2000)

Listagem de apelos

publicitarios

Comparacao, exceléncia,
conveniéncia, poupanca,
eficacia, salde,
modernizagéo, qualidade,

seguranca.

Aventura, beleza,
coletivismo, felicidade,

familia, individualismo,

lazer, caridade,

patriotismo, popularidade,

sexo, riqueza, sabedorial,

juventude.

Fonte: Adaptado de Cardoso, 2004, p. 500
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Dada a amplitude dos assuntos acima abordadosssti ficara restrito em investigar se o
apelo ecologico utilizado na propaganda, como fa¢osuasivo, exerce influéncia positiva na

atitude de compra do consumidor.

N&o sera realizada uma analise do comportamentoai@sumidores (estudantes potenciais),
mas sim de suas atitudes diante do apelo utilimadanincio, neste estudo o apelo ecoldgico,

atitudes em relacédo a marca, atitudes em relacfoego e a intencdo de compra.

1.4 RELEVANCIA DO ESTUDO

O marketing de causas é uma nova forma de promawvex corporacdo com base nas
contribuicOes de carater beneficente com o objetlucro. As empresas usam o marketing de
causa, ambiental, verde etc., independente da es@ndnagdo, como uma estratégia para
motivar os consumidores socialmente conscientegngp@rem o0s seus produtos, sendo a

causa um pretexto ao qual um programa promocict@mnculado.

Segundo Schiffman e Kanuk (2000, p. 440), essa lidadie de marketing € conhecida por
aumentar as vendas e a participacdo de mercadmr ttan estimulo a mais para os
funcionarios, realcar a imagem da empresa e daaneagerar simpatia e publicidade positiva.
Da mesma forma, Thompson e Pringle (2000) apontamariieting para causas sociais como
uma ferramenta estratégica de marketing e de paosigiento, que associa uma empresa ou

marca a uma questao ou causa social relevantegeafitio mutuo.

Pode-se dizer que as pessoas se tornam particalar@entas a estimulos relevantes para
satisfazer a alguma necessidade. Os produtos eiasltbm essa capacidade conseguem
atrair a atencdo. Os andncios com argumentos rodesfsobre os méritos da marca e do
produto anunciado sdo melhores para criar opinid@sraveis do que aqueles com

argumentos mais fracos, desde que os consumideresd®lvam suficientemente com o

pensamento sobre as informagdes relevantes ateesioeproduto durante o processamento
do anuncio. A for¢ca do apelo de um anuncio tambépedde do que ele transmite sobre as
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caracteristicas e os atributos do produto anungiB4ACKWELL, MINIARD E ENGEL,
2005, pg. 464).

As atitudes em relagcdo ao anuncio tém demonstradors determinante significativo das
atitudes dos consumidores em relacdo ao produtmsigpe estes sdo expostos ao andncio. A
propaganda pode influenciar as atitudes, e estdsnpaleterminar as intencdes de compra
futura. Nesse contexto, sabendo-se que uma detateniconduta é fortemente influenciada
por atitudes em relacdo a propaganda, torna-seargle um estudo que tem como foco
avaliar se o apelo ecoldgico na propaganda infiaeacatitude de compra do consumidor
(MACKENZIE, LUTZ E BELCH, 1986, p. 140; BLACKWELLMINIARD E ENGEL,
2005, pg. 301).

O discurso ecoldgico esta hoje totalmente incogmi@s campanhas publicitarias, e o apelo
ecologico na propaganda se apresenta de diversasdce tematicas ambientais. Estudo
realizado por Almeida Jr. (2008) aponta que noogeride 2006 a 2008, houve um forte
crescimento no numero de mensagens publicitarias apelo para questbes ambientais,
sendo que dentre os setores econdmicos que mamaratn o apelo ambiental e (ou)
ecoloégico em seus anuncios, o setor financeiro d@gnfoi o que mais utilizou. Em razéo
disso identificou-se ser necessario realizar urndespara buscar o entendimento sobre a
efetividade do apelo ecoldgico na propaganda, coensuador e influenciador na atitude de

compra do consumidor.

N&o se desconheca que, em fungdo de o tema senigpoml@ requere a contribuicdo de
diferentes campos de conhecimentos para sedimentgpelo ecoldgico na propaganda
influenciando a atitude de compra do consumidomhbé#o a se discutir sobre o tema, e que

essa discusséo é de grande relevancia para a aadardacadémica e gerencial.

Tendo sido exposto o problema de pesquisa, 0 wbjdinal e os intermediarios, a
delimitacdo e a relevancia do estudo, a seguirsieaa referencial tedrico que fundamenta

este trabalho.
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CAPITULO 2
REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING VERDE

A crise energética foi um dos fatores de grandetribeicdo para que as empresas
repensassem seus processos produtivos, tendo enogisnotivos econdmicos. No final da
década de 1980, com a consolidacdo da bioéticaalgl@merge uma nova realidade
socioambiental, resultando numa mudanca de podagampresas que acabam descartando
velhas praticas relativas ao meio ambiente. A msglidade ambiental passa
gradativamente a ser encarada como uma necesgi@adebrevivéncia, constituindo um
mercado promissor: um novo produto/servico a sedide, diferenciando a politica de
marketing e competitividade (GOMES e SACCHET, 2G042).

Em razdo dos grandes problemas ambientais ocoma®giltimas trés décadas, o que tem
levado os consumidores a se preocuparem mais corei@ ambiente, as empresas tém se
aproveitado desses fatos para criar estratégiasmdeketing para demonstrar forte
desempenho ou preocupacdo ambiental, aumentad@agenmcorporativa, levando a um

melhor desempenho na venda e colocacdo dos sellgge@ servigos.

O surgimento do marketing verde se deu ao finall@z:da de 1960 e inicio da década de
1970, a partir de estudos relacionados com a reapdiade social das empresas e,
principalmente, com o marketing (KOTLER e LEVY, B9&KOTLER e ZALTMAN, 1971,
LAZER, 1969). Lazer (1969) advoga que o marketiAg deveria servir apenas a empresa,
mas também aos interesses da sociedade. O markpdrg o autor, ndo terminaria na
transacdo de compra e venda — suas responsabdlidadstenderiam para além da busca pelo
lucro. Nessa linha, Kotler e Levy (1969) ja enxeaya uma grande oportunidade para que 0s
profissionais de marketing expandissem seus pemgasme para que aplicassem seus

conhecimentos ao entdo crescente campo da ativedad.
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A preocupacdo sobre questbes ecoldgicas e amisiemtaluiu por véarias fases distintas,
sendo intensificado, a partir das décadas de 198976, quando surgiram movimentos
ecologicos como o referente aos problemas reseftadé poluicdo causada por grandes
industrias e os relacionados a conservacao daian@@®BERTS 1996, STRAUGHAN e

ROBERTS, 1999). Entretanto, apenas nos anos famiséculo XX, a observancia dessas
gquestbes tornou-se uma fonte de vantagem compeptiv parte das empresas e foco de

atencao para a sociedade como um todo.

Como consequéncia dessa preocupacédo com o bensestaambiental, as empresas e o0s
profissionais de marketing passaram a enfrentaegaftb de relacionar questées como
responsabilidade social e ambiental com o desemvehto de ofertas competitivas
(HANDELMAN e ARNOLD, 1999, p. 42). Para a discigirde marketing, tais desafios
provocaram transformacdes em sua abordagem ao ¢inggompo, 0 que permitiu emergir, na
década de 1970, os conceitos de “marketing soeidtharketing ecolégico ou ambiental”.
Mais tarde, devido as constantes mudancas, essesitts foram unificados com o objetivo
de compatibilizar a perspectiva técnico-econdmigan@rcado com uma ampla abordagem
socioambiental. Esta nova abordagem para a disaiple marketing deu origem ao conceito
de “Marketing Ambiental”.

O marketing ambiental incorporou uma vasta gamato&dades, incluindo a elaboracéao e
modificacdo de produtos, mudanca nos processosifprosd, nas embalagens, e até no perfil
da propaganda e da publicidade. O marketing anddiestd forcando os profissionais de
marketing a ndo olharem apenas para os procedsosas de producdo, ou 0s externos em
relacdo aos consumidores, mas também ao impad® pieglucdo e consumo na qualidade
de vida e no desenvolvimento sustentavel da satéed@EATTIE E CHARTER, 2003,
p.121).

Junto com esse ‘“esverdeamento” do marketing, presdo pelo crescimento dos
movimentos ambientais, também surgiram novos ctoxeio ambito do marketing. O
movimento ambientalista em expanséo foi apelidaglondvimento verde; os consumidores
com consciéncia ambiental foram chamados de codswes verdes; produtos planejados

para proteger o meio ambiente foram chamados ddufm® verdes; e, € claro, o marketing
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que apela para reivindicagbes ambientais, de nmagkeerde. (SCHIFFMAN e KANUK,
2000, p. 443).

No entanto, as empresas devem provar suas cregeaaihientais. Ndo é suficiente falar a
linguagem verde; as companhias devem ser verdamyeLda questdo de apenas fazer
comunicacdo de marketing e propaganda, a abordagmisfatoria de preocupacdes
ambientais requer um esverdeamento completo quéntsgete na cultura corporativa

(OTTMAN, 1994, p. 56).

As acdes do marketing verde, ou ambiental, ndo estindm a eliminar a exploracao
ambiental, pois o préprio consumo humano é nataalen uma exploracdo dos recursos
naturais, mas sim direcionar-se no sentido de n@aimo impacto do consumo no meio

ambiente.

As organizacbes podem fazer uso do marketing anabigrara associar a sua imagem
corporativa ou a sua marca a questdes ambien&ssndolvendo, assim, produtos e servicos
gue tenham como propdsito maior satisfazer as sideeles e os desejos dos consumidores,
oferecendo-lhes uma melhor qualidade de vida. Agdim do marketing, ou melhor, do
marketing verde, na solu¢do ou na ajuda a um dek@mento sustentavel tem sido objeto de
debate. O marketing, na verdade, € visto como parfgroblema ao estimular o crescimento
do consumo (PEATTIE e CHARTER, 2003, p. 227).

Quanto as pesquisas ja realizadas envolvendo cetiragkverde, vale ressaltar a importancia
da identificacdo dos consumidores ambientalmenteetos. Murphy, Kangun e Locander

(1978) e Webster (1975) ressaltavam que os conswuesidsocialmente conscientes séo
agueles que levam em consideracdo as consequ&ociasais e ambientais na compra de
produtos. Estes autores também caracterizavam essssmidores como sendo geralmente
mais jovens, mais bem educados, com um statusesoridbmico mais elevado e que estao

bem integrados a comunidade local.

Pesquisas e dados empiricos sugerem que o conswerde tipico € uma mulher instruida,
afluente e politicamente liberal; € motivada néagsto desejo de proteger sua saude e a de
seus filhos, como também de preservar o planetageacoes futuras. O fato de as mulheres

estarem na dianteira do verde ndo pode ser sulaektjmpois além de compradores primarios,
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elas influenciam as decisbes de compra do restdatsociedade e da geragdo seguinte
(OTTMAN, 1994, p. 26).

Portanto, cabe ao consumidor discernir sobre aetié@a entre o apelo ecoldgico utilizado
como argumento de venda de produtos e sua acimefed que tange ao seu comportamento
ambiental. A isso Duclos (1989, p. 76) chama ddidia@de do “ser” e do “parecer”, ou seja,

empresas cujo discurso corresponde a acao efetgaadas cujo discurso contradiz a acéo

efetiva.

2.2 A PROPAGANDA

A propaganda, em seu sentido semantico originalelbo latinopropagare que significa
“acdo de propagar, difundir, tornar publico”, passter uma significacdo moderna apos a
segunda metade do século XIX, com a industrialzagd crescimento dos mercados de
grande consumo. Como uma forma perfeita de comgémcpersuasiva, consagrou-se como
instrumento indispensavel do auge do comércio epdioseiros encontros competitivos da
economia como formadora de mercados. Ela veiograraover e estimular o intercambio de
bens e servicos (GOMES, 2003, p. 78).

Para Rey (2008, p. 63), a propaganda é percebidalgans como um excelente veiculo de
persuasdo comercial, enquanto outros a considesama ama atividade maligna e enganosa,
que por dinheiro degrada-se tudo. Essas duas psstesumem as posicdfes que movem a
maioria dos estudos em torno da propaganda: econémei sociolégicos. No entanto, esse
autor sugere uma terceira via, qual seja, anaissithplesmente como um sistema de
significacdo, que contribui para um sistema pregue ideoldgico, deixando de fora as

possiveis discussdes de cunho filoséfico que estaaf de comunicacao suscita.

Até os anos 1970, a andlise da mensagem comeraiabestituida apenas do ponto de vista
verbal. Porém, a partir dos primeiros trabalhosRdéand Barthes ainda nos anos 60, os
estudos em propaganda comecaram a progredir e poreor outras perspectivas

enriguecedoras, como a associagao entre textogeman iconicidade do texto, a iconografia
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publicitaria e os componentes plasticos como e, éspaco, composicéo etc. (BARTHES,
1964, p. 46).

Gomes (2003, p. 79-87) comenta que os embridegriciss da propaganda foram os
primérdios da agricultura e das trocas de mercagorescola natural onde os homens
aprenderam a produzir e a consumir. Ha indiciogude mesmo em tempos muito remotos, ja
se fazia propaganda. Os gregos usavam a palavraagtaz como técnica rudimentar de
informac&o comercial, mas sem o aspecto difereacigde hoje apresenta. Comerciantes e
fabricantes foram em busca de elementos que pudess®scentar aos seus anuncios, para
gue estes seduzissem o publico. Séculos depoissdpsmeiros tempos nasce a propaganda
moderna, utilizando todos os meios a sua dispogjgétais, revistas, cinema, radio, cartazes,
outdoors, luminosos etc.), pesquisando, adaptagdoapropriando-se de elementos
persuasivos, ndo s6 do dominio da comunicacdo, bussando novidades nas artes, na
psicologia, na semidtica, tais como cores, fotagsafuzes, sons, cenarios, acdo. Enfim, um
campo aberto que avanca conforme avancam as neumseldgias e 0s conhecimentos

tedricos destas areas, porém, sem perder sewolpedicipuo que é a persuasao.

2.2.1 A persuasao na propaganda

A propaganda corresponde a um poderoso canal apgersuadir e difundir massiva e
simultaneamente informacdes, sendo necessario bagsincia entre a realidade da empresa

e suas acfes com a comunicacao corporativa corpubigitarios (COSTA, 1995).

Do ponto de vista de Roiz (1992), tanto a publidedgcomercial) quanto a propaganda
(ideoldgica) sdo efetivas quando seus argumentas -apresentacdo de significados e
simbolos — fundamentam-se nas verdadeiras necessidaciais, especialmente aquelas mais

préximas dos individuos como laborais, familiarezenémicas.

Para Lomas (1996), os anuncios apelam para os soguohais intimos das pessoas, como o
poder, a estima, a distincdo, o desfrute. O autimrma que estudos funcionalistas sobre a

persuasdo publicitaria acreditam que a propagammag linguagem das industrias culturais
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(televisdo, publicidade, cinema, imprensa), vendetoj com 0s produtos e servigos,
definicbes de vida, de status, esperancas e semtispeom fins de controle.

De acordo com Roiz (1992, p. 139), numa perspecféral, persuadir € convencer alguém
com raz0es e argumentos para que acredite em algogalize uma acao: compre, vote,
assista a um programa, ou modifique suas atitutieelacdo a um produto comercial, ideia

politica ou religiosa.

Roiz (1992) faz uma distingdo importante entre aoicagdo persuasiva e manipulagdo. Para
o0 autor, manipular é usar de subterflgios, altearfatos com a intencdo de induzir
determinados comportamentos. No entanto, a prék&cananipulacdo na comunicacdo €
comum a todos os povos, procedente do desejo derhate dominar 0 seu entorno: desde a

natureza, as questdes de seu interesse, inclusnolesaoas que as cercam.

Ainda segundo o autor, as técnicas de persuas@wguosdiversos fins: propagandisticos,
publicitarios; mas também informativos e educatiRmém, a frequente utilizacao orientada
a manipulacdo das consciéncias implica o reconlegstonou ndo, do compromisso ético da
pratica persuasiva. A propaganda utiliza argumemiesievam o publico a adquirir o produto
gue satisfard suas necessidades fisioldégicas colpgicas. Nesse aspecto, a propaganda é

um dos instrumentos mais eficazes de comunicagdogsva.

As mensagens publicitarias constituem a Unica osaBegde comunicacdo massiva

especificamente destinada a influenciar, diretangliretamente, nas trocas comerciais de
objetos (produtos) ou atividades (servicos). Assampropaganda estabelece em primeira
instancia um sistema de comunicacdo, que incidstautialmente na estruturacdo dos
mercados, relacionando de maneira particular posdet consumidores, pelos meios de
comunicacdo de massa. A0 mesmo tempo, € uma tégiidea que, mediante um racional

emprego de informacéao, facilita a empresa modeflaamcar seus objetivos institucionais e
comerciais. (MORENTIN; 1984, apud GOMES e SACCHEQD4 p. 56).

Roiz (1992) confirma que todos os procedimentosyasivos sdo orientados basicamente
para diminuir resisténcias psicologicas dos regceptexpostos a comunicacdo persuasiva, ao
mesmo tempo devem também verificar a correta trsséim da mensagem para captar a

atencdo do receptor. A propaganda é efetiva quaeds argumentos — ou apresentacao de
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significados e simbolos - fundamentam-se nas venmdasd necessidades sociais,
especialmente aquelas mais proximas dos individoiw® laborais, familiares e econémicas.

Levando em consideracéo a visdo desses autoressi&l compreender o motivo pelo qual
a ecologia é um tema que tem se tornado frequemt®o capelo publicitario. Explica
igualmente o espaco que o tema ecologia vem gaahamgbrnalismo, na midia impressa e

eletrbnica mundial, bem como na propaganda comtotapelo de venda.

Os autores acima citados concordam que a perstiazdoarte da propaganda, ja que o
objetivo € motivar a uma acdo normalmente relacianao consumo de um produto ou
servico que se deseja vender. Uma vez que estibgstoicura investigar se o apelo ecolégico
na propaganda, influencia na atitude de compraahswnidor, considera-se a escolha da
argumentacdo, neste caso, uma questdo relevanéstraéegia de comunicacdo, valendo
lembrar que de acordo com Bennett e Kassarjian5{187Howard e Sheth (1969), os
estimulos de marketing representados pelos apditizados na propaganda e pelas
caracteristicas do proprio produto ou da marcduiimdo qualidade, preco, disponibilidade

etc.), sdo os que afetam o comportamento do codsumié maneira mais importante.

2.2.2 Arelevancia do MPE na comunicacéo persuasiv

O modelo da probabilidade da elaboracdo da pemsudg®Ef é uma proposta de

organizacdo, categorizacdo e compreensao dos posces dos resultados possiveis das
comunicacdes persuasivas (PETTY E CACIOPPO, 19B6). relacdo aos processos, 0
modelo é uma tentativa de explicacdo do impacto aiséisdes das varidveis prévias ao
processamento da informacdo — a implicacdo, a agito, a habilidade e a oportunidade de

processamento.

O modelo da probabilidade da elaboracéo da pemsU®BE) oferece uma estrutura para
investigar os fatores que podem aumentar ou dimanprobabilidade de uma mensagem que

recebe uma consideracdo pensativa. Essa considepag&ativa, ou a elaboragcdo como

* Traducao nossa para o termo original em ingiabforation Likelihood Model — ELM
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definida por Petty e Cacioppo (1986), refere a rsd@e a que um individuo processa
cognitivamente os argumentos pertinentes contidosuema comunicacao persuasiva. A
probabilidade desta elaboracdo € determinada pelavagdo e (ou) pela habilidade do

individuo em compreender e interpretar a mensagem.

O individuo estabelece relacbes com objetos, pes®oasituacbes segundo as suas
necessidades, valores e interesses pessoais.sBpaimtensidade dessas relacdes depende:
do vinculo que o individuo estabelece com o objétorausa que orienta o individuo e da

capacidade de a pessoa decodificar a mensagem.

No MPE o individuo pode empreender duas estraté@tgaaquisicdo da mensagem: a rota
central ou a rota periférica. A rota central caiesism gerar um conjunto de pensamentos
analiticos, criticos e refletidos (elaboracdo ctigmi da informacdo) para posterior
armazenamento na memoria. A avaliacdo critica desagem permite ao sujeito comparar 0s
julgamentos elaborados com o0s seus conhecimen&®dopy tendo como resultado a
inscricdo, a mudanca ou a sedimentacdo da atimdedvel ou desfavoravel na estrutura
cognitiva. Por outro lado, a rota periférica é sgguuando o individuo apresenta um baixo
nivel de motivagdo, ou quando ele ndo possui actme de decodificacdo dos codigos no
instrumento comunicativo. Esta rota é a via dabogbgdes sem profundidade e com pouca
probabilidade de afetar a estrutura de atitudesdiwiduo. Contudo, a via periférica pode
gerar uma mutacdo temporaria da atitude devido edliilidade das fontes e (ou) a
atratividade dos ingredientes presentes na mensagem que isso signifique qualquer
esforco cognitivo relevante (COSTA, ARMARIO E FRARC2001, p. 124).

A persuasédo que ocorre pela via periférica tem satacterizada como sendo mais efémera
do que persuaséao na rota central. Uma variedatsates, tais como atratividade, a forca da
fonte ou a situacao utilitaria da mensagem podsargquersuasao na rota periférica, porém, de
acordo com Petty e Cacioppo (1986), a via perién&o é tdo eficaz quanto a via central na
mudanca de atitudes das pessoas, se 0 topico tangnamde relevancia pessoal ou questao

de envolvimento para elas.

A persuasdo dependera tanto da quantidade de pemssmem torno do contedudo da
mensagem como da favorabilidade destes pensameAsmensagens que suscitam

pensamentos positivos ou favoraveis a medida queemsiam a elaboracdo aumentam a
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persuasdo. Por outro lado, as mensagens que Bus@igsamentos negativos ou
desfavoraveis, conforme aumentam a elaboracdondéni o impacto persuasivo (COSTA,
ARMARIO e FRANCO, 2001, p. 124). Para se ter uneigflade na persuaséo, o individuo
também deve ter a capacidade de processar e entenclenteldo da mensagem, e 0sS
argumentos utilizados devem produzir, em sua naipensamentos favoraveis na mente do
destinatario (PETTY & CACIOPPO, 1979, p. 23).

Dessa forma, o MPE explica o processamento prefidetie certos aspectos em detrimento
de outros, ou seja, 0 modo como o consumidor psacasnensagem influi decisivamente na
probabilidade da informagé&o ser recuperada. O itogarsuasivo depende da modalidade de
processamento de informacdo adotada pelo indiv(@@STA, ARMARIO e FRANCO,
2001, p. 124).

O processo de elaboragcdo da mensagem tem a sua maz&ratamento avaliador dos

argumentos, e cujos resultados se configuram emndes positivas, negativas ou neutras.
Pode-se dizer que a persuasao depende tanto didgdare qualidade dos pensamentos em
torno de todo o conteldo da mensagem como do eedéidtes pensamentos (COSTA,
ARMARIO e FRANCO, 2001, p. 113).

O MPE contribui para o este estudo, auxiliando nteredimento da influéncia do apelo
ecologico utilizado em anuncios, como argumentoet@la de produtos e servigos, na atitude

de compra do consumidor.

2.2.3 A ecologia como apelo persuasivo

Em 22 de abril de 1970, os ambientalistas amergamoinciaram a primeira comemoracao
do “Dia da Terra”, para chamar a atencao sobreedgqs da poluicdo. Desde aquela época,
existe uma grande ondulagéo na curva de aprendizageiental dos consumidores, e hoje
sdo amplamente conhecidos os conceitos de “degriddveciclavel”, “reutilizavel” e
“favoravel ao meio ambiente” em relacdo aos praxligoaos processos de fabricacéo
(SCHIFFMAN E KANUK, 2000, p. 444).
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A ecologia ganhou enorme destaque apés a ECO-88taeygue reuniu na cidade do Rio de

Janeiro as maiores autoridades sobre 0 assunt® @uplou a propagar a importancia do tema
ecologico para grande parte da populacdo brasileimaificando a gravidade do problema

ambiental, sobretudo no que diz respeito ao desstadd crescimento populacional, a finita

quantidade de recursos naturais, seu uso inadequadextingdo das espécies, 0

desflorestamento, a eros&o do solo e a poluicadRJ@994, p. 15).

Muitas empresas, observando a tendéncia crescemtspleito a natureza, perceberam, além
das exigéncias legais, uma oportunidade de negéessando a relacionar na comunicagao de
seus produtos, entre outros atributos e benefigipgpmessa de preservar a natureza.

Johr (1994, p. 88) relata em seu estudo que unguisespublicada na Alemanha em 1985
demonstrou que 32% dos especialistas em markegtiogtavam no “marketing verde” como
um fator estratégico na propaganda. Na mesma sesagapetida cinco anos depois, em 1990
a porcentagem cresceu para 58% e, em 1992, paral@2%specialistas em marketing. No
topico da abertura de novos mercados com novosufm®do resultado foi ainda mais
expressivos. Em 1985, 50% achavam indispensaveltili@agdo da ecologica como
argumento. Em 1990, esse percentual aumentou @ & em 1992 perfez a quase
totalidade dos entrevistados, ou seja, 98% ackethitaser indispensavel usar o “argumento

verde” para novos produtos. Até esta data, ndonfdeéos estudos analogos no Brasil.

Lucro e seguranca em longo prazo séo alguns degdivady das empresas. Ao longo do
tempo, aspectos ecoldgicos ganharam importancea gemantir o sucesso das vendas. Uma
clientela mais conscientizada, uma legislacdo mggosa e funcionarios mais ligados ao
meio ambiente abriram novas oportunidades na coafieecdo de produtos e servigcos
(JOHR, 1994, p. 86).

No proprio cotidiano esta cada vez mais comum ebseapelos e slogans verdes, tais como
100% natural, ndo-poluente, amigo da naturezae entiros, aparecendo cada vez mais nas
publica¢gbes, nos outdoors e nas embalagens detpspdinalizando claramente a tendéncia
preservacionista, levando o cidaddo a ficar motvadonsumir tais produtos e servigos em
detrimento de outros. Resta saber se esse compgntimnesta sendo influenciado pela

consciéncia ecologica do consumidor ou se isseteefl poder de persuaséo da propaganda.
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Assim, comunicar beneficios ambientais, por meigodelicidade ou propaganda, oferece
grandes recompensas para as empresas, pois estalbieha imagem ambiental para produtos
pode ajudar a aumentar ndo s6 as vendas e a ulig@iob como também intensificar o valor
agregado ao produto e aparar ameacas legislafioaso as empresas precisam projetar uma
imagem de responsabilidade ambiental, os produtodes com frequéncia podem garantir
um incentivo interno de suporte de marketing (OTTWJA994, p. 120).

Ottman (1994, p. 122) incentiva o0 uso do apelodgob na propaganda dizendo:

[...] Aborde o desejo dos consumidores de fazerera diferenga e exercerem controle por
meio de apelos publicitarios e outras comunicagfes lhes dé poder para melhorar a
qualidade de vida e do meio ambiente. Demonstre oca®us produtos e servigcos
ambientalmente saudaveis podem ajuda-los a fazadiferenca.

Johr (1994, p. 86) também demonstra ser favoréuslizacdo do conceito ecoldgico na
estratégia de marketing das empresas:

[...] Assegurando a competitividade, assim comoamgfamdo a responsabilidade social da
empresa, novos conceitos ecolégicos de marketingnadleser considerados para garantir a
viabilidade econdmico-financeira do empreendimento.

Costa (1995) corrobora com a opinido de que temia® @ ecologia fazem parte dos valores
gualitativos apreciados pelos consumidores atudabmnéarnando claro o entendimento do
esforco das organizacbes em sustentar publicameergeologia entre seus principios e
politicas. Além de utilizar, em muitas oportunidade “ecologico” na propaganda como
diferencial de produtos e servigos. E convenieai@ @s empresas agregar a sua imagem a
postura “ecologicamente correta”. Isso €, sem @jwedcelente ndo sé para os consumidores,
mas para todo o “ambiente”. Constatando-se novameanimportancia da coeréncia, em

especial no caso da ecologia, entre a comunicagd@edes organizacionais.

Nos paises industrializados a expressd@gronment friendR/ganhou, nos Gltimos anos, um
enorme destaque. Isso revela a importancia doefedddgico na conduta de marketing. O
consumidor cada vez mais exigente provocou uma dedpreocupacdes inéditas para o0s
fabricantes de produtos de consumo, que, a padsadnova demanda, procuraram satisfazer

os desejos e critérios dos clientes (JOHR, 19986).

® Termo usado para produtos que, em todos os estdgiseu ciclo de vida, ndo séo ou s&o apenas alitemte
prejudiciais ao meio ambiente; com frequéncia tambBamados de produtos verdes.
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Blackwell, Miniard e Engel (2005, pg. 494), refarcao poder que 0s argumentos
publicitarios exercem na formacédo de opinido, pddido pressuposto de que durante o
processamento do anuncio, havera um nivel sufe@afpensamento sobre o argumento, que
poderd influencia-lo, mesmo que esse pensamergargejmo. Isso pode ocorrer quando o
namero completo de argumentos serve como uma pistéérica. Na rota periférica,
simplesmente aumentar a quantidade dos argumesttosez de qualidade ou forca, pode
levar a opinides mais favoraveis, mesmo que esgamantos adicionais estejam limitados a

informagdes sem importancia.

Balderjahn (1988, p. 54) pondera que se deve lesmr consideracdo a questdo

socioecondmica dos consumidores, pois 0 segmentmsumidores preocupados com a
questao ecoldgica seria aquele com um grau maiaddede educacao, que teria uma renda
maior que a dos consumidores médios em geral eoquigaria um status diferenciado na

sociedade. Para esse autor, tentar usar a comaaidagnarketing verde de forma persuasiva
constitui um equivoco, pois seu carater € antesdieacdo ambiental do que de mero
estimulo & compra imediata. A finalidade destedltai € encontrar elementos para uma
resposta satisfatéria a esse questionamento.

2.3 VALORES E RACIONALIDADES

Valores também sado crencas, entretanto, diferenoutis crencas porque atendem aos
seguintes critérios: (i) sdo relativamente poucosaerosos; (ii) servem como guia para o
comportamento culturalmente apropriado; (iii) sécadouros ou dificeis de mudar; (iv) ndo
estdo amarrados a objetos especificos ou situagd€g) sdo amplamente aceitos pela
sociedade. Portanto, em sentido mais amplo, tasitealbres como as crencas sao imagens
mentais que afetam uma ampla variedade de atiegfexificas (SCHIFFMAN E KANUK,
2000, p. 286)

A prépria definicdo de valores demonstra a impaitaigue estes tém para a determinacéo
dos comportamentos. Sagiv e Schwartz (2000) apogtenas prioridades axiolégicas podem
dividir a atencdo do individuo entre as oportungadas quais ele poderd atingir metas
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particulares. Assim, as pessoas podem percebac8ds como ocasides para desempenhar

acoOes relevantes para sua hierarquia de valores.

Além da tipologia universal de valores, baseadéte@tura sobre as necessidades basicas,
Schwartz (1994) identificou outras variaveis matieaais, que ele classificou como de
primeira ordem, tais como: Poder (busca e pres@&ovde uma posicao social dentro de um
sistema social); Autorrealizacdo (sucesso pesseld @emonstracdo de competéncia de
acordo com as regras sociais); Hedonismo (prageat#icacdo para si mesmo); Estimulacao
(novidade e estimulagdo na vida); Autodetermingg@tependéncia de pensamento e acao);
Filantropia (compreenséo e protecdo do bem-estaodies e da natureza); Benevoléncia
(preocupacdo com o bem-estar de pessoas proximag)icdo (respeito, compromisso e
aceitacdo dos costumes e de idéias de uma culturaligidao); Conformismo (restricao de
acOes e impulsos que podem magoar outros ou \éslagxpectativas sociais € normas);
Seguranga (seguranca, harmonia e estabilidade akedade, dos relacionamentos e de si

proprio).

Esses 10 tipos motivacionais podem ser classifeadn tipos motivacionais de segunda
ordem: Poder e Autorrealizagdo sao agrupados emwpAunocao; Hedonismo; Estimulagéo;
e Autodeterminacdo indica Abertura a Mudanga ouividdalismo, Filantropia e

Benevoléncia se enquadram na Autotranscendén@agaranca, Conformismo e Tradicédo

formam o tipo Conservadorismo ou Coletivismo (SCHWA, 1994, p. 27).

O uso da propaganda que lanca méo de utilizar teamas responsabilidade social e ecologia
para explorar a consciéncia individual do consumidtlica o uso da razdo por parte do
consumidor (cognic&o), o que pressupde julgamen#bsies e ética, 0 que remete a preceitos

dos pensamentos filoséficos do brasileiro Guereamo$, sobre a questdo da racionalidade.

De acordo com Guerreiro Ramos (1989), nos diagsatsta prevalecendo a racionalidade
instrumental, fruto de um modelo de sociedade adatno mercado, com os seres humanos
induzidos por meios de comunicacdo e da propagaqde, interferem no poder de

discernimento.

® Alberto Guerreiro Ramos (1915 - 1982) foi um stog0, politico e membro da delegacdo do Brasilgunt
ONU. Figura de grande relevo da ciéncia social rasiB E autor de dez livros e de numerosos artiggsdo
um dos seus principais trabalho a obra “A novaai#&das Organiza¢des, uma reconceituacio da rigiaeza
nacgoes”.
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Para Guerreiro Ramos (1989, p. 51), o individutosgou “uma criatura que se comporta”,

sendo o comportamento uma forma de conduta quasstabna racionalidade instrumental ou
na estimativa utilitaria das consequéncias. Neoradidade instrumental prevalece a busca
pelo sucesso individual, desprendido do julgamétitm e norteado pelo comportamento das
pessoas moldado pelas leis de mercado, em conteapaacionalidade substantiva que, na

releitura de Alberto Guerreiro Ramos por Serva {199 19):

[...], seria um atributo natural do ser humano igside na psique. Por meio dela, os individuos
poderiam conduzir a sua vida pessoal na direcaauttarealizacdo, contrabalancando essa
busca de emancipacdo e auto-realizacdo com o alcknsatisfacdo social, ou seja, levando
em conta também o direito dos outros individuos fdeé-lo. As chaves para esse

balanceamento seriam o debate racional e o julganético-valorativo das acdes.

Com base no estudo de Dornelles e Dellagnelo (2@808gtizam-se algumas das dimensdes

das racionalidades instrumental e substantivapcor® o Quadro 2 a seguir.

Quadro 2 — Dimensdes da racionalidade

Dimensdes Racionalidade instrumental Racionalidad8ubstantiva
Autoridade / Tomada de | Definida para extrair o melhor Definida pela coletividade com bas¢
deciséo resultado, visando ao aumento da | no consenso.

lucratividade.
Normas Normas definidas para exercer o | Definidas com base no entendimento

controle e obter resultados maiores|. para o bem da coletividade.

Controle social Realizado para obter a maximizacdplndireto, definido para preservar

dos resultados financeiros, com basevalores emancipatérios do grupo.

no calculo.
Relacdes Sociais / Relagdes sociais séo definidas para Rela¢des sociais que buscam o
Conflito obtencéo do desempenho maximo,| entendimento, rela¢cdes de amizade e

com fins. Relag8es estratégicas enfreartilha de valores.
os sujeitos com fins egoisticos.

Recrutamento e Busca de pessoas com qualificacdo Busca de pessoas que partilham os
promocao para obter maximo resultado. mesmos valores emancipatérios, que
tenham uma atuagcdo comunitéaria ¢
preocupacéo social.

Estrutura de Incentivos | Incentivos séo fixados para obter a| Incentivos simbolicos com base no
maximizacao dos resultados, visangloeforco dos valores de emancipacap e

a fins de lucratividade. éticos.
Atuacdo Social / Reflexdg Visando a publicidade da Atuacédo social como um valor do
sobre a organizacao organizacgéo para obter maior grupo visando a humanizacao da

lucratividade. Reflex6es manifestam sociedade. Reflex8es coerentes com
interesses financeiros e lucratividadeos valores partilhados pelo grupo.

Comunicacéo / Dimensdqg Visa ao éxito, utilithria como Visa ao entendimermimm base nas
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simbdlica estratégia interpessoal. A simbolog|apretensées de validade de verdade|
da organizacao espelha interesses [deeracidade e correcdo. A simbologi
maximizacao de resultados e lucros.da organizacao espelha os valores
igualdade e emancipacéo.

oD
(¢}

Fonte: Adaptado de Dornelles e Dellagnelo, 2003, p. 8

Acompanhando o Quadro 2, pode-se observar a difiegdo entre as racionalidades, sendo
gue diferentemente da racionalidade instrumentak ge caracteriza por uma Visao
utilitarista, a racionalidade substantiva tratad#senvolvimento humano, da promocao do
bem coletivo e da emancipacdo humana. Para GuerRamos (1989), a sociedade
contemporanea esta centrada no mercado, restdtaca utilitarista, o que inibe os espacos
de manifestagdo pratica de outros tipos de racdadd com prerrogativa ao desenvolvimento

humano e social.

Trazemos esses conceitos filosoficos para estalestamo uma maneira de ajudar na
avaliacado e melhor compreensao sobre as atitudesrdomidor, diante de propagandas com
apelos ecoldgicos, que, em resumo, tém por objgtigoipuo o de estimular o consumo, a
venda de produtos e servi¢os, e nem tanto umaypag@o com o meio ambiente. Afinal, o

apelo ecoldgico (beneficio coletivo) na propagacalasegue influenciar o consumidor, ou a
l6gica utilitarista (beneficio individual) predomainna intencdo de compra? Esse é um
guestionamento cuja finalidade deste trabalho peogm entendimento.

2.4. ATITUDES DO CONSUMIDOR

Para este estudo o constructo atitude é de gramperténcia, pois, de acordo com Lutz
(1991), ela influencia o comportamento. Essa pretamelacdo de que a atitude leva ao
comportamento permite que se usem medidas de atit@no uma previsdo do
comportamento em relacdo a compra e a determineattuip ou marca (LUTZ, 1991,
EAGLY e CHAIKEN, 1993; BLACKWELL, MINIARD E ENGEL,2005). Como visto
anteriormente, a propaganda pode influenciar @sdas, e estas podem determinar as
intencdes de compra futura. Essas premissas véen@mtro deste trabalho, que procura

medir atitudes em relacédo ao apelo ecologico npaganda, atitudes em relacédo a marca, ao
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preco e a intencao de compra. Por essa razaostructo atitude, sera examinado de maneira
mais detalhada.

Os sentimentos e as sensacdes sao aprendidoseeediumanos por meio das informacdes
sobre o objeto em si (incluindo a propaganda) @spekperiéncias diretas (consumo de
produtos e servigos), portanto, ndo se nasce dtded formadas (LUTZ, 1991).

Todos os individuos possuem atitudes que resultanteadéncias a responder positiva ou
negativamente a outra pessoa, a um grupo, a unopljeuma situacdo que compreende
objetos e pessoas ou a uma ideia. Dessa manenaefitemente, a atitude de um individuo o
predispbe a raciocinar de uma forma especificad@assim, 0 conhecimento da atitude
permite que, por vezes, haja uma previsdo do cdapento, no que se refere tanto ao

consumo gquanto a outros aspectos da vida (BLUM ¥INZR, 1976, p. 68).

As atitudes sdo também similares as opinides, nfi@agich destas no grau de generalidade e
no método de medicdo. Opinides sao reacdes egaacsibbre certos sucessos, fatos, objetos
etc., enquanto as atitudes sado mais gerais. Unsagp@®de estar consciente de sua opiniéo,
mas pode nao estar totalmente consciente de sudeatRICHARDSON, 1999, p. 265).

Como comprovam inameros estudos dedicados a este tes ultimos 40 anos as atitudes
tém apresentado um importante papel na pesquisaadketing. Isso vem ocorrendo na
disciplina de marketing, pois as atitudes sdo fatgmente consideradas predisposi¢cdes
estaveis e duradouras ao comportamento e, em fuligso, tém sido bastante Gteis quando
se pretende prever os padrdes de consumo para temmo@do produto ou servigo
(MITCHELL e OLSON, 1981). Ou seja, 0 conheciments dititudes de uma pessoa em
relacdo a determinados objetos permite que se fagdBréncias acerca de seu
comportamento (RODRIGUES, 1977, p. 37).

Segundo Schiffman e Kanuk (2000, p.167), atitudené predisposicao (que se aprende) a se
comportar de maneira constantemente favoravel afadmravel em relacdo a um dado
objeto. Isso significa dizer que as atitudes soionecomportamento de compra sao formadas
com base em experiéncias diretas com um produto, @se em informacfes adquiridas a

respeito de um produto, por meio de exposicdo paganda veiculada etc. Ja Blackwell,
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Miniard e Engel (2005, p. 300) definem as atitusiegplesmente como uma avaliacdo geral a

respeito de algo.

Seguindo na linha do comportamento do consumidéeoda de atitude em relagcdo a um
objeto é derivada das crencgas do comprador sdimbikdade de o objeto ou marca satisfazer
ou bloquear as motiva¢gdes de consumo e uso, alémpdetancia relativa dessas motivacoes
para ele (SHETH e TALARZYK, 1972).

No campo da psicologia social podem-se destacamag outras definicdes acerca do tema.
Nesta area do conhecimento Rodrigues (1977) defiede como sendo “uma organizacéo
duradoura de crencas e cognicdes em geral, dotadarda afetiva pré ou contra um objeto
social definido, que predispde a uma acao coewmmeas cognicdes e afetos relativos a este
objeto”. Melhor esquematizando esta definicdo, pgelapresentar as atitudes como sendo: (i)
uma organizacdo duradoura de crengas e cognig¢gi)asné carga afetiva pré ou contra; (iii)

Uma predisposicao a acao; e (iv) uma direcdo ahjetmsocial.

Atitude também pode ser definida como a predisposde um individuo em avaliar algum
simbolo, objeto ou aspecto de seu mundo de umairagdagoravel ou desfavoravel. Esse
autor ressalta, ainda, que a opinido é a exprasséal de uma atitude, mas que as atitudes
também podem ser expressas em comportamentos rEosvélém disso, todas as atitudes

incluem crencas, mas nem todas as crencas sateat(ATZ, 1960, p. 182).

Ainda seguindo no campo da psicologia do consumidfen e Fishbein (2000) e Gade
(1998), definem atitude como a predisposicdo iatede um individuo para avaliar
determinado objeto, ou aspecto, de forma favoréauetlesfavoravel, de bom ou ruim e de

gostar ou desgostar, o que podera ser uma dasgeiareadecidir o consumo.

A intensidade de uma atitude se refere a forca atoponente afetivo. Quando atitudes
especificas estdo em uma estrutura hierarquica,estdo compondo um sistema de valores.
Dessa maneira, para o proposito desta pesquisapess@a ndo vai manter apenas atitudes
especificas a favor do consumo sustentavel (consdenprodutos verdes) e a favor da
reciclagem do lixo, mas vai também ter uma orga@iaaistematica de tais crencas e atitudes

na forma de um sistema de valores de consciénalagica.
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2.4.1 Componentes das atitudes

Ha uma aceitacdo geral entre os estudiosos do temgue o conceito de atitude esta
estruturado em trés partes componentes: cogniifediva e conativa ou comportamental
(DAY, 1972, GADE, 1998, SCHIFFMAN E KANUK, 2000, &H, MIITAL E

NEWMAN, 2001, MATTAR, 2005). A Figura 1 demonstrat& estruturacdo do conceito

atitude.

Gade (1998, p. 127) salienta, ainda, que essesdmdgonentes que estruturam o conceito de
atitude podem variar em dois graus diferentes:
* Grau de Multiplicidade: varia do desconhecimentojrdliferenca e auséncia de acao
ao total conhecimento, envolvimento e alta prediggdo para acao.
» Grau de Valéncia: varia do objeto considerado péssodiado e da acdo negativa a

respeito do objeto ao 6timo, amado e da acao pasiti

Atitude
Componente
Componente Componente Conativo
Cognitivo Afetivo
. (Intencdes
(Crenca) (Sentimentos) Comportamentais)

Figura 1 — Viséo tradicional dos trés componentes da atitud
Fonte: adaptado de Schiffman e Kanuk, 2000, p. 169

O componente cognitivo consiste nas crencgas e ardgecimentos do consumidor sobre um
objeto, ou seja, para a maioria dos objetos dadatihs pessoas tém determinadas crencas.
Quanto mais crencas positivas sdo associadas amarea e quanto mais positivas essas
crencas sdo, mais favoravel sera o componente tomgnPode-se tratar também deste
componente como sendo as informacdes e experi@wiaslividuo que formaram as crencas
sobre o objeto. Este componente se manifesta piar aeecognicdes sobre um determinado

atributo ou pelo objeto em sua totalidade.
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Portanto, para que se tenha uma atitude em rekagéin objeto é necesséario que se tenha
alguma representacdo cognitiva deste objeto (RODEK; 1977, p. 37). Por exemplo,

guando se pergunta a opinido de alguém a respeisoa atitude em relacdo a algo que esta
pessoa ndo tem conhecimento, é improvavel que temhab alguma resposta que indique a
sua atitude em relacdo ao topico sugerido. No emtae ela for questionada sobre suas
atitudes em relacdo a algo que seja de seu dorédipivavel que se obtenham informacgdes
precisas sobre 0 assunto, pois a pessoa possitelfjagmossui uma representacdo cognitiva

estruturada e também um afeto positivo sobre dgtdoo

O componente mais caracteristico das atitudes @mpanente afetivo. E exatamente neste
ponto que as atitudes diferem das crencas e dagepj que, apesar de muitas vezes fazerem
parte de uma atitude, ocasionando um afeto positivoegativo em relacdo a um objeto e
predispondo a uma acdo, ndo sdo necessariamentegaces de conotacdo afetiva
(RODRIGUES, 1977, p. 37).

O componente afetivo da atitude é representadsg@uimentos ou reagdes emocionais em
relacdo a um objeto. Quando um consumidor diz qpstagou ndo de um determinado
produto ele esta expressando os resultados de vatiacdo emocional ou afetiva. A maioria
das respostas afetivas € aprendida baseada neaceltas experiéncias individuais. Além
disso, outro ponto importante do sistema afetiva 6ua caracteristica reativa, ou seja,

respostas automéaticas a estimulos do ambiente HRETOLSON, 1994).

O componente conativo ou comportamental se refeégi@ de decis6es de ndo comprar ou de
recomendar outras marcas para 0S amigos. Visto aqu®mportamento é geralmente
direcionado a um objeto como um todo, € menos pElvue ele seja direcionado
especificamente a um atributo, como sao as crengcasafeto (HAWKINS, BEST e CONEY,
1989). Gade (1980, p. 127) trata deste componemi® ema provavel predisposicao interna
para agir de forma favoravel ou desfavoravel, sepdoa tendéncia a acéo € constituida em

partes por respostas aprendidas e remete a expasi@assadas.
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2.4.2. Formacao de atitude

Resumidamente, pode-se afirmar que boa parte domaegpessoa vivencia em vida social é
resultado de suas atitudes. Estas, por sua vep, Eultado de interagbes com o mundo que
a cerca, ou seja, familias, amigos, professoreCettsequentemente, pode-se dizer que toda
a base socioecon6mica de um individuo exerce méiaésobre suas atitudes atuais e futuras
(BLUM e NAYLOR, 1976, p. 69).

Schiffman e Kanuk (2000, p.183) dividem a formaci&oatitudes em trés &reas: como as
atitudes sdo aprendidas; fontes de influéncia mendgdo de atitude; e o impacto da
personalidade na formacéo de atitudes. No primzas®m (como as atitudes sdo formadas)
pressupde-se que ha a substituicAo de nenhumdeaptr alguma, o que resulta em um
processo de aprendizado. Sendo assim, os auttae®nam as teorias de aprendizagem com
a formacéo de atitudes:

I. Condicionamento Classico: aqui a formacdo de astiugode estar baseada na
repeticao e no reforgo positivo. Neste caso asde# positivas podem ser formadas
com base na generalizacdo do estimulo, ou sej@-g@aproveitar uma marca que
desfruta de atitudes favoraveis associadas a sedatps para o lancamento de um
produto novo. Ainda, pode-se utilizar celebridadas sdo admiradas para que se
crie uma associagao positiva entre elas e o navupy a ser lancado no mercado.
Dessa maneira haveria uma maior probabilidaderdaraa desfrutar de uma atitude
positiva perante a seus consumidores.

ll. Condicionamento Instrumental: neste caso, o coriampiode adquirir um produto
sem, no entanto, possuir uma atitude formada sabmearca. Isso pode ocorrer
quando, no momento da compra, ndo houver outra@espgara escolha. Se apos a
compra o consumidor se sentir satisfeito com ormdpsaho do produto, é provavel
que ele forme uma atitude positiva em relacdo @aneomprada.

ll. Teoria Cognitiva de Aprendizagem: em relacdo a &estaa, os consumidores iréo
formar suas atitudes, com base em informacdes,iteag8es nas quais procuram
resolver um problema ou satisfazer uma necessidade.geral, quanto mais
informacbes o consumidor tem a respeito de produwas servicos, mais
provavelmente ele ir4 formar atitudes em relac@tes. Apesar disso, nem sempre
0s consumidores estdo prontos ou dispostos a garca@snformacgao relacionada ao
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produto. Além disso, o consumidor utiliza apenasauguantidade limitada de

informacgdes disponiveis para a formacgéo de atitudes

As reflexdes de Gade (1998) se aproximam das défiSah e Kanuk (2000), principalmente
em relacdo a idéia de que a formacéao de atitusgE@aeguir um processo de aprendizado, no
qual o refor¢o e a punicdo tém muita importancipr@esso de aprendizado de atitude é um
processo de interacao social em que as participa@endividuo no grupo, seja familia, seja
um grupo mais amplo, tém papel relevante. Todaedigiduos desempenham muitos papéis
e se ligam a outras estruturas grupais, trazendwsigm um sem-namero de atitudes
congruentes e incongruentes. A partir dessa ardpliétitudinal, o individuo formara as suas
atitudes, sendo de forma difusa, influenciada pelttexto grupal e por seus proprios fatores

de personalidade.

Ainda segundo Gade (1998, p. 134), os fatoresfieentia na formacéo de atitudes séo:

* Influéncias familiares — A familia € a primeiragrdacédo social do individuo, € o seu
primeiro contato como o mundo das pessoas. Forosapiimeiros valores e crengas
sobre como viver, o que vestir, 0 que comer, a qireaquentar e respeitar, mas
também os preconceitos e esteredtipos. A famiidodite de informacédo e autoridade
a ser consultada. Ao se desenvolver o individuoatesa que a autoridade é falivel e
ndo inteiramente fidedigna, entdo formara suasrig®mtitudes, crencas e valores,
abandonando, reformulando ou mantendo os da famdgquais inclusive, de acordo
com as circunstancias, podera regredir.

* Influéncia grupal — O desenvolvimento das atitutleebém se guia pelos valores
compartilhados pelo grupo, ao qual pertence umaopes pelos papéis que esta
pessoa desempenha dentro do grupo e dependendpoddet grupo. Existem dois
tipos de grupos: o grupo primario e o grupo secuodéd grupo-referéncia.

O grupo primario é constituido por pessoas com geentem um contato intimo
(familia, colegas de estudo ou trabalho), cujaigritia sera mais forte.

O grupo secundario ou o grupo-referéncia é aquete o qual o individuo se
identifica. Nem sempre o individuo participa dogpwreferéncia, mas o utiliza como
modelo e gostaria de se identificar com ele.

* Influéncia de personalidade — De acordo com o®s$rae personalidade individuais,

cada pessoa ira formar a sua atitude propriazamitio-se das varias informacdes de
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diferentes autoridades e das suas ligacdes corrios grupos, formando atitudes que

atendem as necessidades da sua maneira de seu, pl@grio eu.

No campo da influéncia da personalidade, os estundis conhecidos sdo de Adorno, 1950, e
Rokeach, 1960 (apud GADE, 1998, p. 136). Os tratais estudados sdo o autoritarismo, 0

dogmatismo, a intolerancia e a rigidez perceptual.

Adorno (1950) estudou o autoritarismo nas pessoasificou que o tipo de personalidade
autoritaria forma atitudes estereotipadas de alQ#o exclusiva do grupo ao qual esta filiado
e de rejeicdo dos demais, de submissao as autesidaeitas, de rejeicdo as demais e de forte

rejeicdo de aspectos ambiguos.

Rokeach (1960) estudou os sistemas de crencaseenlgss dos individuos, que consistem
nas informagdes que sdo aceitas como verdadeiragj@tadas como falsas, em funcéo do
que o autor denominou mentalidade aberta e meatiidechada. As atitudes existiriam
dentro de um sistema que teria um nucleo centrarelgcas a respeito do mundo interno e
externo, um nucleo de crencgas intermedidrias, eeferas pessoas e aqueles que fornecem
informacgdes, que aqui se considera como as figigagutoridade, e um nucleo de crencas
periféricas, advindas de fontes percebidas comativag ou positivas. Todas as informacdes,
entdo, seriam avaliadas em termos de sua congauémin as crengas centrais e

intermediarias.

Rokeach (1960) esclarece que a mentalidade aleedd guando o sistema de crencas € um
sistema aberto e novas informacfes sdo acomodagasristentes, com receptividade para
valores estranhos aos proprios. E tem-se a meadalitechada quando ocorre o oposto, ou
seja, implica rejeicdo a novas informacdes ndo ebivigis com as ja existentes, ndo havendo

reorganizagdo dos valores, uma vez que o indivsdigente ameacado.

A partir desses pressupostos, Gade (1998) supd® goasumidor de mente fechada tem
forte lealdade a marca, uma vez que tem fortetéemia para com as marcas concorrentes,
pois estas entram em conflito com os seus val@restpbelecidos. Portanto, a propaganda,
promocao e publicidade que afetem algum dos seeseé8pos nao terdo a eficacia por ndo

serem aceitas em razéo de que a autoridade eecad®mformacao sdo desacreditadas.
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No ambito desta pesquisa, levando-se em consideragdpressupostos da formacao de
atitudes, passaremos a entender melhor os efe@®Bvps, negativos ou mesmo neutro, da

propaganda com apelo ecoldgico na atitude de codgpcansumidor.

2.4.3. Funcgoes das atitudes

As atitudes desempenham um papel funcional varde@lcordo com a natureza das mesmas.
Assim sendo, pode-se dizer que as atitudes podaireta ser agrupadas em quatro funcées
de acordo com suas bases motivacionais, caractddza abordagem funcional do estudo

deste assunto (KATZ, 1960, p. 185). Esta abordage&ma tentativa de entender melhor por

gue as pessoas mantém determinadas atitudes. éitoedpsta abordagem, pode-se dizer que
uma mesma atitude em relagéo a algo pode ser badisuale diferentes motivacdes por parte

dos individuos, ou seja, pode desempenhar diferefoiecdes. Sendo assim, Katz (1960)

apresentam as funcoes: (i) Instrumental ajustadivautilitaria; (i) Egodefensiva; (iii) De

expressao de valores; e (iv) De conhecimento.

A funcao instrumental ajustativa ou utilitaria séere a busca por parte de um individuo em
maximizar suas recompensas e minimizar suas pun&derelacdo ao ambiente externo. As
pessoas desenvolvem atitudes favoraveis a obje®s$(d0 associados a satisfacdo de suas
necessidades e desfavoraveis a objetos que estimaa®s a insatisfacdo ou a algum tipo de
punicdo (KATZ, 1960, p. 185).

A funcdo egodefensiva trata dos esforgos que asidhubs fazem para poder conviver com
eles mesmos. A defesa do ego dos préprios impulsgsitaveis e os artificios que reduzem
a ansiedade criada por conflitos internos do iddiwisdo alguns dos seus mecanismos de
defesa. Com base nisso, sabe-se que as atitudesftédpao de defesa da nossa autoimagem
(KATZ, 1960, p. 186).

A funcdo de expresséo de valores € a uma funcaitdde que prové expressdes positivas
aos valores centrais do individuo de forma quesest®dres expressem o tipo de pessoa que o
individuo é ou permite ser. As atitudes de expredgdvalor ndo fornecem somente clareza a

autoimagem, mas também a moldam mais analogamessé/pl ao desejo mais profundo do
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individuo. Neste caso, as atitudes estdo diretanrefdcionadas a percep¢ao que o individuo
tem de si préprio, ou seja, como este individuerseerga em relacdo ao mundo que o cerca.
Desta forma, esta funcéo das atitudes deve sezrdeszom os valores centrais dos individuos
(KATZ, 1960, p. 186). No ambito desta pesquisaahed-se em consideracéo esta funcao, a
atitude favoravel de um consumidor em relagdo aswmo de um produto ecologicamente
correto pode estar relacionada basicamente a caplgcide um produto verde lhe prover
alguma satisfacdo, assim a propaganda com apelégexm de venda podera influencia-lo

como maior efetividade na atitude de compra doyimd

Por fim, a funcdo de conhecimento se relaciona @oracessidade de os individuos notarem
significado em aspectos aparentemente cadticoesorganizados do mundo que os cerca.
Para tanto, as atitudes ajudam a fornecer os padieeferéncia que as pessoas necessitam
para entender o seu ambiente. No entanto, valalt@asque as pessoas em geral ndo buscam
avidamente por conhecimento, elas simplesmenteabusntender os eventos que estejam
diretamente relacionados com suas vidas (KATZ, 186087). Assim sendo, vale ressaltar
gue muitas das atitudes adquiridas pelos individoomscem apenas a base suficiente para

gue estes possam interpretar o que entendem camdo geportante em suas vidas.

2.4.4 Mudanca de atitude

Partindo-se do pressuposto de que as atitudess@iadas baseadas na experiéncia de vida,
no ambiente socioecondmico em que um individuo@statantemente interagindo com uma
série de outros ambientes, a mudanca de atitudesege a partir do momento em que esse
individuo passa a ter outras experiéncias ou madsguentar outras atmosferas. Neste caso,
a influéncia ambiental é preponderante para a ngadde atitude de um individuo.
Adicionalmente, a personalidade da pessoa podarafahto a receptividade quanto a
velocidade com que uma atitude pode ser altera@&llIfS-MAN e KANUK, 2000, 168).
Nesse sentido, Blackwell, Miniard e Engel (20052p2) definem personalidade como um
padrdo particular de organizacdo que torna o iddovicomo um ser unico. Ela proporciona

uma consisténcia de respostas baseada em cata@sisicoldgicas internas e duradouras.
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Rodrigues (1977) ressalta que os componentes oagniafetivo e comportamental
influenciam-se mutuamente em direcdo a um estadh@aieonia. Ou seja, qualquer mudanca
num destes componentes € capaz de modificar asspuisto que todo o sistema é acionado
guando um de seus componentes é alterado. Conseapegrte, uma nova experiéncia ou um
novo comportamento emitido em cumprimento as norsaa$ais, ou outro tipo de agente
capaz de prescrever comportamento, pode criar uatdcecesle inconsisténcia entre os trés

componentes atitudinais de forma a resultar num@amga de atitude.

De acordo com Gade (1998, p. 145), a mudanca tel@ticrencas e de comportamento n&o
pode ser observada de forma conclusiva, mesmo @odguemos ter em mente que o

comportamento decisorio é fruto de um numero déweis das quais a atitude é apenas um
fator de peso, havendo outros tantos que devemaséden consideracéo, tais como a pressao
a conformidade exercida pelos varios grupos qupiéetemente modelam crencas e atitudes
e sdo determinantes tanto no plano da intencdo doncomportamento de consumo, além da

influéncia situacional em determinados momentos.

Este capitulo apresentou o referencial tedrico,inoefo diversos fatores que sé&o
influenciados e influenciam os efeitos da propagarmmbmo comunicagdo persuasiva na
venda impessoal de produtos e servicos. O préxiapitido apresentarda as hipéteses da

pesquisa.
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CAPITULO 3
HIPOTESES

3.1 ATITUDES EM RELACAO A PROPAGANDA

As atitudes dos consumidores também podem seeimfladas pela propaganda. Schiffman e
Kanuk (2000; p.179) descrevem as relacdes basntes & propaganda e a atitude afirmando

que:

[...] o consumidor forma varios sentimentos (afg®gulgamentos (cogni¢des) resultantes da
exposicdo a um anuncio. Estes sentimentos e julgasepor sua vez, afetam a atitude em
relagdo ao anlncio e as crencgas quanto a maraacpresumidor adquire a partir da exposicéo
ao anuncio.

A persuasdo da comunicacdo desperta emocdes paea ts clientes mais receptivos a

mensagem que sera anunciada.

Segundo Solomon (2002), as reac¢des dos consumidanesproduto e (ou) servigo também
sao influenciadas por suas avaliagcdes em relapampaganda, acima de seus sentimentos em
relacdo ao proprio produto. Os individuos podemrméoratitudes sobre produtos e servigos
gue nunca viram ou usaram anteriormente, apena&ad@s nas informagdes contidas nas
mensagens dos anuncios. O mesmo autor afirma qjea“fonte de uma mensagem pode ter
um grande impacto sobre a probabilidade de a mensagr aceita’. A credibilidade da
mesma € uma caracteristica bastante relevantegpsis capacidade persuasiva dependera
das crencas e da confianga que o consumidor depedd (SOLOMON, 2002, p. 188).

A atratividade da fonte, por sua vez, refere-seseo valor social percebido, podendo ser
proveniente da beleza, organizacdo, personalidgtdeys, ou semelhanca da fonte com o
consumidor, acarretando, desta forma, a mudancatitasles e servindo como fonte de

informagao.
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Os trabalhos elaborados por Batra e Holbrook (1€98urke e Edell (1989) contribuiram
para gue as reacbes emocionais a propaganda fossesaradas e pudessem ser avaliadas na
predicdo de atitudes:

I. Batra e Holbrook (1990) descreveram uma escala3bitens relacionados a emocao,
0S quais avaliam 12 tipos de respostas afetivaspgaganda.

Il. Burke e Edell (1989) averiguaram que os sentimeptoduzidos pela propaganda
poderiam ser definidos em trés fatores: sentimgmisgivos, sentimentos negativos e
sentimentos neutros. A escala é composta por 5® iee mostrou-se efetiva na
avaliacdo das dimensOes subjacentes dos estadosiora® incitados pela
propaganda.

As atitudes sdo fundamentais para se determindici@neia de um anuncio, e este tem
demonstrado, frequentemente, ser um grande detanteidas atitudes dos consumidores em
relacdo ao produto depois de serem expostos accian(BLACKWELL, MINIARD e
ENGEL, 2005, pg. 301).

O uso da comunicacado de marketing verde de formsugsiva por meio da propaganda,
empregando-se apelos ecolégicos como estratégi@rdpeesas, pode vir ao encontro dos
desejos dos consumidores, que lhes dé poder pdnararea qualidade de vida e do meio
ambiente, e em contrapartida, garante bom retoama ps empresas, pois estabelece uma
imagem ambiental para os produtos e assim inteasii valor agregado e garante a
viabilidade econdmico-financeira das empresas (OANML994; JOHR, 1994).

Os apelos publicitarios exercem um grande podénfile&ncia na formacéo de opinido, pois

durante o processamento do anuncio, havera um siN@iente de pensamento, e dessa
forma que podera influenciar o consumidor, mesme gese pensamento seja minimo
(BLACKWELL, MINIARD E ENGEL, 2005).

O consumidor brasileiro parece olhar, com certgatm, as causas ambientais, porém, nao se
€ possivel afirmar que este consumidor possa assifitado como um consumidor “verde”
gue avalia criteriosamente os produtos que tencammaprar e que tem consciéncia do
impacto que seu ato de compra possa ter no meiea{PEREIRA E AYROSA, 2004, p.
143).
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Considerando-se 0 exposto acima, a primeira hip@eer testada é:

H1: Um anuncio que contenha um apelo ecoldgico conapgumento de venda conduzira
a uma resposta significativamente mais favoravel natencdo de compra do que um

anuncio com apelo da vantagem financeira (consumdilitarista).

3.2 ATITUDES EM RELACAO A MARCA

O estudo das atitudes em relagéo a marca se avamte aos profissionais e académicos de
marketing ao prover informacdes sobre o0 modo com@camsumidores avaliam a marca e

como essa avaliacdo pode ser influenciada quandegmsicdo de um anuncio.

Em estudos que avaliam a efetividade da propagdrefgyentemente sdo mensuradas as
respostas afetivas e cognitivas ao estimulo do cmiu® maior ou menor grau destas

variaveis pode ser responséavel pela determinagii@titades dos consumidores em relacao
ao anuncio e em relacdo a marca anunciada. A FRydeanonstra resumidamente o modelo

de atitude em relacéo ao anuncio e a marca.

Exposicdo a
um antincio
h 4 v
Julgamentos Sentimentos a
acercado partir do
Anuncio Anuncio
(cognicao) (afeto)
h 4 v
| Crengas Atitude em
1 quanto & marca relagao ao
andncio

Atitude em
relagao a
marca

&

b 4

Figura 2 — Relacéo entre elementos em um modelo de attuidelacdo ao andncio e a marca.
Fonte: adaptado de Schiffman e Kanuk, 2000, p. 179
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Estudos nesta linha, sob diversas perspectivas,msidtm encontrados na literatura. Um

exemplo é o trabalho de Burke e Edell (1989), qustrou que sentimentos evocados pela
propaganda contribuem significantemente ndo apea@sa formacdo de atitude em relacéo
ao anuncio, mas também afetam as avaliacfes (Gmg)ie atitudes que os consumidores tém

em relacdo a marca.

Uma marca pode ser definida da seguinte forma: cMérum nome, termo, sinal, simbolo ou
combinacdo dos mesmos, que tem o propaosito ddfidanbens ou servicos de um vendedor
ou grupo de vendedores e diferencia-los de conuese(KOTLER, 1998, p. 393). Construir
uma marca solida e forte € o objetivo de muitasmizacdes. Compreender 0s processos que
envolvem as atitudes dos consumidores em relacd@raa tem sido um dos focos dos

estudos do marketing.

Atitude em relacdo a marca €, segundo Keller (19893valiacdo da marca por parte dos
consumidores. As atitudes podem estar relacionadasencas sobre os atributos e a

funcionalidade e aos beneficios dos produtos.

[...] O sucesso dos programas de marketing é uexeefla criagcdo de associagdo com a marca
— ou seja, os consumidores que acreditarem quereamassui atributos e beneficios que
satisfardo suas necessidades e desejos formardatitode positiva em relagcdo a marca.
(KELLER, 1993, p. 05).

Sendo a atitude em relagdo a marca uma avaliaggoape do consumidor, entdo o sucesso
de programas de marketing vai depender de assesialgoraveis a marca. Segundo
Hoeffeler e Keller (2002), programas de sucessomdeketing social corporativo tém
desenvolvido vantagem competitiva para a empreda peelhoramento da imagem
corporativa da organizacdo (ou da sua imagem catipa) diante dos consumidores e,

consequentemente, melhorado a avaliagdo da marca.

Verificar quais os efeitos do marketing social otbgental no valor da marca e nas atitudes
dos consumidores é um dos grandes interesses dfissjpnais de marketing. Hoeffler e
Keller (2002) afirmam que um dos motivos para samento da realizagcdo do marketing
social corporativo é o fato de que os consumideeesn as organizacdes como inseridas na
sociedade e que qualquer acado social significatera percebida por eles, proporcionando,

dessa forma, mais forca e valor a marca.
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Uma das caracteristicas da marca é chamada a indayenarca. Segundo Keller (1993), a
imagem da marca é definida como a percepcédo querssuimidores tém sobre uma marca
refletida nas associacdes presentes na sua meiEssias associacdes da marca podem estar
relacionadas aos atributos dos produtos, aos @wetiu as atitudes em relacdo a marca. Os
atributos sdo as caracteristicas descritivas doslufms e os beneficios sdo o0 que o0s
consumidores pensam que o produto pode fazer @gr@nsumidores podem escolher uma
marca pelo status que ela representa, ou mesmeagtar a marca associada a causas

ambientais.

OrganizacgOes que utilizam programas de marketioglsou ambiental relacionados a suas
marcas podem evocar determinados sentimentos eetamnados. Tais sentimentos seriam:
(i) aprovacédo social, que seria 0 beneplécito gmomhecimento) da sociedade pela escolha
de determinadas marcas associadas a causas s@giaisorespeito, que ocorreria quando a
marca fizesse o consumidor se sentir bem com elsmme por exemplo, quando o
consumidor sente um senso de orgulho, cumplicidadesatisfacdo pela escolha de
determinada marca (HOEFFLER e KELLER, 2002).

Compreender a atitude do consumidor em relacdoraamem sido o foco de interesse de
varias pesquisas de marketing (MACKENZIE, LUTZ elBH, 1986, MINIARD et al.,
1990). A maioria dessas pesquisas tem tentado ceapgue as reacdes dos consumidores a

um anuncio em relacdo a marca é mediada pelaagimdelacdo ao proprio anuncio.

De acordo com as teorias acima expostas, foi giséoa avaliacdo de uma marca por parte do
consumidor pode ser influenciada quando da expmsigdum andncio, e que os apelos
utilizados na propaganda podem evocar sentiment®s igfluenciam ndo somente na

formacao de atitudes em relacdo ao anuncio, madsétanmas atitudes em relacdo a marca,

considerando o exposto, formula-se a segunda sipatser testada:

H2: O apelo ecoldogico na propaganda gera uma atited significativamente mais
favoravel na intencdo de compra do que o atributo arca (Brand equity).
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3.3 ATITUDES EM RELACAO AO PRECO

O consumidor utiliza cognitivamente trés componentiegndamentais na avaliacdo que
precede a decisdo de compra, que séo a qualidpdec@e o valor percebido. O consumidor
encadeia as percepcdes e os julgamentos sobrelapiglipreco e valor de uma oferta até

chegar a uma decisao a respeito da compra (URDBM,, 2. 9).

Churchill e Peter (2000, p. 314) definem pre¢co camquantidade de dinheiro, bens ou
servigos que deve ser dada para se adquirir aipdagle ou uso de um produto. O precgo
desempenha dois papéis fundamentais no compostaketing. O primeiro € influenciar a
compra de um produto e, em seguida, determinamaotqulesse produto sera adquirido pelo
consumidor; o segundo papel do preco é saber sem&rcializacdo dos produtos sera
suficientemente lucrativa.

Manter a coeréncia entre preco e 0s outros elemelst@omposto de marketing € importante
para o posicionamento do produto. Tradicionalmentegyreco tem funcionado como o

principal determinante na escolha dos comprad&edora outros fatores, além do preco,
tenham assumido importancia nas ultimas décadpse@p ainda permanece como um dos
elementos fundamentais na determinacdo da pagépde mercado e da lucratividade das
empresas (KOTLER, 1998).

A maneira com que o consumidor percebe um prega,ede alto, baixo, justo, tem forte
influéncia na atitude de compra (SCHIFFMANN e KANUR0O0O, P. 124). Define-se preco,
como o que é dado ou sacrificado pelo cliente pordeterminado produto ou servico. O
sacrificio pode ser maior ou menor em funcédo degpgido de justica. Um preco considerado
injusto aumenta o sacrificio percebido, reforcaodmpacto negativo deste na percepcao de

valor.

Os consumidores usam o prec¢o para inferir a quddidas produtos e servigos, quando este €
0 Unico atributo disponivel, porém, quando o précassociado a outros atributos, esta
associacdo nao é tao explicita. Para Zeithmal (188&encao dada ao atributo preco varia de
acordo com o valor total do bem ou servico, contadtros fatores, como a caréncia de

informacgdes sobre o prego, a complexidade da commraempo gasto no processo, podem
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contribuir para a busca e maiores informacdes sedireatributo. Em determinadas faixas de
precos de um determinado produto, os consumidardenp gerar expectativas sobre uma

maior qualidade intrinseca do produto de preco aitos

Os efeitos dos sinais extrinsecos de preco, sabpe@epcdes dos consumidores acerca da
qualidade do produto, sdo positivos sobre a quigidsercebida, porém negativos sobre o
valor percebido e sobre a intencdo de compra dosucoidor. Os consumidores
frequentemente atribuem qualidades diferentes dupre idénticos que tém etiquetas de
precos diferentes, sendo que, as vezes, estesntidoses utilizam a relacdo prego/qualidade
mais em confianga em uma marca muito conhecidarggrio, mais cara, como indicador de
qualidade, sem na verdade confiar diretamente agopem si (SCHIFFMAN E KANUK,
2000).

Blackwell, Miniard e Engel (2005) assinalam quengartancia do pre¢co depende da natureza
do comprador. Alguns consumidores que preferemcéspeomo conveniéncia, nao vao abrir
mao disso mesmo que 0S precos sejam mais altdgralmse que a percepcao de preco é

normalmente mais importante que o preco real.

Preco de referéncia para o consumidor é qualqegopitilizado como base comparativa de

julgamento de outros precos que pode ter origenvadares praticados pelo mercado ou em
valores pagos pelo consumidor em processo ant@giaompra. Esses pre¢cos sdo Uteis no
processo de julgamento de percepcao de valor auediilidade relacionada a uma oferta

anunciada (SCHIFFMAN E KANUK, 2000, p. 124).

Para Bennett e Kassarjian (1975) e Howard e SHEB9], os estimulos de marketing
representados pelos apelos publicitarios e pelasteaisticas do proprio produto, incluindo-
Se 0 preco, Sdo 0s que de maneira mais importeitarao comportamento do consumidor.

O comportamento de uso da relacdo preco/qualidat#otcomo referencial o preco como
indicador de qualidade, faz com que alguns anurdgogrodutos deliberadamente enfatizem
um preco maior para ressaltar a promessa de gdeltaanunciante.

A Figura 3 apresenta um modelo conceitual do etiatpreco sobre a qualidade percebida do

produto. Os consumidores que usam o pre¢co comandimador substituto de qualidade, o
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fazem porque ndo tem muita informacdo ou ndo aconfia sua propria habilidade de fazer a
escolha em outras bases. Quando o consumidor tenliafiddade com a marca ou ja
experimentou um produto, o preco declina como fatoselecdo do produto, pois ja existe a
nocéao de valor percebido, fruto da relacao quatikadrificio, percebido como fator decisivo
para a intencao de compra (SCHIFFMAN e KANUK, 2000128).

+ Qualidade +
Percebida
b
Percepgao Valor + | Intengéo de
De Prego Percebido _ | compra
4
Sacrificio
+ _

Figura 3 — Relacéo conceitual do efeito de preco no vatocgbido.
Fonte: adaptado de Schiffman e Kanuk, 2000, p. 128

Preco

Objetivo

W

Considerando a questdo socioecon6mica, 0s consigridmeocupados com a questao
ecologica seriam aqueles que teriam uma renda myamra dos consumidores médios em
geral (BALDERJAHN, 1988, p. 54). Isso pode ser mguo pelo fato de os produtos
ambientalmente corretos ainda serem mais carosaypgepares de mercado.

A partir dos conceitos tedricos expostos foi vigtee; os precos sdo Uteis no processo de
julgamento de percepcéao de valor ou de credibiéidathcionada a propaganda do produto ou
servico ofertado; que os apelos publicitarios eascteristicas do produto, incluindo-se o
preco, afetam o comportamento do consumidor; qeeope valor percebido (baixo, alto,
justo, injusto etc.) sdo avaliados cognitivamerdt gonsumidor e que essa avaliacdo tem
forte influéncia na atitude de compra. Dessa forgaa, formuladas as hipoteses trés e quatro

desta pesquisa:

H3: O apelo ecologico na propaganda gera uma atited significativamente mais

favoravel na intencado de compra do que o atributoneco (valor percebido).
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H4: O consumidor estd disposto a pagar um preco mai por um produto anunciado

com um apelo ecoldégico.
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CAPITULO 4
METODO

4.1 TIPO DE PESQUISA

A natureza deste trabalho é exploratéria: na pran@tapa da pesquisa procurou-se
desenvolver e esclarecer os conceitos vinculadagfacencial tedrico do tema em estudo.
Diversos autores, tais como Vergara (2007), Aakemar e Day (2007), defendem que a
pesquisa de carater exploratorio é utilizada quaseldbusca um entendimento sobre a

natureza geral de um problema.

Esta pesquisa € caracterizada como causal porgaemadir o efeito do apelo ecoldgico na
propaganda influenciando a atitude de compra dewnuidor, atitudes em relagdo a vantagem
financeira (consumo utilitario), & marca do prodbvand equity e ao preco (valor
percebido). O método escolhido por se entender apagpriado a finalidade deste estudo, é a
experimentacdo (PEDHAZUR e SCHMELKIN, 1991; MATTARQ05; MALHOTRA,
2006).

A pesquisa causal é utilizada para obter evidéraéaselacdo de causa e efeito. Um meio
muito utilizado para encontrar razdes de causaitoale algo é a experimentacdo. Este meio
consente ao pesquisador impetrar conclusdes qguoénaénte poderdo ser obtidas por estudos
exploratorios ou descritivos que, em certas cif@ntsas, as informacbes podem ser
utilizadas para inferir, porém raramente para edtalbr a presenca de relacionamentos
causais (AAKER, KUMA e DAY, 2007, p. 346).

De acordo com Hoppen, Morean e Lapointe (1997),@ pesquisa experimental “é realizada
em um meio especialmente criado e permite ao ilgeekdir isolar as varidveis independentes
e dependentes, que sdo estudadas em um meio-aentienmtolado”. Um experimento € um
estudo em que ao menos uma variavel independentearipulada e unidades sao
aleatoriamente designadas aos diferentes niveistegorias da variavel manipulada (ou das
variaveis manipuladas) (PEDHAZUR & SCHMELKIN, 1991,251).
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Os experimentos podem ser realizados em laboratérioem um ambiente de campo. Um
ambiente de laboratério € um ambiente artificiad qupesquisador constréi com as condicdes
especificas para o experimento, enquanto no anebgentampo o experimento é conduzido
numa situacdo real, em condi¢bes efetivas de mmrdad experimentos de campo nao
permitem ao pesquisador exercer total controleesttas as variaveis intervenientes no
processo, porém tém a vantagem de serem condwendaosna situacdo real que dificilmente
poderia ser reproduzida em laboratérios, e em @pattida, os custos e o tempo de realizacao

sao muito mais elevados (Malhotra, 2006, p. 230).

Com base nos pressupostos apresentados e pekbdidlexle e vantagens, tal como permitir
ao pesquisador um grande controle sobre algumadves intervenientes no processo,
escolheu-se para este trabalho o experimento dealdiio com desenho fatorial 2 x 2 x 2
entre sujeitos (argumento ecoldgico - presenteyaeisenarca - conhecidalficticia; precgo -

alto/baixo) para testar as hipéteses levantadas.

4.2 DEFINICAO DAS VARIAVEIS

4.2.1 Variaveis independentes

Variaveis independentes sdo aquelas manipuladas pesdquisador e cujos efeitos séo
medidos e comparados. A variavel independente étdtipamente a influéncia causal
(AAKER, KUMAR e DAY, 2007, p. 350).

De acordo com a tipologia proposta por Berry e KC(a886) de estratégias de comunicagao
para reforcar a tangibilidade, utilizam-se comotgsisneste estudo elementos visuais
tangiveis, resultando em oito tratamentos (Quadir¢)3anuncio com apelo ecolégico, marca
conhecida e preco baixo; (ii) anuncio com apelddggeo, marca conhecida e preco alto; (iii)
anancio com apelo ecoldgico, marca desconhecideego baixo; (iv) anuncio com apelo
ecolégico, marca desconhecida e preco alto; (v)n@ausem apelo ecolégico, marca
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conhecida e prec¢o baixo; (vi) anincio sem apelddgam, marca conhecida e prec¢o alto;
(vii) antncio sem apelo ecolégico, marca descowlaeei preco baixo; e (viii) anuncio sem

apelo ecolégico, marca desconhecida e preco alto.

Quadro 3 — Tratamento proposto

o Marca conhecida Marca desconhecida
Andncio
Preco baixo Preco alto Preco baixo Preco alto
Com apelo ecoldégico Advl Adv2 Adv3 Adv4
Sem apelo ecolégico Adv5 Adv6 Adv7 Adv8

Fonte: Elaboracéo do autor.

4.2.2 Variaveis dependentes

As variaveis dependentes representam o critérim qaadrao pelo qual os resultados do
experimento sdo julgados. Sao as variaveis que medefeito das varidveis independentes
sobre as unidades de teste (MALHOTRA, 2006, p..217)

As variaveis dependentes principais foram os vaelesnentos cognitivos definidos por

Fishbein, Ajzen (1975), que geralmente sdo medrdss pesquisas do comportamento do
consumidor, e que neste estudo sdo as seguintasitfde em relagdo ao apelo publicitério
de venda utilizado no anuncio 48 (i) atitude em relacdo a marca{A (iii)) atitude em

relacéo ao preco (X e (iv) atitude em relacéo a intengéo de comprg.

Para a variavel 4, emprega-se a escala de sete pontos empregadandoet al. (1995),
Petty et al. (1983), Pham (1991) e Zhang (1996jm as seguintes itens: forte/fraco;
persuasivo/ndo persuasivo; acreditavel/ndo acradjtd bom argumento/argumento ruim. As
escalas originais foram averiguadasMarketing Scales Handbopk traduzidas do inglés
para o portugués pelo autor da dissertagéo.

Para as variaveis A\ Ay € Ag, utilizam-se procedimentos semelhantes aos reakzaor

Pereira, Ayrosa (2004) e Faco6 (2006), no qual estadveis foram avaliadas em trés escalas
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de sete pontos, compostas de trés itens: posiigativa; boa/ruim; favoravel/desfavoravel,

para cada um dos trés constructos.

4.3 UNIDADES DE TESTE

Seguindo o conceito de Malhotra (2006, p. 325)mastra desta pesquisa foi selecionada por
critérios ndo probabilisticos de acordo com o gdtéla conveniéncia, pois o0 pesquisador
pode, arbitraria ou conscientemente, decidir sobrelementos a serem incluidos na amostra.
A amostragem ndo probabilistica é geralmente atlhiznas etapas exploratérias de um
projeto de pesquisa, em pré-testes de questionénopopulacdes homogéneas e quando se

necessita de uma mais facil operacionalizacdo (ARKEHUMAR e DAY, 2007, p. 392).

De acordo com o que foi visto no referencial temria populacédo-alvo tem um perfil
delineado como: (i) aqueles sendo geralmente maeng, mais bem educados, com uma
renda maior que a dos consumidores médios emeaerad ocupariam um status diferenciado
na sociedade, e que estdo bem integrados a cordanidaal (BALDERJAHN, 1988;
MURPHY, KANGUN e LOCANDER, 1978; WEBSTER, 1975)j)(mulheres mais velhas,
instruidas, com salario alto, afluente e politicateeliberal (OTTMAN, 1994; SHRUM,
McCARTY e LOWREY, 1995)

Foi, portanto, utilizado o critério de acessibitidapara selecionar os sujeitos que tomaram
parte no estudo. Devido aos agravantes de temgaueso financeiro, que restringiram a
possibilidade de se utilizar uma amostra mais ®ari@ heterogénea, optou-se pelos
estudantes de oito turmas de cursos de pos-gradlatd sensy de uma instituicdo de
ensino localizada na cidade de Curitiba-Paran&agéo de, até certo ponto, preencherem os

requisitos exigidos.
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4.4 COLETA DE DADOS

Devido as restricdes ja mencionadas, na pesquisardpo em um ambiente de laboratério,
os dados do experimento foram coletados nos meseatdbro e novembro de 2009. Como
ja definido anteriormente os tratamentos forambaidos aos sujeitos, estudantes de pos-

graduacdo, sendo que cada sujeito foi submetisho @nico antincio e questionafio

Para captacdo das informagdes dos entrevistadamuise um questionario estruturado, que
consistiu de uma série de perguntas escritas quentnevistado deve responder, para o qual
foram definidos trés objetivos: (i) traduzir a inftacdo desejada em um conjunto de questdes
especificas que os entrevistados tenham condigdessponder; (i) motivar e incentivar o
entrevistado a cooperar, respondendo as perguatéis) minimizar o erro das respostas
(MALHOTRA, 2001, p.290).

Os questionarios podem ser desenhados para captneaampla variedade de informacdes
em diferentes tOpicos e assuntos. Dentre estesacdes-se as atitudes que tém suas
informacgdes frequentemente obtidas na forma deezamiento ou percepc¢des do consumidor
sobre o produto (AAKER, KUMAR E DAY, 2001, p. 243). questionario utilizado neste
estudo estava constituido de perguntas fechadas,respostas escalonadas, dispostas em
escala ndo-comparativas itemizada, intervalar, igo tiferencial semantico, com sete
categorias associadas a rotulos, que sera autepiderpelo respondente, de acordo com o
preconizado por Botelho e Almeida (2006).

Seguindo a norma geral de que um questionario e@® ser usado em uma pesquisa sem um
pré-teste adequado (AAKER, KUMAR e DAY, 2007, MALHRA, 2006, MATTAR,
2005), antes da versao final do questionario agidicdoram realizados pré-testes em uma

amostra de dez pessoas da mesma populacao-aln@defa pesquisa.

Para operacionalizar o experimento, foram elaberga@ uma agéncia de publicidade

profissional, Lince Criativa — agéncia de comurdcace marketing, oito pecas de

" O questionario de coleta de dados e os anlincieseados, constam dos anexos 1 a 9, respectitamen
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comunicacgadpara um produto financeiro, cartdo de crédito, apresistiu em:

(i) quatro pecas, com a ilustracdo de uma area veote,acchamada “Faca as suas
compras e ajude a combater o aquecimento glokegdtesentando o apelo ecoldgico,
e como texto, as informagcdes que complementam maie e sobre o produto,
inclusive o preco. As pecas sao assinadas porefupeesas, duas pecas pela VISA e
duas pela MUTUEE:

(i) as outras quatro, com a ilustracdo de um grupaidaexecutivos em uma sala, com
a chamada “Chegou o cartéo finanaklss Vocé faz as suas compras e de presente
recebe desconto em sua fatura” representando o dpevantagem financeira, e no
texto, as informagdes que complementam a chamawdre o produto, inclusive o
preco. As pecas também sdo assinadas por duassas\pdelas pecas pela VISA e
duas pela MUTUEL.

Foram utilizadas duas marcas diferentes para auyo¥/ISA, amplamente conhecida pela
populacao-alvo e divulgada na midia brasileira, MWUEL, que apesar de ndo ser uma

marca ficticia, € pouco ou mesmo desconhecidapgogalacéo-alvo.

Os experimentos foram realizados nos meses deroutubovembro de 2009, sendo no dia
05 de outubro, na turma MBA em Gestdo de Saude(BMalunos), denominada de grupo 1;
no dia 06/out. na turma MBA em Gestao Estratége&hpresas 2/09 (30 alunos), grupo 2;
no dia 14/out. na turma MBA em Gestdo Comercia® ZAY alunos), grupo 3; no dia 19/ out.
na turma MBAG em Gerenciamento de Projetos 3/08(@60s), grupo 4; no dia 20/ out. na
turma MBA em Gerenciamento de Projetos ICI (30 asyngrupo 5; no dia 26/ out. na turma
MBA em Gestdo Empresarial 2/09 (22 alunos), grupmd dia 27/ out. na turma MBA

Gerenciamento de Projetos 2/09 (26 alunos), grugofinalmente no dia 04 de novembro na
turma MBA Gerenciamento de Projetos 3/09 (24 alyrgrsipo 8. Os sujeitos de cada grupo
foram expostos a um Unico anuncio (tratamento), osmatributos indicados no Quadro 4 a

seguir, totalizando uma amostra de 215 entrevistado

® Ver Anexos 2, 3,4,5,6,7,8¢e9.
® Mutuel é marca do Banque Fédérative du Crédit BILtBBFCM”), com sede em Paris-Franca, que de axord
com a revista Global Finance, edicéo de fevereda#® 49° banco mais seguro do mundo.
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Quadro 4 — Atributos dos anuncios aplicados em cada grupo.

Atributos dos Anuncios apresentados
GRUPO Apelo utilizado no

Antincio Marca do Produto Preco do Produto
1 Ecoldgico Conhecida (VISA) Baixo ( R$ 60,00)
2 Ecolégico Conhecida (VISA) Alto (R$ 120,00)
3 Ecologico Desconhecida (MUTUEL) Baixo ( R$ 60,00)
4 Ecologico Desconhecida (MUTUEL)|  Alto (R$ 120,00)
5 Vantagem Financeira Conhecida (VISA) Baixo ( R¥6)
6 Vantagem Financeira Conhecida (VISA) Alto (R$ ., 02)
7 Vantagem Financeira Desconhecida (MUTUEL) Bai®s$(60,00)
8 Vantagem Financeira Desconhecida (MUTUEL)  Alt§ (R20,00)

Fonte: Elaboracéo do autor.

Na operacionalizagdo do experimento, o local (dalaula) ja estava preparado com todo o
material de apoio (microcomputador, projetor, goestios etc.). Antes da projecdo do
anuncio, os sujeitos receberam orientacdo paraapees atencdo no anuncio, sem entrar no
mérito implicito da pesquisa, o de verificar se pela ecologico influencia a atitude de
compra, para ndo se correr o risco de 0s sujefi@srdrespostas socialmente aceitas, ao inves
dos seus proéprios sentimentos. Eles também foremtados sobre como deveriam preencher

0 guestionario.

Apos as explicacdes e orientacdes, 0 anuncio tgefado em tela, durante aproximadamente
90 segundos. Expirado o prazo, foi solicitado gsiesuwjeitos respondessem as perguntas, na
ordem proposta, sem nova visualizacdo do anuncoeetados para ndo deixar questdes sem
respostas. Apos todos 0s sujeitos terem resporadisi@uestionarios, estes foram recolhidos,
sendo em seguida feitos os devidos agradecime@tgsocesso todo teve uma duragcao de

aproximadamente 14 minutos.

4.5 TRATAMENTO DOS DADOS

De acordo com Vergara (2006, p. 10), “0 pesquisadotamente sabera escolher aquele

método que € mais adequado a(s) teoria(s) que ta(pdrseu estudo, ao problema que
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suscitou sua investigacdo e o fara dentro de sessypostos epistemoldgicos”. E nesta se¢éo
gue se deve revelar como os dados séo tratadosmndtando por que tal tratamento é
adequado aos objetivos da pesquisa (VERGARA, 2000).

As técnicas estatisticas utilizadas em pesquisagndeketing sao classificadas como
univariadas e multivariadas (AAKER, KUMAR e DAY, @D, MALHOTRA, 2006). Neste
estudo utilizam-se as duas técnicas, por estargolviaias analises de Unica medida de cada
elemento da amostra, analisadas isoladamente,seoduaais medidas para cada elemento e

as variaveis serem analisadas simultaneamente.

Como a anadlise dos dados se deu pela comparacameathas dos escores das variaveis
dependentes, obtidas por meio das informacdes airst nos questionarios preenchidos
pelos estudantes, foram utilizados o programa MaftoExcel (pacote Office 2000) e o

programa de analise estatistica SPSS 13.0 pabala¢do, armazenando e analise dos dados.

4.5.1 Avaliacado das escalas

De acordo com Malhotra (2006, p. 274), as escalali-itens, adotadas nesta pesquisa,
devem ser avaliadas quanto a sua preciséo e dptlade. Empregou-se o alfa de Cronbach
no teste de confiabilidade da escala para medjuaso varidveis dependentes: (i) atitude em
relacdo ao apelo publicitario de venda utilizadoandancio (Ay); (ii) atitude em relacdo a
marca (Av); (iii) atitude em relagdo ao precoJAe (iv) atitude em relagéo a intengéo de
compra (Ax).

Quadro 5 — Escalas do modelo

Variaveis do modelo Questbdes / Indicadores Escalaginal

) forte/fraco Petty, Cacioppo e Schumanp
Atitude em relacdo ao apelg i i

. persuasivo/nao persuasivo (1983)
publicitario
acreditavel/ndo acreditavel
(Aan)
bom argumento/argumento ruim

Atitude em relacdo a marcg positiva/negativa Sujan & Bettman (1989)

(Am) boa/ruim
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favoravel/desfavoravel

) positiva/negativa Sujan & Bettman (1989)
Atitude em relacdo ao precd i
boa/ruim
(Ap) _ _
favoravel/desfavoravel
positiva/negativa Sujan & Bettman (1989)
Intencdo de compra i
boa/ruim

(Aic)

favoravel/desfavoravel

Fonte: Elaboracéo do autor.

4.5.2 Teste das hipoteses

Como ha quatro variaveis dependentes correlacisn@da Am, Ap € Ac), primeiramente foi
realizada uma preparacdo dos dados, incluindo umdisa gréfica (histogramése Box-
plots), avaliacdo deutliers e avaliacdo da normalidade das variaveis depessigr meio

do teste de Kolmogorov-Smirnov (HAIR et al.,, 2000, 84). Para avaliacdo da
homocedasticidade, isto €, variancias iguais padost os grupos de tratamento, foram
realizados o teste de Levene e o teste M de Boad estas avaliagcdes levaram em conta o

agrupamento dos dados, de acordo com as hipotegeEsduisa.

ApoGs esses procedimentos, foi realizada uma arddiseariancia multivariada (MANOVA),
com a finalidade de comparar as médias dessasve@riaos oito tratamentos propostos,
conforme Quadro 6, segmentando por tipo de tratior(eom e sem o apelo ecoldgico) e de
forma englobada.

Segue-se 0 procedimento estatistico MANOVA, potrar de um procedimento que serve
para detectar diferencas nos grupos entre duas ais mariaveis dependentes
simultaneamente, como € 0 caso deste estudo, eazfo de que uma série de testes
estatisticos separados nos deixaria sem contrdi@xdade erro Tipo | (HAIR et al., 2009, p.

314).

10 Ver anexo 14.
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Quadro 6 —Relacao das varidveis dependentes e tratamentos.

Variaveis dependentes

(Aar) (Am) (Ap) (Aic)
Tratamento 1 % Xim X1p Xiic
Tratamento 2 Yo Xom X2p Xaic
Tratamento 3 Y%on Xam Xap Xsic
Tratamento 4 %an Xam Xap Xaic
Tratamento 5 Xon Xsm Xsp Xsic
Tratamento 6 % Xom Xs Xeic
Tratamento 7 Yan X7m X7p X3ic
Tratamento 8 %n Xem Xgp Xsic

Fonte: Elaboracéo do autor.

ApoOs esta etapa, para responder as hipoteses Hedimado Test t, em dois grupos em
amostras independentes, para comparar a médiapengéo a adquirir o produto, separando
os produtos com e sem apelo ecoldgico no anunoim, @ propdsito de verificar o efeito

cognitivo do anuncio com apelo ecolégico, sobmetenicdo de compra do consumidor.

Em seguida, para responder as hipdteses H2 e H8gdlizada regressao linear multipla,
visando avaliar a capacidade preditiva que cada dasavariaveis independentes (Anuncio,
Marca e Pre¢co) do modelo tem em prever a propehs@onsumidor em adquirir o produto
(intencé&o de compra) exposto no anuncio. A regoegede testar a hipétese de existéncia de
relacdo, ndo necessariamente causal, em fendOmersesvacionais; ela também pode
estabelecer a dire¢do, o grau e o tipo da relegldoy de permitir previsdes da variavel

explicada, quando as variaveis explicativas assupeticulares grandezas.

O modelo para o teste das hipoteses H2 edtf8definido a seguir, que representa um modelo

classico de regresséo linear multipla, cujas hgastga foram descritas anteriormente.

Yic= Ry + BXy + X o + X 3 + gt

Onde:

Y c: atitude em relagcéo a intencdo de compra

* De acordo com Malhotra (2006, p.503).
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X1 : atitude em relagdo ao anuncio com apelo ecajogic
X, : atitude em relagdo a marca

X3 : atitude em relacéo ao preco

g erro associado a observacao (residuo)

Para responder a hipétese H4, utiliza-se a ANOVAN cdois grupos em amostras
independentes: (i) presenca e auséncia do arguneeotogico e (ii) preco baixo e alto,

fazendo a variabilidade entre grupos, envolvendaoitosdiferentes tratamentos.

Em relacéo as variaveis dos dados demograficaanfoealizadas as seguintes analises:

1. Teste-t para verificagdo da intencdo de compra@xo e por estado civil, quando exposto
ao anuncio com apelo ecoldgico;
2. ANOVA (Tukey) para verificacdo da intencdo denpoa por faixa etaria e por ramo de

atividade, quando exposto ao anuncio com apel@gical.

Para efeito de analise, alteracdes se fizeram sétas na tabulacdo de alguns dados, em
relacdo as opcdes que estavam dispostas no quéestjopelo fato de apresentarem pouca
expressividade na amostra, conforme segue:

I. Em relacdo ao estado civil, as opc¢des “Divoraia@lO respondentes) e “Outros” (2
respondentes) foram transformadas em “Solteiros”;

II. Em relacéo a faixa etéria, as faixas “Entree4® anos” (5 respondentes) e “Com 51 anos
ou mais” (6 respondentes) foram transformadas ecmiA de 41 anos”;

[ll. Nas opcdes referentes ao ramo de atividadeanfodesconsideradas as categorias
“Agricultura” por possuir apenas um respondente,‘Qaitros” cujas respostas foram
especificadas como Advocacia (1), Agronegocio Chmunicacéo (1), Construcao civil (1),
Engenharia (1), Funcionario publico (1), Saude Sijtema de ensino (1), Tecnologia da

informacéo (3) e Telecomunicacgdes (2).

Em todos os procedimentos estatisticos realizadd®JOVA, Test t, ANOVA e Regressao,
adotou-se o nivel de significancia (alfa) minimoQJ@é5, ou seja,ptvalue < 0,05), com a

finalidade de evitar o Erro Tipo I, também conhecidmo erro alfa, que ocorre quando os
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resultados amostrais conduzem a rejeicdo de untdaebi nula que é, de fato, verdadeira
(MALHOTRA, 2001, p. 438).

Uma vez apresentado o tipo de pesquisa realizadalhdndo seu universo e amostra, assim
como a selecdo dos sujeitos, a coleta, o tratamrgaados e as limitagdes do método, na

sequéncia trata-se dos resultados.
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CAPITULO 5
RESULTADOS

Neste capitulo sera apresentada a caracterizacamalstra de pesquisa, a partir dos dados
demograficos coletados, e depois os resultadogltdagdo das escalas de pesquisa. Por fim,
serdo apresentados os resultados dos testes deeshipe das analises das possiveis variantes

da pesquisa.

Todos os procedimentos estatisticos foram realizatiizando-se o software SPSS verséo

13.0, com nivel de significancia de 0,05.

5.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA DE PESQUISA

Para realizacdo do experimento foram aplicadosgR&Stionarios no total. Destes, seis foram
descartados por ndo estarem preenchidos corretaniggtaram, portanto, 209 questionarios

validos, distribuidos entre os grupos de pesquisgoanostra o Quadro 7.

Quadro 7 — Quantidade de questionario por grupo.

Grupo N° de Questionarios
Grupo 1 30
Grupo 2 30
Grupo 3 27
Grupo 4 26
Grupo 5 30
Grupo 6 20
Grupo 7 26
Grupo 8 20

Fonte: Elaboracéo do autor.
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Os dados demograficos da amostra apontam que aiandias respondentes é do sexo
masculino (60,3%) e a faixa etaria predominante 2&la 30 anos (28,2%). Quanto ao estado
civil, um pouco mais da metade da amostra é ca&a4%) e 53,6% exerce suas atividades

profissionais no ramo de servi¢os. A Tabela 1 amtasum resumo da descricdo da amostra.

Tabela 1 —Estatistica descritiva da amostra.

Demografia Classe N %
Sexo Feminino 83 39,7%
Masculino 126 60,3%
Estado civil Solteiro 89 42,6%
Casado 120 57,4%
de 21 a 25 anos 36 17,2%
de 26 a 30 anos 59 28,2%
Faixa etéaria de 31 a 35 anos 47 22,5%
de 36 a 40 anos 42 20,1%
acima de 41anos 25 12,0%
Agricultura 1 0,5%
Comércio 30 14,4%
Ramo da atividade Industria 53 25,4%
Servico 112 53,6%
Outros 13 6,2%

Fonte: Elaboragéo do autor, com base nos dados extrd@lssftware SPSS 13.0.

5.2 CONFIABILIDADE DA ESCALA

Para garantir uma interpretacdo segura dos dadwoamf realizadas as medi¢cdes da
confiabilidade das escalas utilizadas no presesitele. Assim, verificamos a consisténcia de
cada dimensao analisada, fazendo uso do métodondsst€ncia interna do conjunto de itens

que formam a referida escala, utilizando-se o cizgfie Alfa de Cronbachu).
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Todas as escalas para medir as varidveis depeadesseltaram num alto nivel de
consisténcia interd3 validando as escalas utilizadas e que os itefisiduais das escalas
estdo altamente correlacionados. Os indices deiabditfade encontrados (Tabela 2)
demonstram estarem em conformidade com a refer@noosta por Hair et al. (2009, p.

127), de que o limite aceito ndao pode ser infexior60.

Tabela 2 —Coeficientes Alpha de Cronbaal (

. No. de itens da Alfa de
Variavel
escala Cronbach
Atitude em relacao ao apelo publicitario,)A 4 0,830
Atitude em relagdo a marcafA 3 0,954
Atitude em relagéo ao precoA 3 0,971
Atitude em relagéo a intencdo de comprg)(A 3 0,943

Fonte: Elaboragéo do autor, com base nos dados extrd@dssftware SPSS 13.0.

5.3 EFEITOS DOS TRATAMENTOS SOBRE AS VARIAVEIS
DEPENDENTES

Para fins da avaliacdo da normalidade das distflesi das varidveis dependentes, foi
aplicado o teste de Kolmogorov-Smirnov, consideoaas respostas dos grupos expostos aos
tratamentos 1, 2, 3 e 4, e os resultados dos tesie®rme Tabela 3, permitem a aceitacéo da
hipotese nula de que as distribuicdes das vari@gegsndentes sdo normais, somente para as
variaveis: atitude em relacdo ao apelo publicit@éovenda utilizado no anuncio (Sig. =
0,166) e atitude em relagdo a intencao de compga<$®,108).

12 As folhas de célculo do alfa de Cronbach das asa@nstam nos anexos 10, 11, 12 e 13.
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. Atitude | Atitude em
Atitude em . N
~ Atitude em em relagéo a
relacdo ao ~ » ~ . ~
apelo relacdo a | relagcéo intencéo
s marca ao de
publicitario
preco compra
N 113 113 113 113
Parametros normal | Média 3,9580 4,71169 3,0737 29112
Desvio padrdo 1,3923 1,52051 1,6264 1,511p
Teste de Kolmogorov-Smirnov Z 1,116 1,412 1,433 1,209
Significancia (2 caudas) 0,166 0,037 0,33 0,108

Fonte: Elaboragéo do autor, com base nos dados extrd@lssftware SPSS 13.0.

Para as respostas dos grupos expostos aos tratanten®, 7 e 8, os resultados do teste
(Tabela 4) também permitem a aceitacdo da hipotesa de normalidade para as
distribuicbes das variaveis atitude em relacaopmbogpublicitario (Sig. = 0,530), atitude em
relacdo ao preco (Sig. = 0,293) e atitude em relacintencdo de compra (Sig. = 0,077).
Entretanto, para a variavel atitude em relacdo ama nivel de significancia obtido (Sig =
0,042) esta abaixo de 0,05 (nivel de significaradatado), o que ndo permite aceitar a
hipotese de que esta variavel tenha distribuic&onalo Porém, os valores dos testes de

assimetria e curtose desta variavel sugerem qudistnduicdo ndo se desvia de forma muito

significativa da normal.

Tabela 4— Teste Kolmogorov-Smirnov — Tratamentos 5 a 8.

Atitude em . Atitude Atltude~err]
~ Atitude em relacéo a
relacédo ao < » em . ~
relacéo a ~ intencao
apelo relacdo
N marca de
publicitario ao preco
compra
N 96 96 96 96
Parametros normal Média 4,0599 4,5416 3,7462 3,1940
Desvio padréo 1,1037 1,4863 1,5722 1,715
Teste de Kolmogorov-Smirnov Z 0,809 1,391 0,979 1,276
Significancia (2 caudas) 0,530 0,042 0,293 0,077

Fonte: Elaboragéo do autor, com base nos dados extrd@lssftware SPSS 13.0.
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O teste de Kolmogorov-Smirnov também foi aplicaddistribuicdo total dos dados, e os
resultados obtidos, de acordo com a Tabela 5, efimifgm aceitar a hipétese nula de
normalidade para nenhuma das quatro variaveis deptss; atitude em relacdo ao apelo
publicitario de venda utilizado no anuncio (Sig0,8641), atitude em relacdo a marca (Sig. =
0,001), atitude em relacdo ao preco (Sig. = 0,@2&{tude em relacdo a intengdo de compra
(Sig. = 0,018), considerando em todos os testesjed adotado de significancia de 0,05.

Tabela 5— Teste Kolmogorov-Smirnov — Todos os Tratamentos.

Atitude em . Atitude Atltude~em
~ Atitude em relagéo a
relacéo ao = a em . ~
relacéo a x intengcéo
apelo relacédo
. marca de
publicitario ao preco
compra
N 209 209 209 209
Parametros normal | Média 4,0048 4,6364 3,3826 3,0411
Desvio padréao 1,2660 1,5038 1,6328 1,610
Teste de Kolmogorov-Smirnov Z 1,396 1,969 1,478 1,532
Significancia (2 caudas) 0,041 0,001 0,025 0,018

Fonte: Elaboracéo do autor, com base nos dados extrd@ssftware SPSS 13.0.

Em relagéo a premissa de homocedasticidade, tegtaidinis testes, os resultados foram os
seguintes: (i) o teste M de Box (Tabela 6), quauparos resultados das quatro variaveis
dependentes, ndo permite que se aceite a hipaiesee que as matrizes de covariancia das
variaveis dependentes sdo iguais entre os grupps) {este de Levene (Tabela 7), que
individualiza os resultados de cada variavel depet®] permite aceitar a hipotese nula,
exceto para a variavel atitude em relacdo a ma&a € 0,036), o que indica a possivel

existéncia de heteroscedasticidade para esta ghariav

Tabela 6— Teste M de Box.

Teste M de Box F G.L.1 G.L.2 Significancia

48,031 1,494 30 31680,013 0,040

Fonte: Elaboracéo do autor, com base nos dados extrd@ssftware SPSS 13.0.
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Tabela 7— Teste de Levene.

Variaveis dependentes F G.L. 1 G.L.2 Significancig
Atitude em r_e_lza,(;go ao apelo 1,008 3 109 0.353
publicitario
Atitude em relagdo a marca 2,949 3 109 0,036
Atitude em relacdo ao precgo 1,694 3 109 0,173
Atitude em relagéo a intencao 0.140 3 109 0,936
de compra

Fonte: Elaboragéo do autor, com base nos dados extrd@lssftware SPSS 13.0.

Os resultados da analise de variancia multivar{d&aNOVA) assinalam que h& diferencas
significativas entre as respostas dos grupos ex@as tratamentos 1 a 4 (anuncio com apelo
ecologico) e dos grupos expostos ao aos trataménto8 (anuncio sem apelo ecoldgico).
Estes resultados (Tabela 8) permitem que se rgédiipotese nula de que o apelo ecoldgico
utilizado na propaganda exerce a mesma influéneiaird apelo ndo ecoldgico, sobre as
variaveis dependentes: (i) atitude em relacdo aoapublicitario (Ay), (ii) atitude em
relacdo a marca @, (iii) atitude em relagdo ao preco gjAe (iv) atitude em relagéo a

intencdo de compra (A

Tabela 8— MANOVA — Anuncio com apelo ecolégia@rsussem apelo ecoldgico.

Efeito TestesAd hoc Valor F G.L. | Erro G.L. Sig.

Intercepto Lambdade Wilks 0,071| 667,018 4,000 204,000{ 0,000

Traco de Hotellingl 13,079 667,018 | 4.000{ 204,000 0,000

Argumento Ecologico| Lambdade Wilks 0,939 3,332 | 4,000{ 204,000 0,011

Traco de Hotellingl 0,066 3,332 | 4.000{ 204,000 0,011

Fonte: Elaboragéo do autor, com base nos dados extrd@lssftware SPSS 13.0.

5.3.1 Efeitos dos tratamentos sobre atitude em ralao ao apelo publicitario

utilizado no anuncio

Dentre os niveis de tratamento utilizados na peaguaquele que nao utilizou o apelo
ecoldgico no anuncio (Tabela 9) obteve a maior enddivariavel atitude em relacdo ao apelo
publicitario, demonstrando certa avaliagdo posiioanuncio sem apelo ecoldgico.
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5.3.2 Efeitos dos tratamentos sobre atitude em ral@ao a marca

De acordo com o demonstrado na Tabela 9, a varéivetie em relacdo a marca foi melhor
avaliada no tratamento que utilizou o apelo ecolbhgnho andncio, entretanto quando
comparadas as médias intratratamentos individual@zse por tipo de marca (conhecida,
desconhecida), conforme Tabela 10, a marca cordémidgnelhor avaliada (média de 5,720)
no tratamento que ndo utilizou o apelo ecolégicoanancio, contrapondo-se a avaliacdo

geral.

5.3.3 Efeitos dos tratamentos sobre atitude em rejao ao preco

Em relacdo a atitude ao preco, a maior média (3)746verificada no tratamento sem
argumento ecoldgico, conforme demonstrado na Ta®gleorroborando com as médias
intratratamento, em que individualmente o precadapresentou a melhor média (3,811) no

tratamento sem apelo ecoldgico.

5.3.4 Efeitos dos tratamentos sobre a intencédo demapra

Na avaliagdo MANOVA sobre a intencdo de compraaa®do com Tabela 9, a maior média
(3,1940) é verificada no tratamento sem argumertdgico, porém, quando comparadas as
médias individualizando-se por tratamento, confofrabelas 10 e 11, a maior média (3,810)
é verificada no tratamento 1, que utilizou o apstologico no andncio, contrapondo-se a
avaliacdo MANOVA.

Resumindo os efeitos dos tratamentos experimentatigsrva-se que quando se engloba os
tratamentos 1 a 8, separando-o0s apenas em anwmi@guelo ecoldgicwersussem apelo
ecoldgico, as melhores avaliagbes de trés dasoquatiaveis dependentes se deram no
tratamento sem apelo ecologico.(A 4,060, A = 3,746 e A = 3,194). Em contraponto a
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este resultado, observando as médias intratratameimtdividualizados por variavel
dependenteersusindependente, conforme demonstrado na Tabeladlehum equilibrio
entre os efeitos dos tratamentos com apelo ecoldgicsus sem apelo ecoldgico. As
variaveis atitude em relacdo ao apelo publicit§fig,) e atitude em relacdo a intencédo de
compra (Ac) obtiveram a melhor avaliagdo no tratamento cogmicapcoldgico, enquanto as
variaveis atitude em relagdo a marca,) A& atitude em relagéo ao pre¢g,XAoram melhor

avaliadas no tratamento sem apelo ecolégico.

Quando se faz uma avaliacdo intratratamentos do#tados da variavel atitude em relacéo a
intencdo de compra (4, de acordo com a Tabela 11, observa-se que aonmelaliacdo esta

no tratamento 5, que utiliza um andncio com apetiddgico como argumento de venda, de
um produto conhecido pelos respondentes e com aqo firaixo. Este resultado € conflitante
quando a avaliacdo € feita quando os tratamentosg@ipados e segmentando apenas por
“com apelo ecolégicoersussem apelo ecoldgico”, conforme Tabela 9. A mebnaliacao

aponta pelo tratamento sem apelo ecoldgico.

Tabela 9— MANOVA - Médias das variaveis dependentes.

Variaveis dependentes| Argumento ecoldgico Média Desvio padrjo N
Nao 4,0599 1,10367 96
Atitude em rela(;éo ao Sim 3,9580 1’39230 113
apelo publicitario
Total 4,0048 1,26599 209
Nao 4,5416 1,48630 96
Atitude em relagdo a Sim 4,7169 1,52051 113
marca
Total 4,6364 1,50384 209
_ Nao 3,7463 1,57219 96
Atitude em relagéo ao :
Sim 3,0737 1,62638 113
preco
Total 3,3826 1,63282 209
Nao 3,1940 1,71592 96
Atitude em relacao a
_ . Sim 2,9112 1,51117 113
intencdo de compra
Total 3,0411 1,61071 209

Fonte: Elaboracéo do autor, com base nos dados extrd@ssftware SPSS 13.0.
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Tabela 10- MANOVA - Médias das variaveis dependentessusvariaveis independentes.

APELO ECOLOGICO
Sim N&o
MARCA MARCA
Conhecida Desconhecida Conhecida Desconhegida

4,008 3,481 3,960 4,387 (Aan)

) 5,467 3,936 5,720 3,949 (An)

< 2,722 2,475 3,789 3,683 (A)

§« 2,578 2,397 3,000 3,149 (Aic)
o 4,700 3,537 3,983 3,971 7y
= 5,422 3,852 4,977 3,590 A

& 3,744 3,296 3,811 3,692 A)
3,810 2,777 3,266 3,320 A

Fonte: Elaboracéo do autor, com base nos dados extrd@ssftware SPSS 13.0.

Tabela 11-Médias (desvio padréo) - Variaveis dependeveesusTratamentos.

Variaveis dependentes

(Aar) (An) (A,) (A)
Tratamento 1 | O O | 4,700(1,378) | 5422 (1,503) | 3,744 (0,847) 3,810(1,392)
Tratamento 2 I:l:g 4,008 (1,037) 5,467(1,451) | 2,722 (0,862)| 2,578 (1,130
Tratamento 3 = g 3,637 (1,583 3,852 (1,49])  3,2960@)d 2,777 (1,705)
Tratamento 4 | © W | 3,481 (1,325) 3,936 (1,500 2,475 (1,925) 2,39814)
Tratamento 5 O 8 3,983 (1,208 4,977 (1,226)3,811(0,967) | 3,266 (1,203)
Tratamento 6 ';'é g 3,960 (1,200 5,720 (1,58¢)  3,78%B@),3 3,000 (1,489)
Tratamento 7 E é 3,971 (1,352 3,590 (1,821)  3,6924Q),Y 3,320 (1,818)
Tratamento 8 | © W | 4,387 (1,461) 3,949 (1,412 3,683 (1,487) 3,14838)

Fonte: Elaboracéo do autor, com base nos dados extrd@ssftware SPSS 13.0.
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5.4 TESTE DAS HIPOTESES

5.4.1 Teste da hip6tese H1

O Teste t realizado indica que os tratamentos caane apelo ecoldgico, para o atributo
intencdo de compra, apresentam médias diferentd®el@ 12); porém ndo é possivel apurar
uma resposta com este resultado, pois, de acordmcieste de levene, conforme Tabela 13,
rejeita-se a hipotese nula e viola-se a premissa hdmogeneidade de variancia
(homocedasticidade), de acordo com Hair et al. 420084), que demonstra a existéncia de

diferencas significativas entre as médias dosnratdos.

Em razdo da violagdo da homogeneidade de varidoptap-se pela realizacdo dos testes
robustos de Brown-Forsyth e Welch, em razdo depnéssuporem a igualdade de variancias.
O resultado do teste, de acordo com a Tabela ldseqap-valuemaior do que o alfa de
significancia adotado (0,05), levando a aceitag@tigdtese nula e a conclusdo de que nao
existem diferencas significativas entre as meédias imtencdo de compra, entre 0s

respondentes expostos a anuncio com e sem apdébgieoade venda.

Os resultados dos testes realizados para a higdfiesegerem, portanto, que um anuncio que
contenha um apelo ecolégico como argumento de verdaa conduz a uma resposta
significativamente mais favoravel na intencdo demm@ do que um anuncio com apelo da

vantagem financeira (consumo utilitarista).

Tabela 12— Médias da varidvel dependente com e sem argomeentdgico.

Dependente variavel Atitude em relagdo a intencdo de compra
Argumento Ecolégico Média Desvio Padréo N
Nao 3,1940 1,71592 96
Sim 2,9112 1,51117 113
Total 3,0411 1,61071 209

Fonte: Elaboragéo do autor, com base nos dados extrd@lssftware SPSS 13.0.
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Tabela 13— Teste de Levene para hipotese H1.

Teste de Levene| Teste t para igualdade das
Atitude em relagdo a intengéio dPara @ igualdade medias
de variancias
compra Sig
F Sig. t G.L. (2 cauda)
Variancias iguais assumidas 4,496 0,035 1.267 207 0.207
Variancias iguais assumidas 1,254 | 191,073 0,211

Fonte: Elaboragéo do autor, com base nos dados extrd@dssftware SPSS 13.0.

Tabela 14— Testes Robustos de Brown-Forsyth e Welch dddgda de médias.

Dependente variavel Atitude em relagdo a intencdo de compra
Teste Estatistica F G.L.1 G.L.2 Significancia
Welch 1,572 1 191,073 0,211
Brown-Forsythe 1,572 1 191,073 0,211

Fonte: Elaboracéo do autor, com base nos dados extrd@ssftware SPSS 13.0.

5.4.2 Teste das hipéteses H2 e H3

As hip6teses H2 e H3 foram analisadas pelo métedegressao linear multipla, utilizando-
se somente a amostra dos respondentes expostosndosios com apelo ecoldgico
(tratamentos 1 a 4). O objetivo da regressdo niallégexaminar a relacdo entre uma variavel
dependente (atitude em relacéo a intencédo de cpompmhaas ou mais variavel independente,
que, neste estudo, sdo a atitude em relagcdo aaiancwm apelo ecoldgico, atitude em
relagdo a marca e atitude em relagéo ao preco.

Os resultados das regressdes que se contam naasTdbee 16 proveem suporte para a
hipotese H2, que propde que a atitude em relag@méaacio com apelo ecolégico gera uma
correlagao significativamente mais forte e positigantencao de compra do que a atitude em
relacdo a marcaBfand equity, e para a hipétese H3, que propde que a atitodeekacdo ao
anuncio com apelo ecoldgico gera uma correlacaofisigtivamente mais forte e positiva na

intencdo de compra do que a atitude em relacaoemo valor percebido).



79

O tamanho da amostra tem um impacto ndo apenasatiacdo do poder de uma analise
corrente, mas também na antecipacdo do poderséistatie uma andlise proposta. Para o
tamanho da amostra deste estudo, pelo nivel ddfisigitia adotadoof = 0,05) e pelo
nidmero de varidveis independentes (3), 6 & regressdo (0,555) é considerado
estatisticamente significante, uma vez que o r@daltminimo exigido € de 0,11 (HAIR et al.,
2009, p. 167). O resultado da regressao, conforatbeld 16, também demonstra ndo existir

colinearidade entre as variaveis independentes.

De acordo com os resultados apresentados na TEheada niveis de significancia dos valores
de t encontrados para as variaveis independeritigdeaém relacdo ao anuncio (sig = 0,000) e
atitude em relacdo ao preco (sig = 0,000) sdoioréy ao nivel alfa adotado, e que leva a
rejeitar a hipotese nula e a concluir que existéerahcas significativas entre as meédias dos
grupos em relacao a variavel dependente. Por tadm a varidvel independente atitude em
relacdo a marca apresenta meédias iguais a vadépehdente, em razdo de HO ndo poder ser
rejeitado, devido ao nivel de significancia encair (sig = 0,000) ser maior do que o alfa
adotado ¢ = 0,05).

Tabela 15— Valores dé e nivel de significAncia calculados das regressdes

Dependente variavel Atitude em relacdo a intencdo de compra
Coeficientes nao Coeficientes
Modelo Padronizados Padronizado t Sig.
B Erro Padrag Beta
(Constante) -0,123 0,332 -0,369 0,71B
Atitude em relagao aq ) 344 0,100 0,333 3.613| 0,000
apelo publicitario
Atitude emrelagdo a) ) (39 0,087 0,032 0359 0,724
marca
Atitude srrggrg'a‘?ao aq 0,474 0,067 0,510 7.052| 0,004

Fonte: Elaboracéo do autor, com base nos dados extrd@ssftware SPSS 13.0.

Para responder a H2 e H3, utilizou-se o valor deficente de correlagdo de Pearson das
variaveis independentes (Tabela 16), objetivanéatificar as melhores associa¢cdes com a
variavel dependente. Como H2 procura identificarasatitude em relacdo ao anuncio
(Propaganda) se sobrepde a atitude em relacdo @, influéncia sobre a atitude na

intencdo de compra (Adquirir), comparou-se o0 resloitda correlacdo entre atitude em
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relacdo ao anuncieersusatitude na intencdo de compra (0,590), e o redultta correlacéo
entre atitude em relacdo a maresusatitude na intencdo de compra (0,449); o melhor
resultado da associacdo foi da atitude em relagdanancio. Portanto, conclui-se que a
atitude em relacdo ao anuncio com apelo ecolégéca gma correlacdo significativamente

mais forte e positiva na intencdo de compra do a@itude em relacdo a marddrgnd

equity).

Tabela 16— CorrelagBes entre a variavel dependeetsusvariaveis independentes.

Atitude em | Atitude em| Atitude | Atitude em
relacdo a | relacdo ao| emrelacadd relacdo ao
intencdo de] apelo a marca preco
compra | publicitario
Atitude emrelagdoa 1,000 0,590 0,449 0,676
intencdo de comprd
Atitude em relagéo 0,590 1,000 0,685 0,462
Correlacdo de| ao apelo publicitario
Pearson Atitude emrelacdoa 0,449 0,685 1,000 0,373
marca
Atitude em relagéo 0,676 0,462 0,373 1,000
ao precgo
Atitude emrelagdoa 0,000 0,000 0,000 0,000
intencdo de comprg
e A Atitude em relagéo 0,000 0,000 0,000 0,000
Significancia A
ao apelo publicitario
(1 cauda) Atitude emrelagdoa 0,000 0,000 0,000 0,000
marca
Atitude em relacéo 0,000 0,000 0,000 0,000
ao precgo
Atitude em relacéo a 113 113 113 113
intencdo de comprg
Atitude em relacéo 113 113 113 113
N ao apelo publicitario
Atitude em relacéo a 113 113 113 113
marca
Atitude em relacao 113 113 113 113
ao precgo

Fonte: Elaboragéo do autor, com base nos dados extrd@lssftware SPSS 13.0.

O mesmo processo de associacdo foi realizado paracéimparando-se o resultado da
correlacéo entre atitude em relacédo ao anrarisusatitude na intencao de compra (0,590), e
o resultado da correlacdo entre atitude em relagadprecoversusatitude na intencéo de

compra (0,676), e nesta associacdo a atitude eagérelao preco apresentou o melhor
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resultado. Dai conclui-se que a atitude em relagdanuincio com apelo ecolégico ndo gera
uma correlacdo significativamente mais forte e tp@sina intengcdo de compra do que a

atitude em relacéo ao preco (valor percebido).

5.4.3 Teste da hip6tese H4

A hipétese H4 prop6e que um anuncio com apelo gomdestimularia o consumidor a nédo
fazer restricdo em pagar um preco mais elevado grelduto anunciado; nesse sentido, era
esperado que os tratamentos 2 e 4 (com apelo exmlégreco alto) apresentassem escores
maiores aos apresentados pelos demais tratamektdsbela 17 contém as estatisticas
descritivas por grupo para a variavel dependergeoprOs escores médios indicam que as
diferencas ocorreram na direcdo inversa da propwstaipétese H4, restando investigar se

essas diferencas sao significativas.

Tabela 17— ANOVA - Estatistica descritiva da hipétese H4.

Dependente variavel Atitude em relacao ao preco

Argumento ecologico Preco Média Desvio Padrap N
Baixo 3,7555 1,48141 56

N&o Alto 3,7332 1,71049 40

Total 3,7463 1,57219 96

Baixo 3,5319 1,59561 57

Sim Alto 2,6073 1,53463 56
Total 3,0737 1,62638 113
Baixo 3,6427 1,53730 113

Total Alto 3,0765 1,69586 96
Total 3,3826 1,63282 209

Fonte: Elaboracao do autor, com base nos dados extrd@ssftware SPSS 13.0.

De acordo com o teste dos efeitos entre os tratasdetween-Subjeqgtsos resultados da
ANOVA indicam que hé& diferencas significativas ensrs respostas do grupo exposto ao
tratamento 2 e 4 em relacdo aos demais tratamewetatiyas ao efeito do apelo ecoldgico
sobre a variavel dependente. Esses resultadosléTh®epermitem que se rejeite a hipotese
nula e, para se chegar a um resultado que ofeneganelhor indicagao, foram comparadas as
médias de cada grupo. Assim, conclui-se que o am@om apelo ecoldgico ndo influenciou

significativamente o consumidor a pagar um precmnzelo produto anunciado, em razao
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de que a melhor média (3,7555) foi obtida pelo amique nao utilizou o apelo ecolégico

como argumento de venda e que oferecia um prego ffaatamentos 5 e 7).

Tabela 18— ANOVA — Teste dos efeitos entre os tratamentos.

Dependente variavel Atitude em relacdo ao preco
Tipo Il

Fonte Soma dos G.L. F Sig

quadrados
Modelo corrigido 47,637 3 6,422 0,000
Intercepto 2373,215 1 959,75p 0,009
Atitude em relacdo ao apelo publicitario 23,272 1 419 0,002
Atitude em relacéo ao preco 11,457 1 4,633 0,0B3
Atltqde em reIagaoN ao apelo publicitario 10,404 1 4.207 0,042
x Atitude em relacdo ao preco
Erro 506,911 205
Total 2945,968 209
Total corrigido 554,548 208
Obs.: (*) R = 0,086 (R ajustado = 0,073)

Fonte: Elaboragéo do autor, com base nos dados extrd@dssftware SPSS 13.0.

Em resumo, para a hip6tese H4 os resultados diEs timslicam que o consumidor, quando
exposto ao anuncio com apelo ecolégico, ndo se semsibilizado ou influenciado a pagar

um preco maior (acima da média praticada pelo rdejgaelo produto anunciado.
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CAPITULO 6
CONSIDERACOES FINAIS

6.1 CONCLUSOES

As limitagBes no tamanho de amostra sugerem quergersonclusdes provisorias devem ser
extraidas do estudo atual. Uma amostra maior dbcpiem geral parece prudente a fim de
avaliar a estabilidade dos resultados atuais. Apdssta adverténcia, a exploragéo sobre o
apelo ecolégico na propaganda oferece algumas ilmoigfies gerais a literatura, na

perspectiva de contribuir com um tema tao dinamico.

Em ambiente de laboratorio, os sujeitos da pesgdisdorcados a expor-se a propaganda e a
emitir respostas imediatas, limitando a generafiaagdeste estudo. Lancou-se méo do
conceito de atitude como medidor para este estpdo,ser um dos indicadores mais

consistentes do comportamento de compra pro-anahient

A amostra, apesar do tamanho, esta compativel coprezeitos de estudos anteriores, em
que o0s autores ressaltam que o segmento de comsemidocialmente conscientes é
caracterizado por consumidores homens jovens e emagdhmais velhas, com nivel de
instrucdo alto, com uma renda maior que a dos coidsues medios em geral, afluentes e
politicamente liberais. A amostra é formada em rma#oria pelo sexo masculino (60,3%) e
faixa etaria predominante entre 21 a 30 anos (45,A&que se refere ao estado civil, um
pouco mais da metade da amostra é casada (57,493,666 exerce suas atividades

profissionais no ramo de servicos.

Os resultados do estudo demonstram que um anuneioantenha um apelo ecolégico como
argumento de venda ndo conduz a uma respostaicagindmente mais favoravel na intencao
de compra do que um anuncio sem apelo ecolégiceoNalacdo de qual varidvel gera uma
atitude significativamente mais favoravel na infengle compra, a atitude em relacdo ao

anuncio com apelo ecoldgico apresentou um resulsgglaficativamente maior do que a
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atitude em relagdo a marca. Porém, quando realezssta mesma correlagdo com a variavel
preco, o resultado foi significativamente favorgpata a intencdo em relagédo ao prego, sendo
que as médias dos tratamentos que apresentavandot@rcom preco baixo foram as que
contribuiram com maior peso para este resultago.dsconfirmado com outro resultado, em
que se conclui que o consumidor (na figura do eistiaado) ndo apresentou pré-disposi¢ao
em pagar um preco maior por um produto anunciado ajeelo ecoldgico, como argumento
de venda. Os resultados deste estudo corroboranosaesultados dos estudos de Pereira e

Ayrosa (2004), que tém propositos semelhantes.

Embora os consumidores tenham preocupacdo com @ anddiente, ndo € de surpreender
gue muitos se recusem a substituir atributos ddytos como desempenho, conveniéncia,
preco, marca etc. Se um produto ambientalmentenpvef ndo satisfizer as expectativas do
consumidor, sera visto como perda de dinheiro. Came dias atuais prevalece a
racionalidade instrumental, fruto de um modeloa®exlade centrado no mercado, em que 0s
individuos se comportam baseados na estimativitatil das consequéncias, cujas reflexdes
(egoisticas) manifestam interesses financeirosratividade, ou seja, qual sera o meu ganho?
- talvez os resultados do presente estudo sejdexeosfdesta condicdo, em que o beneficio
individual (l6gica utilitarista) predominou sobre beneficio coletivo (apelo ecoldégico na
propaganda), na intencao de compra.

Ha que se considerar também que o apelo utilizadmiancio ao qual os respondentes foram
expostos possa nao ter sido eficazmente persuasivops estimulos de marketing
representados pelas caracteristicas do proprioufranli de seus atributos, como marca e
preco, ndo tenham chamado a atencdo ou motivadespsndentes a uma consideracao
pensativa. A esse respeito, no modelo da probab#idia elaboracdo da persuasdo (MPE),
definida por Petty e Cacioppo (1986), esta conager pensativa se refere a extensdo a que
um individuo processa cognitivamente o0s argumergedinentes contidos em uma
comunicacao persuasiva. No caso de ocorréncia @ Ibaotivacdo ou pequeno esforco
cognitivo por parte dos respondentes, 0os pensasi@motorno do contelddo da mensagem
foram elaborados via rota periférica; de acordo osrmpressupostos do MPE, esta rota € a via
das elaboragbes sem profundidade e com pouca fpirdade de afetar a estrutura de atitudes
do individuo. A rota periférica ndo é tao eficaawmo a via central na mudanca de atitudes

das pessoas.
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Um outro ponto a se considerar € a falta de chgthldie nas acfes das empresas que
procuram transparecer socialmente responsavel.dddumidores que ndo acreditam nos
rotulos que alegam que um produto seja ambientaémssguro ou que esteja realmente
voltado para a protecdo ao meio ambiente, poisritamente os fabricantes tém sido vistos

como interessados somente em resultados, em veier

No caso dos consumidores brasileiros, ndo se peidardde levar em consideracéo o fator
renda. Como produtos ambientalmente responsaveda @ém um custo de fabricacéo
diferenciado, o que eleva o preco final de vendaguaisicdo deste tipo de produto acaba
ficando restrito a um pequeno segmento de consuesdpie se preocupa com a natureza e
com a saude ao mesmo tempo, que tém um podertaquedevado e disposicdo em pagar
um prémio significativo por produtos ambientalmesdadaveis. A resisténcia em pagar mais
nao € dada por questdo de economia, mas sim porgites consumidores simplesmente néo
possuem uma renda suficiente para fazé-lo. Tahadeahn (1988) esteja certo quando
afirma que tentar usar a comunicacdo de markendevde forma persuasiva constitui um
equivoco, pois seu carater € muito mais de educag#mental do que mero estimulo a

compra imediata.

Contrapondo-se aos diversos estudos e afirmacéésadas por outros autores, a pesquisa
apresentada sinalizou que apelo ecolégico utilizaggropaganda € um fator que pouco
influencia a decisdo de compra, apesar de a lileraévisada e outras pesquisas apontarem o
contrario. No entanto, deve-se considerar que @rizatao por parte dos consumidores das
marcas e empresas que investem na protecao anhl&ente tendéncia, por se tratar de uma

questao sociocultural.

6.2 CONTRIBUICOES DO ESTUDO

Os resultados deste estudo acrescentam mosightsao debate sobre a efetividade do uso de
apelos ecoldgico na propaganda, como influenciadoatitude compra do consumidor. Em

gue pesem as limitagdes do estudo realizado eedatados apresentados, identificou-se um
motivador para que as empresas continuem a vingalarcios com apelo ecoldgico: a atitude

de seus consumidores.
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Segundo Balderjahn (1988), tentar usar a comurocal® marketing verde de forma
persuasiva constitui um equivoco, pois seu caésstes de educacdo ambiental do que mero
estimulo a compra imediata. Sendo certa esta dirmas empresas podem se beneficiar do
carater educativo e ser um agente influenciaddomaacdo de atitudes do consumidor, uma
vez que os individuos podem formar atitudes entg@elaa produtos e servicos que nunca
viram ou usaram anteriormente, apenas baseadomfoamacdes contidas nas mensagens
dos andncios. Porém, a fonte de uma mensagem pgodent grande impacto sobre a
probabilidade de a mensagem ser aceita, pois aapeacidade persuasiva dependera das
crencas e da confianca que o consumidor depodéa ne

Os resultados deste estudo apontam para a vis&arista do consumidor, e apesar da
consciéncia ecolégica, o desinteresse com o0 astalutz possa explicar a influéncia pouco
significativa do apelo ecolégico na atitude derngé® de compra, que pode estar relacionada
ndo somente com as condicbes socioecondbmicas dmsiromores, mas também com
aspectos culturais, ou melhor dizendo, falta deual porém ndo de conhecimento sobre as
questbes ambientais. Assim sendo, um problema areseivido pelo profissional de
marketing é identificar guem sao, até que pontoomsumidores reconhecem e se preocupam
com os problemas ambientais e qual sua predispopa@ mudanca do padrdo de consumo.
Atitudes em favor do meio ambiente por parte dassemidores pode vir a representar
pressdo para que as empresas contribuam maisneénte no processo contra a poluicéo e

degradacéo do ecossistema.

Outro desafio para as empresas e profissionais at&eting € em relacdo ao preco dos
produtos com atributos ecoldgicos, que geram cudifesenciados de producdo e (ou)
colocacao e sao vendidos com pre¢cos maiores egéoelprodutos semelhantes, mas sem
atributo ecoldgico. O valor percebido pelo consuwmigara produtos com atributos
ecologicos ndo € considerado justo, levando-o leartio critério de preco (menor) como
fator preponderante na sua atitude de intencadcod®wr@, sem desconsiderar a escolha da
marca, que, segundo Keller (1993), as atitudesetagdo as marcas sao importantes porque
geralmente formam a base do comportamento do codeum
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6.3 LIMITACOES DA PESQUISA

O foco principal deste estudo limitou-se ao cortfsodo apelo ecolégico na propaganda,

como uma praxis empresarial, a atitude de compg admsumidores, visando constatar

possiveis lacunas entre a presenca da ecologiasonorgb comercial e persuasao e (ou)

influéncia na atitude de compra dos consumidores.

De acordo com Vergara (2007, p. 61), todo métonogessibilidades e limitagdes. Para ndo

gerar frustragdes, o pesquisador deve té-las entemerdecorrer da pesquisa, sendo saudavel

antecipar-se as criticas que poderéo ser dirigiddsabalho.

Dada a metodologia escolhida, identificaram-seegsiiates dificuldades e limitacbes quanto

a coleta e ao tratamento dos dados para esta pasqui

Uma das primeiras limitac6es do método desta pssca refere & amostra utilizada. Em
virtude da dificuldade pratica de se utilizar a atregem probabilistica, foi empregada
uma amostra nao-probabilistica, de conveniéncike Masaltar, no entanto, que a amostra
da pesquisa é composta por pessoas com nivel eohealaglevado, pertencentes a classe
média e formadoras de opinido. E possivel que wsogrselecionados para a entrevista
nao tenham sido os mais representativos do univestaado, mas esse é um risco de
qualquer processo de investigacao.

A capacidade de generalizacédo deste estudo fitanbasomprometida, porque a amostra
escolhida encaixa em uma pequena parcela da pépubagsileira que desfruta de niveis
socioeconOmico e cultural diferenciados. Para unagmabrangéncia deste estudo no
Brasil, sugere-se que ele seja replicado em urigezsm amostras representativas, tendo
como respondentes pessoas com perfis diferentesbdodados nesta pesquisa.

Como foi aplicado questionario estruturado, a podislade de se obter informacdes
delicadas € baixa, e por sua vez, os entrevisaatbsm fornecer respostas falsas, que nao
traduzam suas opinides reais, pois existe umaedifarentre o que as pessoas dizem e o
gue fazem de fato. Podem ocorrer erros porque tosvestados nao se lembram bem ou
porque dao respostas socialmente corretas, assamaclas de viés da desejabilidade

social.
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» Qutro aspecto a considerar, quando da coleta desdpdra se obter melhores resultados
0 pesquisador deve ser experiente e maduro nalseii captar aspectos relevantes que,
as vezes, nao sdo explicitamente revelados e deeeninferidos dos discursos dos
entrevistados. Qualquer falha na postura do estaxlor pode prejudicar a autenticidade

da entrevista, comprometendo a pesquisa.

Quando do tratamento dos dados coletados, umadé&até intrinsecamente ligada a propria
histéria de vida do pesquisador, influindo em soi@rpretacdo. Porém, procura-se certo

distanciamento, embora se admita a inexisténcredaalidade cientifica.

6.4 SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS

Como o presente trabalho restringiu-se a um progsgpecifico, do segmento financeiro, seria
importante que novos estudos fossem conduzidos pomdutos com caracteristicas

diferentes, bem como outras formas de propagapdaleidade. Sugere-se também:

* A replicacdo do estudo, com sujeitos que néo fossstodantes de um curso de pos-
graduacéo, pois o grau de envolvimento deve seretiife, 0 que pode gerar novos
resultados;

* A replicacdo do estudo, com utilizagdo de endossambs anuncios ou midias, com
pistas verbais;

* A avaliacdo da relacdo entre gastos com propaggueadenha apelo ecoldgico ou
ambiental com a rentabilidade da empresa, busaamdstigar se a diferenca de preco
gue os consumidores estariam dispostos a pagdriagimssiveis aumentos de custos
gerados pela propaganda;

* A replicacdo do estudo, com a inclusdo da avaliaizi@onsciéncia ambiental dos
participantes da amostra, e posterior comparatgaresultados entre os segmentos de
alta, média e baixa consciéncia ecoldgica;

» A estratificagdo dos resultados por nivel sociatalf econdmico-financeiro, género e

faixa etéria.



89

REFERENCIAS

AAKER, David; KUMAR, V.; DAY, George SPesquisa de marketingTraducao de:
MARCONDES, Reynaldo Cavalheiro. 2. ed. Sdo Pautt@si2007. 745 p.

AJZEN, |.; FISHBEIN, M. Attitudes and the Attitud&ehavior Relation: Reasoned and
Automatic ProcesseEuropean Review of Social Psychology. 11, p. 1-33, 2000.

BALDERJAHN, I. Personality Variables and EnvironnarAttitudes as Predictors of
Ecologically Responsible Consumption Pattedasirnal of Business Researchv. 17, p. 51-
56, 1988.

BARTHES, Roland. Rhétorique de 'imag@ommunications n. 4, p. 40-51, 1964.

BATRA, Rajeev; HOLBROOK, Morris B. Developing a Tology of Affective Responses to
Advertising.Psychology & Marketing, v. 7, p. 11-25, 1990.

BAUMOL, William J.; OATES, Wallace E=conomics,Environmental Policy, and the
Quiality of Life . Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall, 1979.

BENNETT, Peter D.; KASSARJIAN, Harold KD comportamento do consumidor
Traducdo de: NOGUEIRA, Vera Maria C.; NOGUEIRA, DariA. Sdo Paulo: Atlas, 1975.
161 p.

BLACKWELL, Roger D.; MINIARD, Paul W.; ENGEL, Jamés Comportamento do
consumidor. Traducao de: AYROSA, Eduardo Teixeira. Sdo Paeioneira Thomson
Learning, 2005. Traducédo da 9.2 edicao norte-aanesic

BLUM, M. L.; NAYLOR, J. C.Psicologia industrial— sus fundamentos tedricos y sociales.
Trillas: México, 1976.

BOTELHO, Delane; ALMEIDA, Alda R. Construcéo de gtienarios. In: BOTELHO,
Delane; ZOUAIN, Deborah M. (Org.Pesquisa quantitativa em Administracdo S&o
Paulo: Atlas, 2006. v. 1, p. 90-108.

BURKE, Marian C.; EDELL, Julie A. The Impact of Fiegs on Ad-Based Affect and
Cognition.Journal of Marketing Research v. 26, p. 69-83, fev. 1989.

BRUNER, G. CMarketing Scale Handbook Compilation of Multi-ltem Measures.
Chicago: American Marketing Association, 2001. v. 3

CARDOSO, Paulo Ribeiro. Os apelos racionais e emnmais na publicidade — uma analise
conceptual. In: SOPCOM, 3., LUSOCOM, 6., IBERICO;-ZIENCIAS DA
COMUNICACAO EM CONGRESSO NA COVILHA, 2004, CovilkdPortugal. Disponivel
em: <http://bocc.ubi.pt/pag/cardoso-paulo-apel@smrais-emocionais-publicidade.pdf>.
Acesso em: 18 mar. 2010.

COSTA, JoanComunicacién corporativa y revolucion de los servios. Madrid: Ediciones
de las Ciencias Sociales, 1995. p. 29-92.



90

CASTRO, Diez de; ARMARIO, E.; FRANCO, MComunicaciones de Marketing
Planificacién y control. Madrid: Piramide, 2001 64.

CHURCHILL JUNIOR, Gilbert A.; PETER, J. PalMarketing : criando valor para os
clientes. Traducao de: BARTALOTTI, Cecilia C.; MORRA, Cidd K. Sao Paulo: Saraiva,
2000. 627 p.

CUPERSCHMID, Nair; TAVARES, Mauro. Atitudes em ref@® ao meio ambiente e a sua
influéncia no processo de compra de alimento£ENCONTRO ANUAL DA
ASSOCIACAO NACIONAL DE PROGRAMAS DE POS-GRADUAGCAONE
ADMINISTRACAO, 25., 2001, Campinadnais... Campinas: Anpad, 2001.

DAY, G. S. Evaluating Models of Attitude Structud@urnal of Marketing Research v. 9,
p. 279-286, 1972.

DORNELES, S. B.; DALLAGNELDO, E. H. L. Autogestaaa&cionalidade substantiva: a
Bruscor — Ind. e Comércio de Cordas e Cadarcos etdaanalise. In. ENCONTRO ANUAL
DA ASSOCIACAO NACIONAL DE PROGRAMAS DE POS-GRADUAQA EM
ADMINISTRACAO, 27., 2003, ItibaiaAnais... Itibaia: Anpad, 2003.

DUCLOS, DenisLa peur et le savoir la société face a la science, la tecnique esleur
dangers. Paris: La Découverte, 1989.

EAGLY, Alice H.; CHAIKEN, Shelly.The Psychology of attitudesOrlando: Ed. Hardcoort
Brace, 1993.

FACO, Marcos HPropaganda impressa de servicos educacionaisna investigacéo sobre
0 impacto da fotografia das instalacfes e do tasteal nas atitudes dos consumidores. 126
p. Dissertacdo (Mestrado em Gestao Empresariadcel& Brasileira de Administracao
Publica e de Empresas, Rio de Janeiro, 2006. Dirgploem:
<http://virtualbib.fgv.br/dspace/handle/10438/411Beesso em: 27 dez. 2009.

GADE, ChristianePsicologia do consumidor e da propagand&ao Paulo: EPU, 1998. 276
p.

GOMES, Neusa DemartinPublicidade: comunicacéo persuasiva. Porto Alegre: Sulinas,
2003. 240 p.

GOMES, Neusa Demartini; SACCHET, Rosana O. F. Ceepséo do ecolégico como
argumento persuasivo na publicidade. In: CONGREBBASILEIRO DE CIENCIAS DA
COMUNICACAO, 27., 2004, Porto Alegrdnais... Sao Paulo: Intercom, 2004. 1 CD-ROM.

GUERREIRO RAMOS, AA nova ciéncia das organiza¢gfes uma reconceituacao da
riqueza das nacgOes. Traducdo de: CARDOSO, Maed.Rio de Janeiro: FGV, 1989. 210 p.

GUZMAN, José Ramén Sanchdreve historia de la publicidad Madrid: Ciéncia 3, 1989.

HAIR, J. F. et alAnalise multivariada de dados Traducdo de: SANT'ANNA, Adonai
Schlup. 6. ed. Porto Alegre: Bookman, 2009. 688 p.



91

HANDELMAN, Jat M.; ARNOLD, Stephen. The Role of Mating Actions with a Social
Dimension: Appeals to the Institutional Environmelaurnal of Marketing, v. 63, n. 3, p.
33-48, July 1999.

HAWKINS, D. I.; BEST, R. J.; CONEY, K. AConsumer behavior implications for
marketing strategy. lllinois: Richard D. Irwin, Int989.

HOEFFLER, Steve; KELLER, Kevin L. Building Brand &ty through Corporate Societal
Marketing.Journal of Public Policy & Marketing, v. 21, n. 1, p. 78-89, Spring 2002.

HOPPEN, N.; MOREAN, E.; LAPOINTE, L. Avaliacdo ddigos de pesquisas em Sistemas
de Informag&o: proposta de um guia. In: ENCONTRCOUAN DA ASSOCIACAO
NACIONAL DE PROGRAMAS DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRCAO, 21.,

1997, Rio das Pedras/Rnais... Rio de Janeiro: Anpad, 1997.

JOHR, HansO verde é neg6cio3. ed. S&o Paulo: Saraiva, 1994.

KELLER, Kevin Lane. Conceptualizing, measuring, amahaging customer-based brand
equity.Journal of Marketing, v. 57, p. 1-22, 1993.

KATZ, D. The Functional Approach to the Study otiAtdes.Public Opinion Quarterly, v.
24, n. 2, p. 163-204, Summer 1960.

KOTLER, P.; LEVY, S. J. Broadening the Concept adrkkting.Journal of Marketing, v.
33, p. 10-15, 1969.

KOTLER, P.; ZALTMAN, G. Social Marketing: An Appraa to Planned Social Change.
Journal of Marketing, v. 35, p. 3-12, 1971.

KOTLER, Philip.Administracdo de marketing. analise, planejamento, implementacéo e
controle. 5. ed. Sdo Paulo: Atlas, 1998.

LAGES, Natalia; NETO, Alcivio Vargas. Mensurandoansciéncia ecolégica do
consumidor: um estudo realizado na cidade de Pdetgre. In: ENCONTRO ANUAL DA
ASSOCIACAO NACIONAL DE PROGRAMAS DE POS-GRADUACAOME
ADMINISTRACAO, 26., 2002, SalvadoAnais... Salvador: Anpad, 2002.

LAZER, W. Marketing’s Changing Social Relationshiggurnal of Marketing, v. 33, p. 3-
9, 1969.

LOMAS, Carlos.El espectaculo del desewsos y formas de la persuasion publicitaria.
Barcelona: Octaedros, 1996.

LORD, Kenneth R.; LEE, Myung-Soo; SAUER, Paul LeT@ombined Influence
Hypothesis: Central and Peripheral Antecedentstiofulle Toward de AdJournal of
Advertising, v. 24, p. 73-85, 1995.

LUTZ, R. J. The Role of Attitude Theory in Markedinn: KASSARJIAN, H. H.;
ROBERTSON, T. SPerspectives in Consumer Behaviod. ed. Englewood Cliffs, NJ:
Prentice Hall International Editions, 1991.



92

MACKENZIE, Scott B.; LUTZ, Richard J.; BELCH, Geade. The Role of Attitude Toward
the Ad as a Mediator of Advertising Effectivene&stest of Competing Explanations.
Journal of Marketing Research v. 23, p. 130-143, 1986.

MALHOTRA, Naresch KPesquisa de Marketing uma orientacéo aplicada. 4. ed. Porto
Alegre: Bookman, 2006. 720 p.

MATTAR, Fauze N.Pesquisa de Marketing metodologia, planejamento. 6. ed. S&o Paulo:
Atlas, 2005. 347 p.

MINIARD, Paul W.; BHATLAH, Sunil; ROSE, Randall lOn the Formation and
Relationship of Ad and Brand Attitudes: An Experirtted and Causal Analysidournal of
Marketing Research v. 27, p. 290-303, 1990.

MITCHELL, A. A.; OLSON, J. C. Are Product Attributgeliefs the Only Mediator of
Advertising Effects on Brand AttitudeJdurnal of Marketing Research v. 18, p. 318-332,
1981.

MORENTIN, Juan Magariiogl mensaje publicitario. Buenos Aires: Hachette, 1984.

MURPHY, P. E.; KANGUN, N.; LOCANDER, W. B. Environemtally Concerned
Consumers-Racial Variation¥ournal of Marketing, v. 54, p. 61-66, Oct. 1978.

OTTMAN, Jacqueline AMarketing verde. Traducéao de: PARO, Marina Nascimento. S&o
Paulo: Makron Books, 1994. 190 p.

PEATTIE, Ken; CHARTER, Martin. Green Marketing. BAKER, Michael (Ed.)The
Marketing Book. Gran Britannia: Ed. Butter Wealth, 2003.

PEDHAZUR, Elazar J.; SCHMELKIN, Liora Pedhazieasurement, Design, and
Analysis. An Integrated Approach. New Jersey: LEA, 1991.

PEREIRA, Severino J. N.; AYROSA, Eduardo A. T. Ades relativas a marcas e
argumentos ecoldgicos: um estudo experime@tstdo.Org — Revista Eletrénica de
Gestao Organizacionalv. 2, n. 2, p. 134-145, maio/ago. 2004. Disporéve:
<http://www.gestaoorg.dca.ufpe.br/edicoes/N2_V2/GEBG_ 2004 N2 V2 ARTIGO_O05.
pdf>. Acesso em: 15 set. 2008.

PETER, J. Paul; OLSON, Jerry Onderstanding Consumer Behavior Burr Ridge: Irwin,
1994.

PETTY, Richard E.; CACIOPPO, John T.; SCHUMANN, h\Central and Peripheral
Routes to Advertising Effectiveness: The ModeratRae of InvolvementJournal of
Consumer Researchv. 10, p. 135-146, Sept. 1983.

PETTY, Richard E.; CACIOPPO, John T. The Elaboratitkelihood Model of Persuasion.
Advances in Experimental Social PsychologyNew York, v. 19, p. 123-205, 1986.



93

PHAM, Michel Tuan. Cue Representation and Seledffects of Arousal on Persuasion.
Journal of Consumer Researchv. 22, p. 373-387, Mar. 1996.

REY, Juan (Ed.)Publicidad y sociedad un viaje de ida y vuelta. Zamora: Comunicacion
Social Ediciones y Publicaciones, 2008.

RICHARDSON, Roberto Pesquisa socialmétodos e técnicas. 3. ed. Sdo Paulo: Atlas,
1999. 334 p.

ROBERTS, James A. Green Consumer in the 1990sid?amid Implications for Advertising.
Journal of Business Researclv. 36, p. 217-231, 1996.

RODRIGUES, APsicologia Social6. ed. Petropolis: Vozes, 1977. 120 p.
ROIZ CELIX, M. Técnicas modernas de persuasiomMadrid: Eudema, 1992. p. 130-145.

SAGIV, Lilach; SCHWARTZ, Shalom H. Value prioritiesd subjective well-being: direct
relations and congruity effectSsuropean Journal of Social Psychologyv. 30, p. 177-198,
2000.

SCHIFFMAN, Leon G.; KANUK, Leslie LComportamento do consumidor 6. ed. Rio de
Janeiro: LTC, 2000. 475 p.

SCHWARTZ, Shalom H. Are there universal aspecth@structure and contents of human
values?European Journal of Social Issuesv. 50, p. 19-45, 1994,

SERVA, Mauricio. A racionalidade substantiva dentata na pratica administrativiRAE
— Revista de Administracdo de Empresassao Paulo, v. 37, n. 2, p. 18-30, abr./jun. 1997.

SHETH, Jagdish N.; MITTAL, Banwari; NEWMAN, BruceComportamento do cliente
indo além do comportamento do consumidor. Tradded&STEVES, Lenita M. R. Sdo
Paulo: Atlas, 2001.

SHETH, J. N.; TALARZYK, W. W. Perceived Instrumeliyaand Value Importance as
Determinants of Attitudeslournal of Marketing Research v. 9, p. 6-9, 1972.

SHRUM, L. J.; McCARTY, John A.; LOWREY, Tina M. Baey Characteristics of the Green
Consumer and Their Implications for Advertisinga®tgy.Journal of Advertising, v. 24, n.
2, p. 72-82, 1995.

SIMOES, Roberto P. Relacdes Publicas, antes de tim@rocessdd Publico, Sao Paulo, n.
2, p. 4, ago. 1979. Orgao informativo da Associdgésileira de Relagdes Publicas, Secéo
Estadual de S&o Paulo.

SOLOMON, Michael RO comportamento do consumidor~ comprando, possuindo e
sendo. 5. ed. Sdo Paulo: Bookman, 2002. 870 p.

STRAUGHAN, Robert. D.; ROBERTS, James A. EnvirontaéSegmentation Alternatives:
a Look at Green Consumer Behavior in the New Millam. Journal of Consumer
Marketing, v. 16, p. 558-575, 1999.



94

THOMPSON, Marjorie; PRINGLE, HamisMarketing social: marketing para causas
sociais e a construcao das marcas. Traducdo deAR@Sia Lucia G. L. Sdo Paulo: Makron
Books, 2000. 258 p.

TOMER, John F. The Human Firm in the Natural Enmment: A Socio-Economic Analysis
of its BehaviorEcological Economicsv. 6, p. 119-138, Oct. 1992.

URDAN, Flavio Torres; URDAN, André Torres. Impaata marca sobre as preferéncias do
consumidor: um experimento com cervejas. In: ENCAGRNTNACIONAL DE

PROGRAMAS DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO, 25.0P1, Campinas.
Anais... Rio de Janeiro: Anpad, 2001.

VERGARA, Sylvia C.Métodos de pesquisas em Administraca@. ed. Sdo Paulo: Atlas,
2006. 287 p.

VERGARA, Sylvia C.Projetos e relatorios de pesquisa em administraca8. ed. Sao
Paulo: Atlas, 2007. 96 p.

WEBSTER JUNIOR, F. E. Determining the Charactersstf the Socially Conscious
ConsumerJournal of Consumer Researchv. 2, n. 3, p. 188-196, Dec. 1975.

ZHANG, Yong. Responses to Humorous Advertising: Muelerating Effect of Need for
Cognition.Journal of Advertising, v. 25, p. 15-32, 1996.

ZEITHAML, Valarie A. Consumer Perceptions of Pri€qjality, and Value: a Means-End
Model and Synthesis of Evidendaurnal of Marketing, v. 52, p. 2-22, July 1988.



95
ANEXO 1

Questionario de Pesquisa

A* FGV

EBAPE

FUNDACAO GETULIO VARGAS - FGV B )

ESCOLA BRASILEIRA DE ADMINISTRACAO PUBLICA E DE EMP RESAS —
EBAPE

CENTRO DE FORMACAO ACADEMIS?A E DE PESQUISA

MESTRADO EXECUTIVO EM GESTAO EMPRESARIAL

QUESTIONARIO DE PESQUISA

NUmero:

AdV # Amostra:

Caro Entrevistado,
Agradeco a sua disponibilidade em responder o presgiestionario.

Estou realizando esta pesquisa para o curso deagesta FGV — Fundacao Getulio Vargas e
sua colaboracao € muito importante para a reabizdeste trabalho.

As informacdes fornecidas serdo usadas soment® meopo de um trabalho académico e
serdo tratadas de forma agregada, ndo permitirdnmaficacéo individual do entrevistado e
o sigilo de suas respostas é garantido.

Por gentileza, € fundamental que vocé responddas tas perguntas, ndo deixando nenhuma
em branco, seguindo a sequéncia das perguntasjauesponder a pergunta seguinte
somente apos ter respondido a anterior.

Procure realizar seus julgamentos o mais brevenpastsivel. Ndo se preocupe com as
respostas dadas, pois ndo ha respostas certamdaeiO que nos interessa Sao seus
sentimentos mais imediatos, sua primeira impressao.

Agradeco muito a sua colaboragcdo em participarad@ssquisa.
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As escalas abaixo apresentam sete niveis de podsibdes entre dois extremos, sendo 0
quadrado do meio uma posi¢ao neutra.

1) Indigue em cada uma das quatro escalas abagmé&ando apenas um quadrado em cada
linha) qual suaopinido_em relacdo _ao _argumento publicitario_de vesa utilizado no

anuncio:

Forte E Fraco
Persuasivo ClEGEEGEE N&o Persuasivo
Acreditavel 4] N&o Acreditavel

Bom Argumento

LI LG

Argumento Ruim

2) Indigue em cada uma das trés escalas abaixogEs®lo apenas um quadrado em cada
linha) qual suapinido a respeito da marcado produto apresentado no anuncio:

Positiva ClGIGIEGEGE Negativa
Boa CEGEEGEED Ruim
Favoravel ClIGIGIGEGEGEE Desfavoravel

3) Com base na escala abaixo, indigue em cada am#aé&s afirmacdes (assinalando apenas
um quadrado em cada linha) qual stitude em relacdo a precalo produto apresentado no

anuncio:

Positiva CIGIGIGIGEGEEA Negativa
Boa CEGEEGEEO Ruim
Favoravel ClEEEGEE Desfavoravel

4) Com base na escala abaixo, indique em cada amaé&b afirmacdes (assinalando apenas
um quadrado em cada linha) qual sgpinido sobre comprar/adquirir o produto
apresentado no anuncio, quando ele estiver displomdvmercado:

Provavel ClIGIGIGEGEGEE Improvavel
Disposto ClIGIGIGEGEGEE N&o Disposto
Possivel CIEEGEGEGEE Impossivel




Nas questbes a seguir, por favor, marque com um >panas uma alternativa.

Qual o seu sexo? Em qual dessas faixas de idade vocé se encorftra?
Feminino | Com 20 anos ou menos
Masculino | Entre 21 e 25 anos

Entre 26 e 30 anos

Entre 31 e 35 anos

Qual o seu estado civil? Entre 36 e 40 anos

ao0o00ooonn

Solteiro | Entre 41 e 45 anos
Casado | Entre 46 e 50 anos
Divorciado (| Com 51 anos ou mais
Outros O | |

Marque um X na quantidade de bens que possui emesig&ncia.
Quantidade
| 2 |

Bens

O0000aooa)-
O0000ao0a

| 40u+

TV em cores

Radio

Banheiro

Automoével

Empregada mensalista
Maquina de lavar
Videocassete e/ou DVD
Geladeira

Freezer

O0000000a0ye
O000000o00.
O0000ao0a

Em qual ramo esta inserida a atividade profissiqnalvocé executa?

Agricultura
Comeércio

Industria

Servigos

Outros. Especificar:

ao0aoo

Muito obrigado pela sua colaboracéo.
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ANEXO 2

Anuncio apresentado ao grupo Adv — 1
Estratégia: Apelo Ecoldgico, Marca Conhecida, PEgiso.

FAGA COMPRAS E AJUDE A COMBATER O . VISA

CARBONO ZERO

G @ rovs cartso VISA AMBIENTAL CAREONO ZERC, uma porcantagam de saus
gast J8ais mmmﬂ:!& 8m. projetos ambiantais que visam o plartio daano-
 res & areas verdes mais agradidas pela desmatamsnta. Além de conribu com e
niatirEza. Yooa ainda tem-as saguntes vantagans:

Anuidade b2 RS 80,00, dividids. « Cartdo Intemacional;
‘8m 12 parcelas.iguais;. - Seguro Protego Perda & Rouba:
At ginoa cartfies adicionais; par dpenas R 3,30 0 mas; . ADAD DA SILYA

-0 fus vors esla ssperando? Enfrs em nosso site & paga j& o sau

‘wwwvisambiental.com.br

Praiique o verds vaca fambem,
VENHA para o VISA AMBIENTAL




ANEXO 3

Anuncio apresentado ao grupo Adv — 2

Estratégia: Apelo Ecoldgico, Marca Conhecida, Prs(o.

CARBONO ZERO
 Comn o novs cartso VISA AMEIENTAL CARBCND ZERO, uma porcantagem da sets:
gastos mensais sard revertida em projetos ambientais que visam o plantio de anc-
e Eﬂm vardas nm&:aq.lqdldss pela desmatamenta. Alem de eoniribuir oﬁmk
fiaturEza, Voo airda tenvas seguintes vantagans:

Antidada de A% 120,00, divid- Carttio Intemacional;
‘daem 12 parcelas iguais; - Seguro Protegio Parda & Roubo
Até cincn carttes aditionais; par dpenas RE 3,20 &3 mes;

O que vooe esta ssperando? Enire &m nosso sites para jao sal.
www.visambiental.com.br

Praiique overda yocs tamberm.
VENHA para o VISA AMBIENTAL

= 0 q012

Wi

ADAO DA iﬂ-‘”‘
.

99



100

ANEXO 4

Anuncio apresentado ao grupo Adv — 3
Estratégia: Apelo Ecoldgico, Marca Desconhecida¢g®Baixo.

FACA COMPRAS EAJUDE ACOMBATERO
AQUECIMENTO GLOBAL

R

v

CHEGOU MUTUELAMBIENTAL

Com 6 oo cartzn MUTUEL AMBIENTAL CAREONO ZERO, tma parcentagemde . 3 Rt I AL
=Tt oeT lida e projetos ambiertais quevizam o p(sn@ﬂ e = e T

. Mam da contribuir
=3, |

pslo desr

coma natuisza: vocs aindatem as saguintes vantagans:
* Anuidada de % 60,00, dividida = Cartio Intemacional; I’;‘\ "
e 12 parcelss (ual; + Seauro Prefecan Parca ¢ Roubo ; S34 soi8 9012
= M2 cinca cartéee adicionais; por apenas RS 3,20 a0 mas; : 1% W S
O qus vore esta esparando? Enire am nosso sits @ paga ja o sau. =g ~ADAO ”."-%L
|
www.mutuelambiental.com. br

345b. -

- Praique o verds vacs tambem,
VENHA para o MUTUEL AMBIENTAL
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ANEXO 5

Anuncio apresentado ao grupo Adv — 4
Estratégia: Apelo Ecoldgico, Marca Desconhecida¢c®Alto.

FACA COMPRAS EAJUDE A COMBATERO

¥

CHEGOU MUTUEL AMBIENTAL

. Gom aova cartsa MUTUEL AMEIENTAL CARBONO ZERD, tma parcentagam de-
| Beus gastos ! artida em projetos ambientais qus wsam o planbo da.
“&rvores em dress verdes mais dais pel Além de contribur
Gﬂ__i_ w@@ ginda-8f 58 seguintes vanisgens:

* Anuidade de {$ 120,00, dividi- » Carias Intemnacicnal;
daem 12 parcslas iguais; + Saguro Profagéa Perda e Fictba.
= Ale cinco carides adicionals; por &penas RS 3,30 a0 més;

- s e .
o : . : _— . . o ADAG OA .ﬂ_l.'“-‘l m
‘que voc estd esperanda? Enire em nosso site @ pega ji o ssu. LR E

Prafique o verds vood tambam,
VENHA para o MUTUEL AMBIENTAL
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ANEXO 6

Anuncio apresentado ao grupo Adv — 5
Estratégia: Apelo Vantagem Financeira, Marca Codlae®reco Baixo.

Chegou o Cartdo Financial Class VISA. V’SA
Vocé faz suas compras e de presente recebe descontos na sua fatura

Com o novo cartdo VISA FINANCIAL CLASS, 3% de
tudo o que vocé gastar volta em crédito na sua fatura
bancaria. além de contar com as seguintes vantagens:

« Anuidade de RE 60,00, dvidi- = Cartao Imernaciona;
S da=m 12 parcelas iguais; = Ssgura Proteg 8o Perds & Rouba
por apenas RE 3.30 z0 més;

= Atd cinco cartdes adicionais;

[ que voo# esta eeperanda? Enfre smnossa site & pega |8 o el
www.visafinanzislclass com.br

VISA FINANCIAL CLASS - Solucdes inteligentes
para pessoas praticas.
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Anuncio apresentado ao grupo Adv — 6

Estratégia: Apelo Vantagem Financeira, Marca Cadiae®reco Alto.

Chegou o Cartdo Financial Class VISA.

Vocé faz suas compras e de presente recebe descontos na sua fatura

"ol

Com o novo cartso VISA FINAMCIAL CLASS. 3% de
tudo o que vocd gastar volta em crédito na sua fatura
bancaria. além de contar com as seguintas vantagans:

L
.
- Anudade de R§ 120,00, divi- + Caran Inermacionsl;
. dids am 42 parcelss iguais; ‘Beguro Protegao Perda & Roubo
« Até cinco cartoes adicionais; por apenaz A5 3,30 =0 mes;
© gue voo# ects esperanda? Entrer e nogso sits & pega jé oseu.
www.visafinancialclass.com.br
VISA FINANCIAL CLASS - Solugdes inteligentes
para pessoas praticas.

- 1234 5b18
LUSTEr ]

ADAD DA SILVA

VISA

FINANCIA

qo12 348k
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ANEXO 8

Anuncio apresentado ao grupo Adv — 7
Estratégia: Apelo Vantagem Financeira, Marca Ddseada, Preco Baixo.

Chegou o Cartao Financial Class MUTUEL.

Voce faz suas compras e de presente recebe descontos na sua fatura & Mutuel
T

3% de tudo que vocé gasta! |=|;:.|_5_[\_J_Q_

P

Com o nove cartdo MUTUEL FINANCIAL CLASS, 3% da
tudo o gue vocé gastar volta em crédito na sua fatura

bancéria. além de contar com as seguintes vantagens: 1 a3y sb1 B qol12 345b -

= Anuidede de RS 60,00, dividi- | =Cart3cinternacional; | e R L & VK]
da em 12 parcelas iguais; # Seguro Protecso Parda & Aoubo L ADAD DA SILVA

= At cinco carttes adicionais; por apenss RE 3.30 a0 més;

Dmmagﬁaspnmdu’&ﬁsmnmmmapmpam
mm;unbr

MUTUEL FINANCIAL CLASS - Solucaes inteligentes
para pessoas praticas.
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ANEXO 9

Anuncio apresentado ao grupo Adv — 8
Estratégia: Apelo Vantagem Financeira, Marca Ddsecida, Preco Alto.

Chegou o Cartao Financial Class MUTUEL.

Vocé faz suas compras e de presente recebe descontos na sua fatura A Mutuel

3% de tudo que vocé gasta! |:|Nﬁ[\_l_g_&[:
=

Com o novo cartao MUTUEL FINANCIAL CLASS, 3% da
tudo o gue wocé gastar volta em crédito na sua fatura
bancéria. além de contar com as seguintes vantagens: 1234 5k18 qole

= Cartao Intemacional; 1 *nlsid
= Saguro Proteg&o Perda & Aoubo T 5

por apenas 5330 a0 mes;

I4sShb.~

* Anuidade de RS 120,00, dvi-
dida em 12 parcelas iguais;

= At cincocartdes adicionais;

0 que ¥n2é ssia szpersnda? Enire =m nosso site e pega j2 036,

MUTUEL FINANCIAL CLASS - Solugdes inteligentes
para pessoas préticas.
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ANEXO 10

ALFA DE CRONBACH DA ESCALA ATITUDE EM RELACAO AO ANJNCIO.

Scale: ARGUMENTO PUBLICITARIO DE VENDA

Case Processing Summary

N %

Cases  valid 209 100,0
Excluded” 0 0
Total 209 1000

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of ltems

830 4

Item Statistics

Mean Std. Deviation N
PublidadeForte 3,93 1,533 209
PublicidadePersuasivo 3,78 1,622 209
PublicidadeAcreditavel 4.1 1,543 209
PublicidadeArgumento 419 1,624 209

Item-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Wariance if Item-Total Alpha if ltem
Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted
PublidadeForte 12,09 15,079 690 770
PublicidadePersuasivo 12,24 15,000 706 763
PublicidadeAcreditavel 11,90 16,587 531 ,839
PublicidadeArgumento 11.83 14307 708 761
Scale Statistics
Mean Variance | Std. Deviation | N of ltems
16,02 25,644 5,064 4




ANEXO 11

Scale: MARCA

Case Processing Summary

ALFA DE CRONBACH DA ESCALA ATITUDE EM RELACAO A MARCA.

M %
Cases  Valid 209 100,0
Excluded” 0 0
Total 209 100,0
a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
Reliability Statistics
Cronbach’s
Alpha M of ltems
954 3
Item Statistics
Mean Std. Deviation N
MarcaPositiva 4,76 1,594 209
MarcaBoa 459 1,588 209
MarcaFavoravel 4,56 1,531 209
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach’s
Scale Mean if WVariance if Iltem-Total Alpha if ltem
Item Deleted Itemn Deleted Caorrelation Deleted
MarcaPositiva 9,15 9,140 ,900 935
MarcaBoa 9,32 9,054 919 921
MarcaFavoravel 9,35 9,965 892 941
Scale Statistics
Mean Variance | Std. Deviation | N of ltems
13,91 20,352 4,511 3
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ANEXO 12

ALFA DE CRONBACH DA ESCALA ATITUDE EM RELACAO AO PECO.

Scale: PRECO

Case Processing Summary

N %

Cases  valid 209 100.0
Excluded” 0 0
Total 209 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
971 3
Item Statistics
Mean Std. Deviation N
PrecoPositivo 3,37 1,671 209
PrecoBom 3,39 1,672 209
PrecoFavoravel 3,38 1,698 209
ltem-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if ltem-Total Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted
PrecoFositivo 6,78 10,848 941 953
PrecoBom 6,76 10,801 946 849
PrecoFavoravel 677 10,825 922 967
Scale Statistics
Mean Variance | Std. Deviation | N of ltems
10,15 24,002 4,899 3
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ANEXO 13

ALFA DE CRONBACH DA ESCALA ATITUDE EM RELACAO A INTENCAO DE
COMPRA.

Scale: INTENGAO DE COMPRA

Case Processing Summary

N %
Cases  Walid 209 100,0
Excluded” 0 0
Total 209 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of ltems
943 3
Item Statistics
Mean Std. Deviation N
AdqguirirProvavel 2,91 1,763 209
AdquirirDisposto 2,67 1,687 209
AdquirirPossivel 3,34 1,648 209
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if Item
Item Deleted ltem Deleted Correlation Deleted
AdquirirProvavel 6,21 10,273 .aa2 a7
AdquirirDisposto 6,26 10,596 902 ,901
AdquirirPossivel 5,78 11,153 861 932
Scale Statistics
Mean Variance | Std. Deviation | N of ltems
9,12 23,350 4,832 3
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HISTOGRAMAS DAS VARIAVEIS DEPENDENTES.
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ANEXO 15

ONE WAY ANOVA DA HIPOTESE H.

Warnings

groups.

Post hoc tests are not performed for Adquirir because there are fewer than three

Descriptives

Adquirir
95% Confidence Interval for
Mean
N Mean Std. Deviation | Std. Error Lower Bound Upper Bound
N&o 96 3.1940 1,71592 17513 2,8463 3,5416
Sim 113 2,9112 1,51117 14216 2,6295 3,1928
Total 209 3,041 1,61071 11142 2,8214 3,2607
Descriptives
Adaquirir
Minimum | Maximum
Nao 1,00 7.00
Sim 1,00 7.00
Total 1,00 7,00
ANOVA
Adaquirir
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 4,151 1 4,151 1.605 207
Within Groups 535,484 207 2,587
Total 539,636 208
Robust Tests of Equality of Means
Adaquirir
Statistic™ df1 df2 Sig.
Welch 1,572 1 191,073 211
Brown-Farsythe 1572 1 191,073 211

a. Asymptotically F distributed.




RESULTADOS DA REGRESSAO MULTIPLA DAS HIPOTESES B Hs.

Descriptive Statistics

ANEXO 16

Mean Std. Deviation N
Adaquirir 29112 1.51117 113
Publicidade 3,9580 1,39230 113
Marca 47169 1,52051 112
Prego 3,0737 1,62638 112
Model Summaryb
Model Change Statistics
Adjusted R Std. Error of R Square
R R Square Square the Estimate Change F Change df1
1 745" 555 543 1,02188 555 45,311
a. Predictors: (Constant), Preco, Marca, Publicidade
b. Dependent Vanable: Adquirir
Model Surﬁmar‘yb
Model Change Statistics
Durbin-
dr2 Sig. F Change Watson
1 109 ,000 1,930
ANova®
Model Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 141,946 3 47,315 45,311 ,000°
Residual 113.822 109 1,044
Total 255,769 112
a. Predictors: (Constant), Preco, Marca, Publicidade
b. Dependent Variable: Adquirir
Coefficient Correlations”
Model Preco Marca Publicidade
1 Correlations Preco 1,000 -.087 -.306
Marca -,087 1,000 -.623
Publicidade -,306 -,623 1,000
Covariances  Prego ,005 -,001 -,002
Marca -,001 008 -,005
Publicidade -,002 -,005 010
a. Dependent Variable: Adguirir
Collinearity Diagnosticsa
Model  Dimension Wariance Proportions
Condition
Eigenvalue Index (Constant) | Publicidade Marca Preco
1 1 3,776 1,000 01 00 00 .01
2 135 5,294 ,08 ,01 03 ,94
3 ,059 8,032 86 .26 .09 .03
4 031 11,081 06 T3 87 .02

a. Dependent Variable: Adquirir
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RESULTADOS DA ANALISE DE VARIANCIA DA HIPOTESE H.

Warnings

ANEXO 17

than three groups

Post hoc tests are not performed for Argumento Ecolégico because there are fewer

Post hoc tests are not performed for Prego because there are fewer than three groups.

Between-Subjects Factors

Value Label N
Argumento Ecoldgico 1 Nao 96
2 Sim 113
Preco 1 Baixo 113
2 Alto 96

Descriptive Statistics

Dependent Variable:Preco

Argumento Ecolégico  Prego Mean Std. Deviation N
Nao Baixo 3,7555 148141 56
Alto 3,7332 1,71049 40
Total 3,7463 157219 96
Sim Baixo 3,5319 1,59561 57
Alto 2,6073 153463 56
Total 3,0737 1,62638 13
Total Baixo 3,6427 153730 113
Alto 3,0765 1,69586 96
Total 3,3826 1,63282 209
Levene's Test of Equality of Error
Variances
Dependent Variable:Preco
F dft df2 Sig.
,866 3 205 460
Tests the null hypothesis that the error
variance of the dependent variable is equal
ACross groups.
a. Design: Intercept +
ArgumentoEcologico + Preco +
ArgumentoEcologico * Preco
Tests of Between-Subjects Effects
Dependent Variable:Preco
Source Type Il Sum
of Squares df Mean Square F Sig.
Corrected Model 47 637" 3 15,879 6,422 ,000
Intercept 2373,215 1 2373,215 959,752 ,000
ArgumentoEcologico 23,272 1 23272 9412 002
Preco 11,457 1 11,457 4633 033
ArgumentoEcologico * 10,404 1 10,404 4207 042
Preco
Error 506,911 205 2473
Total 2945,968 209
Corrected Total 554,548 208

a. R Squared = ,086 (Adjusted R Squared = ,073)
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ANEXO 18

Teste-t para verificacdo da intencédo de compra@an, quando exposto ao anuncio com

apelo ecoldégico;

Group Statistics
Sexo Std. Error
N Mean Std. Deviation Mean
Adquirir  Feminino 44 3,5606 1,51951 ,22907
Masculino 69 2,4976 1,36198 ,16396

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Difference
Mean Std. Error
F Sig. t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper

Adquirir  Equal variances ,853 ,358 3,866 111 ,000 1,06302 ,27493 ,51823 1,60782
assumed

Equal variances not 3,774 84,346 ,000 1,06302 28171 50285 1,62319
assumed
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ANEXO 19

Teste-t para verificacdo da intencédo de compragi@ado civil, quando exposto ao anuncio

com apelo ecoldgico;

Group Statistics
EstadoCivil Std. Error
N Mean Std. Deviation Mean
Adquirir Solteiro 50 3,1533 1,46030 ,20652
Casado 63 2,7196 1,53479 ,19337

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Difference
Mean Std. Error
F Sig. t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper

Adquirir  Equal variances 1,344 249 1,524 111 ,130 43376 ,28455 -13010 ,99761
assumed

Equal variances not 1,533 107,362 128 43376 128291 -,12706 ,99458
assumed




ANOVA (Tukey) para verificacdo da intencdo de compor faixa etaria, quando exposto ao

ANEXO 20

anuncio com apelo

Means for groups in homogeneous subsets are

displayed.

a. Uses Harmonic Mean Sample Size =

20,209.

b. The group sizes are unequal. The
harmonic mean of the group sizes is used.
Type | error levels are not guaranteed.

Oneway
Descriptives
Adquirir
95% Confidence Interval for
Mean

N Mean Std. Deviation | Std.Error | Lower Bound Upper Bound Minimum | Maximum
de 21 a 25 anos 23 | 33768 148155 [ 30892 2,7361 40175 1,00 7,00
de 26 a 30 anos 31 2,7204 1,58254 ,28423 2,1400 3,3009 1,00 6,33
de 31 a 35anos 28 2,4643 1,43254 27072 1,9088 3,0198 1,00 6,00
de 36 a 40 anos 19 3,0877 1,41352 ,32428 2,4064 3,7690 1,00 5,33
acima de 41 anos 12 3,2778 1,56885 45289 2,2810 42746 1,00 6,00
Total 113 2,9115 1,51121 ,14216 2,6298 3,1932 1,00 7,00

ANOVA
Adquirir
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.

Between Groups 13,912 4 3,478 1,553 ,192
Within Groups 241,870 108 2,240
Total 255,782 112

Adquirir
Tukey HSD? ®
FaixaEtaria Subset for

alpha =0.05
N 1

de 31 a 35 anos 28 2,4643
de 26 a 30 anos 31 2,7204
de 36 a 40 anos 19 3,0877
acima de 41 anos 12 3,2778
de 21 a 25 anos 23 3,3768
Sig. ,304
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Multiple Comparisons

Adquirir
Tukey HSD
() FaixaEtaria (J) FaixaEtaria 95% Confidence Interval
Mean
Difference (I-

J) Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
de 21 a25anos de 26 a 30 anos ,65638 41184 ,505 -,4862 1,7990
de 31 a 35anos ,91253 42114 ,200 -,2559 2,0809
de 36 a 40 anos ,28909 46394 971 -,9981 1,5763
acima de 41 anos ,09903 53292 1,000 -1,3795 1,5776
de 26 a 30 anos de 21 a25anos -,65638 41184 ,505 -1,7990 4862
de 31 a35anos 25614 ,39016 ,965 -,8263 1,3386
de 36 a 40 anos -,36729 43602 917 -1,5770 8424
acima de 41 anos -55735 ,50879 ,809 -1,9689 ,8543
de 31 a 35 anos de 21 a25anos -,91253 42114 ,200 -2,0809 ,2559
de 26 a 30 anos -,25614 ,39016 ,965 -1,3386 ,8263
de 36 a 40 anos -,62343 44481 ,628 -1,8575 ,6106
acima de 41 anos -,81349 51634 516 -2,2460 6191
de 36 a 40 anos de 21 a25anos -,28909 46394 971 -1,56763 ,9981
de 26 a 30 anos ,36729 43602 917 -,8424 1,5770
de 31 a35anos ,62343 44481 ,628 -,6106 1,8575
acima de 41 anos -,19006 ,55181 ,997 -1,7210 1,3409
acimade 41anos de21a25anos -,09903 53292 1,000 -1,5776 1,3795
de 26 a 30 anos ,55735 ,50879 ,809 -,8543 1,9689
de 31 a35anos ,81349 51634 516 -,6191 2,2460
de 36 a 40 anos ,19006 ,55181 ,997 -1,3409 1,7210
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Adquirir
Tukey HSD? *
RamoAtividade Subset for
alpha =0.05
N 1

IndUstria 29 2,4368
Servigcos 54 2,9506
Comeércio 22 3,1212
Sig. 71

Means for groups in homogeneous subsets

are displayed.

a.Uses Harmonic Mean Sample Size =

30,471.

b. The group sizes are unequal. The
harmonic mean of the group sizes is
used. Type | error levels are not

guaranteed.
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