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RESUMO: O presente trabalho busca
investigar se ha relagdo positiva entre
a percepcdo de autenticidade que o
consumidor tem sobre uma marca e a
confianga verde em seus produtos e, ou,
servicos, além da mediacdo das variaveis
de risco percebido e confusdo verde
do consumidor. Para verificagdo desse
modelo, foi realizada pesquisa quantitativa
descritiva do tipo survey, utilizando escalas
ja validadas por estudos anteriores. Na
andlise dos dados, foram empregadas
técnicas estatisticas de analise fatorial e
regressao linear multipla. Como resultado,
ndo foi possivel comprovar o modelo
proposto de relagéo entre autenticidade de
marca e confianga verde.
PALAVRAS-CHAVE: Greenwashing,
Confianca Verde, Risco Verde Percebido,
Confusao Verde, Autenticidade de Marca.
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ABSTRACT: The present work seeks to
investigate whether there is a positive
relationship between the perception of
authenticity that the consumer has about
a brand and the green trust in its products
and/or services, in addition to the mediation
of the variables of perceived risk and green
consumer confusion. To verify this model,
a descriptive quantitative survey was
carried out, using scales already validated
by previous studies. In the data analysis,
statistical techniques of factor analysis and
multiple linear regression were used. As
a result, it was not possible to prove the
proposed model of relationship between
brand authenticity and green trust.
KEYWORDS: Greenwashing, Green Trust,
Green Perceived Risk, Green Consumer
Confusion, Brand Authenticity.

RESUMEN: El presente trabajo busca
investigar si existe una relacion positiva
entre la percepcion de autenticidad que
tiene el consumidor sobre una marca y
la confianza verde en sus productos y/o
servicios, ademas de la mediacion de las
variables riesgo percibido y consumidor
verde. confusion. Para verificar este
modelo se realiz6 una encuesta cuantitativa
descriptiva, utilizando escalas ya validadas
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por estudios previos. En el analisis de los datos se utilizaron técnicas estadisticas de analisis
factorial y regresion lineal multiple. Como resultado, no fue posible probar el modelo propuesto
de relacion entre autenticidad de marca y confianza verde.

PALABRAS-CLAVE: Greenwashing, Green Trust, Green Perceived Risk, Green Consumer
Confusion, Brand Authenticity.

INTRODUCAO

Empresas e organizagbes privadas vém sofrendo forte presséo da sociedade para
equilibrar seus interesses particulares - na maioria das vezes envolvendo lucro versus sua
funcado social. Nesse contexto, discussdes acerca de mudangas climéticas e preservacao
ambiental se tornam pautas relevantes nas estratégias empresariais e de desenvolvimento
do negdcio.

Leff (2012) insere a globalizagdo como fator relevante no processo de conscientizagéo

ambiental, que incorre na discussao acerca propria sobrevivéncia humana:

O principio da sustentabilidade surge no contexto da globalizagcdo como
a marca de um limite e o sinal que reorienta o processo civilizatério da
humanidade. A crise ambiental veio questionar a racionalidade e os
paradigmas tedricos que impulsionaram e legitimaram o crescimento
econdmico, negando a natureza. A sustentabilidade ecoldgica aparece assim
como um critério normativo para a reconstru¢ao da ordem econdémica, como
uma condi¢&o para a sobrevivéncia humana e um suporte para chegar a um
desenvolvimento duradouro, questionando as proprias bases da produc¢ao
(LEFF, 2012, p. 15).

Segundo Lopes, Silva, Bonduqui, Bonin e Kimpel (2008), a observancia das
questdes socioambientais tornou-se fonte de vantagem competitiva para as organizacges.
De acordo com Chen e Chang (2013), os consumidores estdo enviando fortes sinais
ambientais por meio de seus comportamentos de compra e as empresas estdo ansiosas
para tirar proveito da tendéncia verde em favor de produtos e servicos ambientalmente e
socialmente responsaveis.

No processo de tomada de decisdo, consumidores podem sofrer influéncia de
atributos declarados como ecolédgicos pelas marcas, em consonancia com o aumento do
consumo consciente pro-ambiental. Termos como “eco”, “ecoldgico”, “menos poluente”
e “sustentavel” estdo ganhando espago nas embalagens para vender ao consumidor a
imagem de empresa ambientalmente correta (Chen & Chang, 2013). O uso dessa estratégia
de vinculagdo da marca, produto ou servico a uma imagem ecologicamente correta e
sustentavel € chamado de marketing verde e esta cada vez mais presente no mercado.
Apesar de ainda ndo poder assumir o papel principal de ferramenta de diferenciacéo
competitiva, o marketing verde é avaliado como um dos principais instrumentos de ganho
de visibilidade de uma marca (BANERJEE, 2012).

Todavia, tais estratégias de marketing verde, se néo estiverem estruturadas de
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forma honesta para serem assertivas no discurso organizacional e na pratica observavel,
podem causar efeitos negativos na relagéo entre consumidor e marca. E necessario que
a marca, produtos ou servigos proporcionem experiéncias “tangiveis” aos seus clientes
no que diz respeito ao posicionamento ambiental e praticas empresariais (BLOMQVIST;
POSNER, 2004).

Parguel, Bendit-Moreau e Larceneux (2011), definem greenwashing como o ato
de enganar consumidores em relagdo as praticas ou beneficios ambientais das praticas
organizacionais. O greenwashing também é muito praticado por omissédo quando empresas
oferecem uma visao parcial da sua cadeia produtiva, escondendo o fato de a maior parte de
suas acOes serem prejudiciais ao meio ambiente (Lyon; Maxwell, 2011).

O greenwashing pode ocorrer de diferentes formas: em estratégias de relagdes
publicas e marketing para posicionamento por meio de atributos manipulados e/ou, em
campanhas publicitarias da marca, abrangendo a estética visual do produto ou servigo;
e no ecossistema de interacdo a qual o consumidor é exposto, como embalagens, visual
merchandising e produgdes audiovisuais.

Reivindicar ag¢des social e ambientalmente responsaveis € um caminho para
agregar valor a marca enriquecendo seu brand equity, permitindo-lhe uma posicdo de
maior prestigio no mercado e nas mentes dos consumidores, trazendo maiores receitas
através das associagdes ecologicas (Chen, 2010).

Ocorre que boa parte dessas reivindicagdes carrega falsidades, o que mina a
confianca do consumidor em empresas que afirmam serem ecologicamente corretas,
refletindo negativamente no valor percebido destas, posto que os consumidores perdem
a confianca em suas mensagens corporativas e, sem esta confianca, sofrem da chamada
Confuséo Verde e véem-se incapazes de decidir suas compras verdes (Chen;Chang, 2012).

A confusdo do consumidor acontece quando este se encontra num ambiente com
excesso de informacgoes, dificultando a tomada de decisao (Langer et al., 2008). De acord
com Chen e Chang (2013), o greenwashing causa a sobrecarga dos processos cognitivos
do consumidor com um excesso de informagdes, muitas vezes conflitantes ou enganosas
(Newell et al., 1998), sobre os produtos e processos supostamente ecologicamente corretos
oferecidos por uma marca, causando a Confusdo Verde do Consumidor.

O uso excessivo de buzzwords vagas e inconsistentes aliado ao aumento constante
de rétulos ecoldgicos (Langer et al., 2008) também contribuem para o aumento da confusé@o
verde e para a desconfianga do consumidor, ameagando a indUstria como um todo.

Risco percebido pode ser definido como a percepcdo do consumidor sobre as
possiveis consequéncias negativas de uma decisdo errada. Com o crescimento da
parcela dos consumidores que da importancia aos efeitos ambientais de suas escolhas,
0 greenwashing aumenta o risco verde percebido por eles, diminuindo a Confianga Verde
(Chen; Chang, 2012).

Rotter (1971) define confianga como “a extenséo da expectativa mantida por uma
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parte que pode contar com a palavra, promessa ou declaragéo de outra parte”. A confianca
verde é definida como “uma vontade de depender de um produto ou servico com base
na crenga ou expectativa resultante de sua credibilidade, benevoléncia e capacidade de
desempenho ambiental” (Chen, 2010), maximizando o valor das transag¢des e aumentando
a possibilidade de compra.

Expectativas positivas das inten¢des ou comportamentos da outra parte levariam a
confianca, que se relaciona com a intencéo de assumir a vulnerabilidade (Rousseau et al.,
1998), neste caso, a decisdo da compra, que € prejudicada pelas duvidas levantadas pelo
greenwashing (Self et al., 2010).

A autenticidade € uma aspiracdo humana essencial, tornando-se uma questéo-
chave no marketing contemporéneo e um fator importante para o sucesso da marca,
posto que consumidores muitas vezes buscam aliviar incertezas durante seu processo
de compras (BRUHN et al., 2012). A escala de Bruhn, utilizada neste estudo, testa a forca
da autenticidade de marca percebida por consumidores, dividindo-a em continuidade,
originalidade, confiabilidade e naturalidade.

Apesar da dificuldade de se definir autenticidade em pesquisa de marketing devido
a variedade de associagbes e denotacdes apontadas por diferentes pesquisadores (Leigh,
Peters e Shelton, 2006; Bruhn,2012), as seguintes conclusdes podem ser tiradas para o
contexto especifico da autenticidade da marca: (1) Autenticidade no contexto das marcas
trata da autenticidade das ofertas de mercado (objetos e servi¢gos) em contraste com a
autenticidade dos seres humanos; (2) A autenticidade da marca é baseada nas avaliagcoes
de individuos, ao invés de ser apenas relacionada aos atributos inerentes da marca
(Beverland e Farrelly 2010); (3) A autenticidade da marca corresponde a uma variedade
de atributos, uma vez que néo existe uma definicdo Unica do conceito de autenticidade,
principalmente no contexto da marca.

A autenticidade e engajamento com a marca tém significados diferentes, este Gltimo
€ definido como “a relevancia percebida de uma pessoa do objeto [marca] com base nas
necessidades, valores e interesses inerentes” (Zaichkowsky, 1985). Em contraste com esta
definicao, a autenticidade da marca né&o envolve um aspecto motivacional. Os consumidores
podem perceber que uma marca é auténtica sem serem motivados a possui-la ou vincula-la
a si mesmos de qualquer forma.

A autenticidade da marca também n&o é idéntica & imagem da marca, mas um
aspecto e parte desta. Aimagem da marca consiste nas imagens mentais dos consumidores
de uma marca que estdo ligadas a uma oferta (Dobni e Zinkhan 1990) e, portanto, a um
conjunto de percepcdes dos consumidores sobre a marca, nomeadamente associacdes
de marca (Dobni e Zinkhan 1990; Keller, 1993). Isso implica que a autenticidade da marca
pode ser considerada como uma associac¢ao de marca especifica (com conotagéo positiva)
de consumidores e, portanto, pode-se presumir que uma marca altamente auténtica tem

um efeito positivo na imagem geral de uma marca (Bruhn, 2012).
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Esta pesquisa tem como foco estudar a possivel relagéo existente entre os construtos
autenticidade de marca e confianga verde, bem como investigar os efeitos de mediacao da
confusdo verde do consumidor e o risco verde percebido na relagdo entre autenticidade
e confianga verde. Por fim, propde-se a discusséo de um meio eficaz para organizacbes
superarem os efeitos negativos do greenwashing a partir de um posicionamento auténtico
e legitimo em relagd@o aos seus atributos ambientais, estabelecendo assim uma imagem de
marca perceptivel como confiavel e possibilitando a diferenciagdo no processo de tomada

de decisdo do consumidor.

METODOLOGIA

HIPOTESES

Chen e Chang (2013) demonstram que o greenwashing influencia negativamente
a confianga verde e é positivamente associado a confusdo verde do consumidor e a
percepcao do risco verde, sendo que essas variaveis possuem efeitos de mediagéo do
processo e que afetam negativamente a confianca verde.

A partir da revisao literaria, os autores definem abaixo cinco hipéteses que compde
0 modelo a ser testado:

Hipétese 1 (H1): Autenticidade de marca esté positivamente associada a Confianga
Verde do Consumidor.

Hipétese 2 (H2): Autenticidade de marca esta negativamente associada a Confusao
Verde do Consumidor.

Hipétese 3 (H3): A Confusédo Verde do Consumidor, mediada pela autenticidade,
esta positivamente associado a Confianca Verde.

Hipbtese 4 (H4): Autenticidade estd negativamente associada ao Risco Verde
Percebido.

Hipétese 5 (H5): O Risco Verde Percebido, mediado pela autenticidade, esta
positivamente associado a Confianca Verde.

No modelo proposto por este estudo, consideramos a autenticidade de marca como
variavel preditora e a confianca verde como variavel de desfecho, enquanto a confuséao
verde do consumidor e a percepg¢ao verde de risco sdo variaveis mediadoras na relagdo. A

Figura 1 demonstra visualmente esse diagrama de caminhos.
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Figura 1: Diagrama de Caminhos.

Fonte: elaborado pelos autores.

METODO

Para verificagdo das hip6teses e cumprimento dos objetivos deste trabalho, foi
realizada uma pesquisa de abordagem quantitativa descritiva transversal Unica, constituida
por quatro escalas ja validadas por estudos anteriores a respeito dos construtos indicados
na figura 1.

Foi aplicado um questionario do tipo survey para verificar as hipéteses desenvolvidas,
sendo que este foi composto 5 questdes demograficas de resposta Unica e 31 questbes em
escala Likert de cinco pontos, variando de “concordo totalmente” a “discordo totalmente”,
para medicdo do grau de concordancia para com as afirmacgdes referentes aos construtos
de autenticidade de marca, confianca verde, confuséo verde e risco verde percebido.

Para os construtos de confianga verde, confusao verde do consumidor e risco verde
percebido, utilizou-se escalas ja validadas apresentadas em estudo anterior realizado por
Chen e Chang (2013), que contam com 5 questdes para o construto Confianga Verde, 6
questbes para Confusédo Verde do Consumidor e 5 questdes para Risco Verde Percebido.
Na Tabela 1 & possivel observar os itens do questionario de acordo com cada escala,
devidamente traduzidos.
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Construto

Itens da escala

Confianca Verde

(1) Vocé sente que a reputacdo ambiental deste produto é geralmente
confiavel.

(2) Vocé sente que o desempenho ambiental deste produto é geralmente
confiavel.

(3) Vocé sente que as declaragdes ambientais deste produto séo geralmente
confiaveis.

(4) A preocupacéo ambiental deste produto atende as suas expectativas.

(5) Este produto cumpre promessas e compromissos de protecéo ambiental.

Confusao Verde do
Consumidor

(1) E dificil reconhecer as diferencas entre este produto e outros produtos no
que diz respeito as caracteristicas ambientais.

(2) Ha tantos produtos que vocé pode comprar que vocé fica realmente
confuso com relagéo as caracteristicas ambientais ao comprar este produto.

(3) Existem tantos produtos que é dificil decidir qual deles vocé deve
escolher com relagéo as caracteristicas ambientais ao comprar este produto.

(4) Ao adquirir este produto, vocé raramente se sente suficientemente
informado com relagéo as caracteristicas ambientais.

(5) Ao comprar este produto, vocé se sente inseguro sobre suas
caracteristicas ambientais.

(6) Devido a grande semelhanca de muitos produtos com relagéo as
caracteristicas ambientais, muitas vezes é dificil discernir este produto.

Risco Verde
Percebido

(1) Ha uma chance de que haja algo errado com o desempenho ambiental
deste produto.

(2) Existe uma chance de que este produto néo funcione corretamente em
relacédo as suas caracteristicas ambientais.

(3) H& uma chance de vocé obter penalidade ambiental ou perda se usar
este produto.

(4) Existe uma chance de que o uso deste produto afete negativamente o
meio ambiente.

(5) Usar este produto prejudicaria sua reputagdo ou imagem ecologica.

Tabela 1: Escalas de Mensuragéo de Confianga Verde, Confusédo Verde do Consumidor e Risco Verde

Para o construto de autenticidade, a escala de Bruhn, composta por quatro dimensdes:
continuidade (04 itens), originalidade (04 itens), confiabilidade (04 itens) e naturalidade (03
itens) & razoavel em relagdo a sua extenséo e, portanto, facil de implementar. A pesquisa
foi implementada em paises de lingua alema e isto implica que seria necessario validar
a escala em paises diferentes para analisar comportamentos distintos. A validagcéo de
uma escala em dois paises distintos representa dimensbes e valores que podem variar

Percebido, de Chen e Chang (2013).

Fonte: Elaborado pelos autores.

vastamente entre culturas e paises (BRUHN et al., 2012).
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Escala Itens da escala

Continuidade (1) Eu acho que a marca é consistente ao longo do tempo.

(2) Eu acho que a marca permanece fiel a si mesma.

3) A marca oferece continuidade.

(4) A marca tem um conceito claro e consistente.

Originalidade (5) A marca é diferente de todas as outras marcas.
(

6) A marca se destaca de outras marcas.

(7) Eu acho que a marca é Unica.

(8) A marca distingue-se claramente de outras marcas.
Confiabilidade (

9) Minha experiéncia com a marca mostrou-me que ela cumpre as
promessas com o consumidor.

10) A marca cumpre 0 que promete.

11) E possivel acreditar nas promessas da marca.

12) A marca faz promessas confiaveis.

1

Naturalidade A marca ndo parece artificial.

1

1

(
(
(12
(13)
(14) A marca da a impresséao de ser verdadeira.
(15)

A marca da a impressao de ser natural.

Tabela 2: Escala de Mensuragéo de autenticidade de Bruhn et al. (2012)

Fonte: Elaborado pelos autores.

E valido ressaltar que, visto que os itens das escalas sdo diretamente associados
a uma percepcao Unica de produto, servico ou marca, foi incluido na pesquisa uma breve
explicacdo introdutéria solicitando que os respondentes tenham em mente ao responder
todo o questionario um Unico produto que adquiriram nos ultimos 6 meses que tivesse
atributos ou reivindicagbes de sustentabilidade ambiental. Para facilitar a compreenséo
dos respondentes, foi dada uma breve explicagdo do conceito envolvendo sustentabilidade
ambiental e exemplos de aplicagéo pratica, conforme revisao literaria.

A coleta de dados ocorreu integralmente de forma online, por meio da plataforma do
Google Forms. A pesquisa foi divulgada em redes sociais e circulos académicos, além de
grupos e foruns relacionados a tematica ambiental e de sustentabilidade ecoldgica na rede
social Facebook. O questionario esteve disponivel para resposta entre 22 de outubro de
2021 e 11 de novembro de 2021.

AMOSTRA

Neste estudo, a amostra obtida foi ndo probabilistica por conveniéncia, visto que
ndo houve uma selecao de respondentes por técnicas de escolha aleatoria.
No total, foram coletadas 179 respostas validas Unicas do questionario, sendo essa
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a composicdo da amostra que o presente trabalho utilizara para analise dos resultados e
teste das hipoteses.

Afaixa etaria dominante entre os respondentes foi de 25 a 34 anos (44,1%), seguida
de 18 a 24 anos (40,8%), com 54,2% se identificando com o género masculino e 45,8%
como feminino. A maior parte (60,3%) tem ensino superior completo ou em progresso,
seguida de 22,9% apenas com ensino médio completo. Dentre os respondentes, 63,1%
trabalha em tempo integral, enquanto 11,7% se declararam apenas como estudantes, com
propor¢cbes semelhantes de trabalhadores em meio-periodo, autdnomos e desempregados.
A maior parte (51,4%) declarou renda familiar entre R$2.000 e R$5.000, seguida por 42,5%
com renda declarada igual ou superior a R$5.000.

ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta secao, detalharemos as andlises demogréficas acerca dos respondentes da
amostra e as estatisticas utilizadas para atingir os objetivos propostos por este trabalho,
sendo elas: Analise Fatorial e a Regresséo Linear Multipla.

Para limpeza do banco de dados, foi utilizada a base codificada oriunda do
questionario aplicado online, adotando apenas a mudancga de codificacdo das perguntas
como nome das variaveis, para facilitar a analise estatistica. Portanto, “marca_nao_
artificial”, por exemplo, virou “AUT13”.

Por fim, nas seg¢des 3.2 e 3.3, referentes a Analise Fatorial e Regressao Linear
Multipla, manteve-se na base de dados apenas as perguntas necessarias para a analise
estatistica, excluindo as perguntas de carater demografico.

As analises deste estudo foram realizadas por meio do programa SPSS, que € uma

plataforma de software estatistico da IBM comumente utilizado nas ciéncias sociais.

ANALISE FATORIAL

Antes das Regressoes lineares, faz-se necessaria a realizacao de Andlises Fatoriais
exploratérias e confirmatorias, a fim de comprovar que os instrumentos utilizados séo
adequados. Consequentemente, isso vai condensar as informagdes em um nimero menor
de dimensdes de fatores. Segundo Hair et al (2005), a principal fungdo das técnicas de
analise fatorial € reduzir um conjunto de variaveis observadas a nUmero menor de fatores.
Esses fatores apresentam as dimensodes (construtos) que resumem um conjunto de dados
observados.

De acordo com Corrar et al (2011), a literatura dispde de duas vertentes da anélise
fatorial: a analise fatorial exploratéria e a analise fatorial confirmatoéria. A analise fatorial
exploratéria (AFE), busca identificar uma estrutura subjacente de uma matriz de dados
e determina o numero de variaveis latentes. A andlise fatorial confirmatéria € empregada

para testar hipoteses, ou seja, verificar se um modelo fatorial pré-especificado (modelo
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hipotetizado a priori), & aplicavel ou coerente com os dados amostrais de que se dispde
(MINGOTI, 2007).

As escalas utilizadas neste trabalho para explicar seus respectivos construtos sao
originadas de estudos anteriores realizados em diferentes paises e com idiomas diferentes
da lingua portuguesa, conforme ja mencionado, por isso também se faz necessaria a
confirmacgéo de tais escalas por meio de analise fatorial, eliminando qualquer incerteza

quanto a traducao e interpretagdes culturais em decorréncia da nacionalidade.

Analise Fatorial: Autenticidade

Para medir autenticidade, foi considerada a escala de Bruhn et al (2012), em que
o construto & multifatorial composto por: continuidade, originalidade, confiabilidade e
naturalidade. Foi utilizada a rotacdo ortogonal varimax, que pressupde a independéncia
dos fatores, e com o método de componentes principais.

Na primeira etapa da AFE (anélise fatorial exploratoria), verificou-se a tabela de
comunalidades, em que todos os itens computaram ao menos 0,5. Em seguida, € importante
observar que o teste de Kaiser-Meyer-Olkin é de 0,853, mostrando que a amostra coletada

€ adequada para a AFE. Os resultados podem ser observados na tabela x abaixo:

Inicial Extracao
AUTA 1,000 ,659
AUT2 1,000 ,808
AUT3 1,000 ,668
AUT4 1,000 ,659
AUT5 1,000 ,718
AUT7 1,000 ,750
AUTS8 1,000 ,760
AUT9 1,000 773
AUT10 1,000 ,804
AUT11 1,000 ,789
AUT12 1,000 ,820
AUT15 1,000 ,718

Tabela 3 : Comunalidades:
Método de Extracao: Anélise de Componente Principal.

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Medida Kaiser-Meyer-Olkin de ,812
adequacao de amostragem.
Teste de Aprox. Qui- 1579,50
esfericidade de quadrado 6
Bartlett
gl 66
Sig. ,000

Tabela 4: Teste de KMO e Bartlett.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Ao observar a tabela de matriz de componente rotativa, realizou-se a retirada de
itens considerando os que computavam em mais de um fator, na seguinte ordem: AUT13,
AUT14 e AUT6. Como resultado dessa analise, com comunalidades > 0,5 e KMO de ,812,
obteve-se uma escala de 3 fatores, conforme visto na tabela abaixo:

Componente
Confiabilidade | Continuidade Originalidade

AUT12 ,859

AUT10 ,846

AUT11 ,834

AUT9 , 749

AUT15 ,684

AUT2 ,861

AUT3 ,736

AUT4 ,729

AUT1 , 710

AUT7 ,810
AUT8 , 799
AUT5 ,783

Tabela 5: Matriz de componente rotativaa.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Na Anélise Fatorial Confirmatoéria, obteve-se um alfa de Cronbach de 0,908.

Analise Fatorial: Confusdo Verde do Consumidor

Para medir Green Confusion Consumer, foi considerada uma escala unifatorial,
conforme prevé a teoria. Foi utilizada a rotagdo ortogonal varimax, que pressupfe a
independéncia dos fatores, e com 0 método de componentes principais.

Na primeira etapa da AFE (andlise fatorial exploratéria), verificou-se a tabela de
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comunalidades, onde houve a remocao do item GCCS5 por ser abaixo de 0,5. Em seguida,
€ importante observar que o teste de Kaiser-Meyer-Olkin é de 0,877, mostrando que a
amostra coletada é adequada para a AFE.

Ao observar a tabela de matriz de componente, todos os itens demonstraram carga
adequada, portanto, a escala composta de: GCC2, GCC3, GCC4, GCC6 e GCC1. Na
Analise Fatorial Confirmatéria, obteve-se um alfa de Cronbach de 0,899.

Inicial Extracao
GCC1 1,000 ,656
GCC2 1,000 ,754
GCC3 1,000 ,732
GCC4 1,000 ,721
GCC5 1,000 ;711

Tabela 6: Comunalidades:
Método de Extracdo: Analise de Componente Principal.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de 714
adequagao de amostragem.
Teste de Aprox. Qui- 392,787
esfericidade de quadrado
Bartlett
gl 10
Sig. ,000

Tabela 9: Teste de KMO e Bartlett.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Analise Fatorial: Risco Verde Percebido

Para medir Green Perceived Risk, foi considerada uma escala unifatorial, conforme
prevé a teoria. Foi utilizada a rotacdo ortogonal varimax, que pressupée a independéncia
dos fatores, e com o método de componentes principais.

Na primeira etapa da AFE (analise fatorial exploratoria), verificou-se a tabela de
comunalidades, em que todos os itens estdo acima de 0,5. Em seguida, € importante
observar que o teste de Kaiser-Meyer-Olkin é de 0,714, mostrando que a amostra coletada
€ adequada para a AFE.

Ao observar a tabela de matriz de componente, todos os itens demonstraram carga
adequada, sendo portanto a escala composta de: GPR2, GPR3, GPR1, GPR5 e GPR4. Na
Analise Fatorial Confirmatéria, obteve-se um alfa de Cronbach de 0,836.
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Inicial Extracao
GPR1 1,000 ,593
GPR2 1,000 ,684
GPR3 1,000 ,643
GPR4 1,000 ,531
GPR5 1,000 ,580

Tabela 8: Comunalidades: Método de Extragéo: Andlise de Componente Principal.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Analise Fatorial: Confianga Verde

Para medir Green Trust, foi considerada uma escala unifatorial, conforme prevé
a teoria. Foi utilizada a rotacdo ortogonal varimax, que pressupde a independéncia dos
fatores, e com o método de componentes principais.

Na primeira etapa da AFE (analise fatorial exploratoria), verificou-se a tabela de
comunalidades, em que todos os itens estdo acima de 0,5. Em seguida, € importante
observar que o teste de Kaiser-Meyer-Olkin é de 0,859, mostrando que a amostra coletada
€ adequada para a AFE.

Ao observar a tabela de matriz de componente, todos os itens demonstraram carga
adequada, sendo, a escala composta de: GT3, GT2, GT1, GT5 e GT4. Na Analise Fatorial
Confirmatéria, obteve-se um alfa de Cronbach de 0,903.

Inicial Extracao
GT1 1,000 , 715
GT2 1,000 ,739
GT3 1,000 ,823
GT4 1,000 ,649
GT5 1,000 ,687

Tabela 10: Comunalidades: Método de Extrag@o: Analise de Componente Principal.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de ,859
adequagao de amostragem.
Teste de Aprox. Qui- 552,452
esfericidade de quadrado
Bartlett
gl 10
Sig. ,000

Tabela 11: Teste de KMO e Bartlettl.

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Regressao Linear

Tabela 11: Teste de KMO e Bartlett

Hipotese 2: Autenticidade -> Green Confusion Consumer

Foi observado um valor de R2 de 0,069 e, portanto, ndo € possivel afirmar que
autenticidade é um fator que prevé o green confusion consumer.

Hipdtese 4: Autenticidade -> Green Perceived Risk

Foi observado um valor de R2 de 0,029 e, portanto, ndo é possivel afirmar que
autenticidade € um fator que prevé o green perceived risk.

Hipotese 1, hipétese 2 e hipdtese 3: Fatores preditivos do Green Trust
Foi observado um valor de R2 de 0,431 e, portanto, ndo é possivel afirmar que
autenticidade, green confusion consumer e green perceived risk sdo fatores que ajudam a

prever o green trust.

CONSIDERAGCOES FINAIS

CONCLUSOES

Sé&o poucos os estudos nacionais e internacionais sobre Autenticidade e Confianca
Verde correlacionadas. Uma vez que o marketing verde se tornou uma estratégia eficaz
de diferenciagdo, houve adesdo em massa de empresas, que muitas vezes agem de
forma enganosa sobre suas virtudes ambientais, dificultando o caminho para a real
sustentabilidade (Chen, 2012). Jain e Kaur (2004) afirmam que as empresas deveriam
revelar mais informagbes sobre seus produtos, ndo apenas as tidas como “verdes”, pois
assim fomentariam uma confian¢ca maior entre os consumidores.

Inicialmente foram propostas cinco hipdteses que serviram como base para o
estudo em questdo. Com o objetivo de apresentar os resultados obtidos, as hipbteses
serdo revistas a seguir:

H1 - Autenticidade esta positivamente associada a Confian¢a Verde do Consumidor.
H2 - Autenticidade esta negativamente associada a Confuséo Verde do Consumidor. H3 -
Confuséo Verde do Consumidor, mediado pela autenticidade, esta positivamente associado
a Confiangca Verde. H4 - Autenticidade esta negativamente associada a Risco Percebido
Verde. H5 - Risco Percebido Verde, mediado pela autenticidade, esta positivamente
associado a Confianga Verde.

O estudo proposto tinha como objetivo analisar a possivel existéncia da relagdo
positiva entre a percepg¢do de autenticidade que o consumidor tem sobre uma marca e
confianca verde em seus produtos. Para tnato, foi usado o construto de autenticidade (15
itens); Confiangca Verde do Consumidor (5 itens); Confuséo verde do consumidor (6 itens);
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e por fim Risco Percebido Verde (5 itens).

Os resultados mostram que apesar dos instrumentos de pesquisa se revelarem
adequados por meio dos testes realizados, as hipéteses ndo puderam ser confirmadas.
Por meio da regresséo linear multipla percebe-se que a correlagdo entre os construtos

propostos ndo se mostrou positiva o suficiente para ser considerada de grande relevancia.

LIMITACOES DO ESTUDO

A escolha pelo questionario eletrénico ndo foi das mais persuasivas, necessitando
insisténcia para se conseguir as 178 respostas alcangadas. Também vale apontar as
divergéncias culturais entre o Brasil e 0s paises da pesquisa original.

Além disso, a anadlise estatistica realizada para investigacdo do estudo nao foi a
mais apropriada, visto que no modelo proposto havia mediagéo de dois outros construtos
(Risco Percebido Verde; Confusdo Verde do Consumidor) e a técnica utilizada foi de
Regresséo Linear Mdltipla que € recomendada apenas para modelos que sdo baseados
em uma variavel dependente e as demais variaveis independentes, ou seja, modelos que
consideram apenas um caminho de correlagdo. O modelo mais apropriado para analise do
esquema proposto neste estudo € o de Equacao de Modelo Estrutural.

SUGESTOES PARA ESTUDOS FUTUROS

Estudos futuros poderéo verificar com mais precisao a correlagéo entre Autenticidade
e Confianga Verde, mediados por Risco Percebido Verde e Confusdo Verde do consumidor,
a partir de um modelo estatistico mais robusto em razdo do modelo proposto neste trabalho
ser complexo em demasia para ser estudado a luz da regressédo linear. Recomenda-se
também a validagcao das escalas ja adaptadas para a cultura brasileira, em portugués, para
que se tenha certeza de que os itens foram entendidos com clareza pelos respondentes.

Ademais, sugere-se a replicagdo do estudo em outros paises para que novas
perguntas possam ser respondidas em diferentes contextos. Este estudo buscou o
aprofundamento do conhecimento em relagdo as marcas e a autenticidade percebida do

consumidor em relagéo a elas, que certamente possibilitam novas estratégias de marketing.
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