CONHECIMENTO D
em DESTAQUE “1 BC "

Revista Eletronica ISSN 2239-6548

GREEN BRANDING
Avaliacao de marca verde de produtos alimenticios

Gisele Monteiro Matos da Costa”
Kleber Rogeres Monteiro Junior”

INTRODUGAO

O consumo de alimentos ultraprocessados tem crescido em diversos paises. No
Reino Unido e Canada, por exemplo, esse consumo tem sido de 63,4% e 55%,
respectivamente. Na América Latina, esse indice € um pouco menor, com consumo
variado entre 55% e 58%, em paises como Chile e México, respectivamente, e no Brasil,
esse quantitativo é equivalente a 25,4% (Ribeiro, Jaime, & Ventura, 2017).

A importancia do consumo de alimentos ultraprocessados nos paises pode ser um
indicador acerca da importancia que o tema vem assumindo, nos Ultimos anos. Isso pode
ser evidenciado a partir do que foi discutido no ano de 2015, em uma exposi¢&o universal
realizada em Mildo, com a participacdo de mais de 140 paises discutindo temas
relacionados a nutricao, a sustentabilidade ambiental, a cadeia de alimentos, aos recursos
naturais, sustentabilidade dos processos de producéo, a luta contra o desperdicio, dentre
outros temas (Barbalho, Engler, & Lana, 2020).

Cabe destacar que a qualidade e a seguranga dos alimentos tém despertado
preocupagdo para 0s governos, a industria de alimentos e também consumidores
(Yaseen, Sun, & Cheng, 2017). Outrossim, o comportamento de troca dos consumidores
tem muito a ver com o nivel de satisfagdo mental que os consumidores tém em relagédo ao
produto verde (Wu, Ai, & Cheng, 2016).

O produto verde tem tido destaque entre os estudos, assumindo diferentes
abordagens de investigagao, em especial por ele despertar a mudanca de consciéncia da
sociedade (lyer&Reczek, 2017), por interferir na decisdo de compra € no comportamento
do consumidor (Michaud& Llerena, 2011; Sousa, Castro, & Oliveira, 2016), além de
estimular as empresas a investir no marketing verde (Kotler, 2004). Destaca-se, também,
a influéncia que a marca do produto exerce, sendo ela considerada por muitos como uma
estratégia de marketing e até mesmo um indicador de avaliagdo (Rocha, Ponchio, &
Francisco, 2015).

Considerando a importancia do produto verde e a interferéncia da marca como
forma de marketing desse produto, formula-se o seguinte problema de pesquisa: Quais
sdo os antecedentes da avaliagdo de marcas verdes de alimentos? Assim, o objetivo do
presente trabalho é verificar os antecedentes da avaliagdo de marcas verdes de
alimentos. Para tanto, ha pretensdo em verificar, nos consumidores, se a reciclagem e
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reutilizagdo, a lealdade a marca, a alimentagdo e saude, a qualidade percebida, a
satisfagdo dos clientes com o produto, influenciam a avaliagdo das marcas verdes.

O estudo em questdo se justifica de forma tedrica e pratica. Com relagéo a
justificativa teérica, trata-se de avaliar o que antecede a percepgao dos consumidores a
respeito das marcas verdes ou green brand (Alfenas, Moura, & Cunha, 2018). Salienta-se
que a novidade da pesquisa em questdo estd em avaliar marcas verdes de produtos
alimenticios ao invés de estudar intencdo de compra, defrontando-se aos demais estudos
ja testados e publicados na literatura.

Considerando a justificativa pratica, o estudo contribuira na melhoria do marketing
verde. Isso porque serd conhecida a percepgao dos consumidores acerca da avaliagéo
das marcas dos produtos verdes, através dos construtos relacionados no discorrer da
pesquisa. Desse modo, torna-se possivel identificar o que influencia o consumidor na sua
avaliagao sobre marcas verdes, evidenciando estratégias para melhoria do marketing, por
conseguinte, possibilita melhoria nos processos de avaliagdo das marcas.

1. REFERENCIAL TEORICO

11 AVALIAGAO DE MARCAS VERDES DE ALIMENTOS

Devido a quantidade de poluicdo ambiental que se conecta diretamente com a
fabricagdo industrial no mundo, a sociedade tem observado que as questdes ambientais
aumentam constantemente. Por causa da atencdo da sociedade, mais empresas estdo
dispostas a responsabilizar-se ambientalmente pela fabricagdo de seus produtos
alimenticios (Chen, 2010).

Uma marca que utiliza meios ecoldgicos ou sustentaveis em sua publicidade e
discurso aumenta valor agregado, bem como sua rentabilidade e visibilidade no mercado.
Cabe informar que, quando uma marca verde ¢ forte da grandeza e seguranca para quem
a consome (Almeida, Arend &Engel, 2018).

Quando o cliente confia em uma marca verde isto implica em uma alta
probabilidade de uma avaliagao positiva da mesma. Considerando a confianga em uma
marca verde, esta se baseia na crenga do consumidor de que a marca € consistente,
competente, honesta e responsavel (Chen, 2010).

As vendas de produtos verdes estdo aumentando com um ritmo acelerado em
resposta ao meio ambiente e aqueles estdo se tornando mais atrativos para os clientes.
Os clientes avaliam a qualidade do produto verde, sua credibilidade, rotulagem ecoldgica
e além de observarem a preocupagdo da marca verde com as questdes ambientais
(Adnan et al., 2019).

Portanto, o marketing verde é uma das tendéncias inevitaveis e seu conceito tem
sido amplamente aceito e aplicado nos ultimos anos (Chen, 2010).Assim, a avaliagao das
marcas verdes de alimentos sera relacionada com os construtos: produtos verdes,
reciclagem e reutilizagéo, lealdade a marca, alimentagéo e saude, qualidade percebida e
satisfagéo.

2.2PRODUTO VERDE

Com o aumento da preocupacdo ambiental e sua influéncia em todos os setores,
é possivel observar que as organizagbes ndo estdo trabalhando apenas sobre as

CONHECIMENTO EM DESTAQUE, Serra/ES | 2024 | 26



questdes da geracdo de residuos e da educagdo ambiental. As organizagdes estdo em
busca também de solugdes em produtos ecologicamente corretos, ou seja, produtos
verdes, capazes de atender a demanda dos consumidores preocupados com 0 meio
ambiente e com um estilo de vida mais saudavel (Freire, 2014).

Tendo em vista que nenhum produto de consumo detenha impacto zero sobre o
meio ambiente, o termo produto verde é utilizado para produtos que se empenham na
protecdo ao meio ambiente, conservagdo de energia e recursos naturais. Além disso,
esses produtos destinam-se a reducao e eliminagdo do uso de agentes toxicos, poluidores
e residuos (Braga Junior, Silva, & Moretti, 2011).

Assim, produtos verdes podem ser considerados aqueles que cumprem as
mesmas fungdes que o produto convencional equivalente. No entanto, séo apontados
como ndo nocivos ao meio ambiente e a saude humana, tanto quanto ao conteudo quanto
a embalagem (Michaud& Llerena, 2011).

Estudos desenvolvidos por lyerandReczek (2017) e Sousa, Castro e Oliveira
(2016) relatam a percep¢do das pessoas sobre os produtos verdes, enfatizando,
sobremaneira, a consciéncia dos consumidores, reforcando assim, a influéncia desses
produtos no desenvolvimento de marcas ecoldgicas pelas empresas, com o fim de
diferenciar a oferta dos produtos, praticar sustentabilidade e aumentar o relacionamento
com os clientes. Com base nas pesquisas citadas, sugere-se a seguinte hipdtese:

H1: A percepgéo das pessoas sobre produtos verdes influencia positivamente a
avaliagdo de marcas verdes de alimentos.

2.3 RECICLAGEM E REUTILIZAGAO DE EMBALAGENS

A gestéo de reciclagem e reutilizagdo de embalagens tornou-se uma das agdes
mais importantes a serem administradas pelas organizagdes, que estdo preocupadas em
desenvolver um pais mais inteligente e sustentavel (Gollo et al., 2019). Justifica-se a
valorizagao dessa pratica por ela influenciar diretamente a qualidade ambiental e social de
todos (Peltola, Aarikka-Stenroos, Viana, &Makinen, 2016).

Apesar da importéncia estratégica, a reciclagem e a reutilizagcdo de embalagens
nao tém acompanhado eficientemente a evolugao das tecnologias de produgéo limpa, em
busca de resultados sustentaveis. Devido a essa ineficiéncia, ainda é possivel constatar
impactos socioambientais negativos, como: a degradacdo do solo, 0 comprometimento
dos corpos d’agua, a intensificacdo de enchentes, a poluicdo do ar e proliferagéo de
vetores de importancia sanitaria nos centros urbanos, o aquecimento global e as
mudangas climaticas (Jacobi &Besen, 2011).

Assim, as organizagdes estdo cada dia mais sendo pressionadas a exercer a
responsabilidade com a sustentabilidade, haja vista conceber valores e praticas
sustentaveis, como a reciclagem e reutilizagdo de embalagens. Desse modo, as empresas
agregam valor econdmico, social e ambiental em suas rotinas de trabalho, satisfazendo as
expectativas dos consumidores, fato esse que torna as empresas agentes de mudancas
no contexto social (Pomering, 2017; Stumpf et al., 2018).

A reciclagem de embalagens influencia as atitudes das organizagdes, quando elas
percebem as vantagens socioecondmicas e ambientais que s@o obtidas com esse
processo (Forlin& Faria, 2002). Ademais, préticas de reutilizacdo de embalagens
influenciam comportamentos sustentaveis, nas empresas, visto que um processo
desordenado aumenta o volume de residuos sdlidos, impactando no meio ambiente
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(Landim et al., 2016). Sendo assim, acredita-se que esse construto pode influenciar a
marca, como mencionado por Moura e Lopes (2013), de que as embalagens deixaram de
exercer a fungdo, apenas, de protecdo do produto, para uma fungdo comunicativa, de
credibilidade ao produto.Nesse contexto, a partir do que concluiram os estudos citados,
formula-se a seguinte hipotese:

H2: A percepgdo das organizagbes sobre reciclagem e reutilizagédo de
embalagens influencia positivamente a avaliagdo de marcas verdes de alimentos.

2.4 LEALDADE A MARCA

A lealdade a marca tem se tornado cada vez mais complexa, devido a velocidade
das tendéncias do mercado como um todo nos tempos atuais. A notoriedade da marca, a
qualidade percebida e as associa¢des a marca podem fortalecer os lagos de lealdade a
marca, aumentando a satisfacdo do consumidor e elucidando razbes para comprar €
consumir o produto (Oliveira, Gongalves, & Sousa, 2020).

A lealdade a marca corresponde a experiéncias positivas e satisfatorias dos
consumidores, que sao construidas por meio de uma relagdo baseada em confianga e
comprometimento. A lealdade por parte do consumidor proporciona muitos beneficios para
as organizagdes; um deles é a geragéo de valor econdmico (Bowden-Everson, Dagger, &
Elliott, 2013).

O marketing tem sido considerado por alguns especialistas um adjunto a lealdade
a marca, pois tem procurado trabalhar todos os pontos de contato entre marcas e
consumidores. Nesse processo, o foco € promover experiéncias que cooperam para uma
relacdo de lealdade e interagdo entre ambos (Bezzera&Covaleski, 2014).

Sendo assim, supde-se que a lealdade a marca de produtos verdes pode ser um
fator relevante ocasionado pela conscientizagdo acerca da importancia que a
sustentabilidade exerce nos dias atuais, como mencionado no estudo de Costa Filho
(2019). Portanto, € possivel que a lealdade seja um construto que impacta na avaliagéo da
marca, 0 que estimula a descri¢do da seguinte hipdtese:

H3: A percepg¢do das pessoas com relagdo a lealdade a marca influencia
positivamente a avaliagdo de marcas verdes de alimentos.

2.5  ALIMENTAGAO E SAUDE

Na hora de escolher o alimento para consumo, o tipo certo da comida € o fator
Unico mais importante na promogao da salde. Os alimentos exercem um papel importante
na conservagdo da saude e na prevengdo e cura de doencas. Assim, uma dieta
balanceada é importante para a conservagao da boa saude e cura de doengas, e essa
dieta deve ser composta por alimentos que, em combinagdo, fornecem todos esses
nutrientes essenciais (De & De, 2019).

O consumo de frutas e vegetais aumenta a felicidade, a satisfagdo com a vida e o
bem-estar ao longo dos anos. Quando se trata de comer, as pessoas geralmente tém uma
associagao de que o chocolate € um melhor estimulador do humor do que uma maga. De
acordo com essa perspectiva de bem-estar, os consumidores precisam trocar as
expectativas gozo de comer contra os custos de saude de comer alimentos ndo saudaveis
(Wahl et al., 2017).

Portanto, existem mais consumidores com atitudes responsaveis, desde o inicio
dos anos 90, que preferem comprar produtos que geram um impacto negativo minimo
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sobre 0 meio ambiente e saude (Chen, 2010). Desta forma, supde-se que a percepgao
dos consumidores na hora de buscar um produto alimenticio de uma marca verde e
avalia-los é influenciada por: consciéncia em saude, conhecimento do consumidor e
preocupacado ambiental. (Bekele, Zhou, AbebeKidane&Haimanot, 2017). Assim, surge a
seguinte hipotese:

H4:- A Percepgédo das pessoas com relacdo a alimentagdo e saude influencia
positivamente a avaliacdo de marcas verde de alimentos.

26  QUALIDADE PERCEBIDA

A alta qualidade da dieta pode contribuir @ preservacdo da saude no decorrer do
envelhecimento. A nutricdo foi sugerida para desempenhar um papel fundamental na
expectativa de vida saudavel. Os individuos com alta qualidade alimentar geral tém maior
probabilidade de envelhecer saudavelmente (Assmann et al., 2018).

A qualidade dos alimentos nos restaurantes tem influéncia na avaliagédo da
marca. A qualidade é foco de estratégias de marketing para saber o que cliente quer de
uma organizagdo e como a organizagdo atendera as necessidades corretas de seus
clientes (Mohaydin, Chand, Aziz, Bashir &Irfan, 2017).

Desta forma, o nivel de concordancia dos consumidores em relagdo a qualidade
percebida ser influenciadora na hora de avaliar as marcas verdes esta entre 50% e 60%.
Assim, suple-se que a qualidade percebida pelos consumidores com relagdo aos
alimentos afeta na percepgéo do risco da marca, na forga da marca, no valor percebido,
na credibilidade da marca, na imagem das marcas verdes de alimentos e na hora de
avalia-las. (Alfenas, Moura & Cunha, 2018). Entao, surge a seguinte hipdtese:

H5:A percepcdo das pessoas sobre a qualidade dos produtos influencia
positivamente a avaliagdo de marcas verdes de alimentos.

2.7 SATISFAGAO DOS CLIENTES COM OS PRODUTOS

A seguranga alimentar tem efeito mediador na qualidade dos alimentos e
satisfagdo do cliente. E definida relagdo entre alimentos, no quesito qualidade e nivel de
satisfagdo do cliente, como comportamento de recompra, intengéo e confianca. O nivel de
seguranga alimentar pode ter uma contribuicdo no comportamento deindividuo (Mohaydin
etal., 2017).

A satisfagdo mental do cliente é o resultado de uma imagem de marca
corporativa. Assim, os fabricantes de alimentos devem aumentar as informagdes sobre a
qualidade e segurancga alimentar para aumentar satisfacdo dos consumidores (Mohaydin
etal., 2017).

Nos cuidados com a saude, a satisfagdo dos clientes estd associada com a
qualidade do servico realizado. Cabe, ainda, destacar que, a satisfagdo dos consumidores
esta também relacionada com a comida servida, a variedade de opgoes, higiene, limpeza
e valor justo do produto. (Serhan&Serhan, 2019).

Desta forma, a imagem da marca e a satisfagdo com as marcas verdes de
alimentos influencia positivamente a preferéncia destas marcas verdes. Assim, supde-se
que a satisfacdo dos clientes com os produtos das marcas verdes influencia na hora de
avaliar uma marca, medir a sua forga, avaliar a confianga do consumidor na mesma, o
afeto na marca e a lealdade a marca verde de alimentos. (Alfenas et al., 2018). Surge,
assim, a seguinte hipdtese:

H6:A satisfacdo dos clientes com os produtos verdes influencia positivamente a
avaliagao de marcas verdes de alimentos.
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2.8 MODELOPROPOSTO
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3.METODOLOGIA

O objetivo desta pesquisa é verificar os antecedentes da avaliagdo de marcas
verdes de alimentos. Tal estudo € caracterizado como quantitativo, descritivo e de corte
transversal com dados primarios. O campo de estudo pode ser considerado amplo, pois
abrange os consumidores que conhecem as marcas verdes de produtos alimenticios.
Ent&o, o campo de estudo é o universo de marcas verdes de alimentos. A populagao-alvo
foi representada somente por aqueles que optam pelo consumo desses produtos.

Uma vez estabelecido o conjunto da populagéo-alvo, definiu-se que o método de
amostragem adotado seria 0 ndo probabilistico por acessibilidade. Esse método constitui
um tipo de amostra utilizada para situagdes que ndo seja possivel conhecer o tamanho do
universo pesquisado e ha pretensdo em atingir o maximo possivel de individuos, desde
que eles estejam aptos e disponiveis a participar da pesquisa.

Para execugdo da pesquisa sera aplicado um questionario estruturado com 44
questdes, convidando o respondente a participar, com intuito de conhecer a opinido dele a
respeito das marcas verdes de produtos alimenticios. Os produtos verdes s&o fabricados
sem agrotoxicos, considerados como mais saudaveis e ndo prejudicam e nem agridem o
meio ambiente (Bedante, 2004). Além disso, esses produtos s&o de alta qualidade, com
maior durabilidade e por muitas vezes comercializados em embalagens recicladas ou até
mesmo biodegradaveis (Landim et al., 2016).

Com a finalidade de comprovar que o respondente possui 0s requisitos
necessarios para participar da pesquisa, foi inserida uma pergunta de controle
populacional: “Vocé se considera um consumidor de marcas verdes de produtos
alimenticios?”. Caso a resposta seja nao, o respondente é direcionado para uma pergunta
de finalizagao da entrevista.

Com a finalidade de avaliar as variaveis dos construtos: produtos verdes,
reciclagem e reutilizagao, lealdade a marca, alimentagdo e saude, qualidade percebida e
satisfacdo, serdo apresentadas 36 afirmacbes, conforme descritas no Apéndice A. Para
responder tais afirmagdes, sera utilizada a Escala de Likert, com indicadores que variam
de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente).
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O construto avaliagdo de marcas verdes de alimentos sera medido com base na
escala de Prado, Maffezoli, & Ribeiro (2009), por meio de seis afirmagdes. Os construtos
que influenciam a avaliagdo das marcas verdes serdo medidos da seguinte forma:
produtos verdes, baseados na escala Lages e Vargas Neto (2002) por meio de seis
afirmagdes; reciclagem e reutilizagdo por meio de cinco afirmagdes da escala de Lages e
Vargas Neto (2002); lealdade a marca medida pela escala Murad e Torres (2008) com o
uso de trés afirmagdes; alimentacdo e salude medidas com quatro afirmagdes mediante a
escala de Lages e Vargas Neto (2002); em seguida, a qualidade percebida com seis
afirmagdes e utilizando a escala Murad e Torres (2008); por ultimo, satisfagéo dos clientes
com os produtos, medida com seis afirmagdes extraidas da escala Gosling, Diniz e Matos
(2005).

Ao final do questionario serdo estabelecidas sete perguntas. Tais perguntas sao
necessarias para identificar caracteristicas sociodemograficas dos respondentes a
respeito do sexo, idade, escolaridade, renda e conteudos especificos, como a frequéncia
do consumo, a motivagdo e o periodo referentes ao consumo de produtos de marcas
verdes.

O questionario serd divulgado por meio de midia social, e-mail e aplicativo
WhatsApp, para que se obtenha os dados para analise. Antes disso, sera realizado um
pré- teste para validar o entendimento do conteudo do questionério, para que ndo haja
duvidas por parte do respondente.

Para execucdo de andlise de dados, serdo validadas as variaveis, bem como
construtos. Testes de hipdteses serdo realizados com atécnica da modelagem de
equagdes estruturais, utilizando o método de estimagdo de minimos quadrados parciais
(PLS - partialleastsquares).
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