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RESUMO: As percepcgdes dos consumidores bem como suas necessidades e desejos em relagdo aos produtos
alimenticios estdo mudando e ha um aumento do interesse em informagdes de producdo, processamento dos
produtos e seu impacto no meio ambiente. Os atributos de saudabilidade e sustentabilidade sdo forte tendéncia e
desempenhando papel importante nas decisdes de compra. A Teoria do Comportamento Planejado (TCP) fornece
a base cognitiva para compreender a intencao comportamental do ser humano. Os produtos verdes sao uma
tendéncia de consumo, as empresas devem investigar as mudangas de comportamento de consumo para langar
campanhas de marketing adequadas, para ganhar posicionamento com propostas de valor percebido pelo
consumidor e obter potencial vantagem competitiva. Assim questionou-se como a utilizagao da TCP pode auxiliar
no entendimento do comportamento de compra dos consumidores e na construgao de estratégias de marketing
para produtos verdes? Essa pesquisa tem como objetivo realizar uma revisao sistematica de literatura a fim de
investigar o enfoque do meio cientifico na relacdao da TCP com estratégias de marketing para o consumo de
produtos alimenticios verdes. Os resultados indicam que a TCP é uma teoria extensiva que, além dos constructos
bésicos pode ser complementada com outros fatores de fundo para melhor compreender a realidade a ser
investigada. Da mesma forma argumentamos que a decisdao de compra dos consumidores é uma indagacao
heterogénea, de multiplos fatores como subjetivos, comportamentais, morais e econdomicos. Observou-se que
confianca é um fator-chave para a compra de produtos verdes pois, influéncia diretamente a decisao de compra
dos consumidores. Constatamos que a transparéncia de informagbes é imprescindivel para estabelecer uma
relacao de confianga entre produtor-empresa-consumidor, que pode impulsionar o consumo de alimentos verdes.
Como consenso geral entre os artigos, o marketing tem papel fundamental na oferta de informagoes, apontamos
que o marketing de relacionamento vem a ser uma ferramenta eficaz para estimular a compra de produtos
verdes, além de que para conseguir uma evolucdo sustentavel o governo deve estar alinhado com o setor privado,
fomentando campanhas de conscientizagao de alimentagao saudavel e preservacdo da natureza.

PALAVRAS CHAVE: produtos verdes, estratégias, marketing, comportamento do consumidor, intencdo de
compra, confianca.

ABSTRACT: Consumers' perceptions as well as their needs and wants in relation to food products are changing
and there is an increasing interest in information on production, product processing and their impact on the
environment. The attributes of healthiness and sustainability are a strong trend and playing an important role in
purchasing decisions. The Theory of Planned Behavior (TPB) provides the cognitive basis for understanding
human behavioral intention. Green products are a consumer trend, companies must investigate changes in
consumer behavior to launch appropriate marketing campaigns, to gain positioning with consumer-perceived
value propositions and gain potential competitive advantage. Thus, it was asked how the use of TPB can help in



understanding the purchase behavior of consumers and in the construction of marketing strategies for green
products? This research aims to carry out a systematic literature review in order to investigate the focus of the
scientific environment on the relationship between TPB and marketing strategies for the consumption of green
food products. The results indicate that the TPB is an extensive theory that, in addition to the basic constructs,
can be complemented with other background factors to better understand the reality to be investigated. In the
same way, we argue that the consumer's purchase decision is a heterogeneous inquiry, with multiple factors such
as subjective, behavioral, moral and economic. It was observed that trust is a key factor for the purchase of green
products as it directly influences the purchase decision of consumers. We found that information transparency is
essential to establish a relationship of trust between producer-company-consumer, which can boost the
consumption of green foods. As a general consensus among the articles, marketing has a fundamental role in
providing information, we point out that relationship marketing becomes an effective tool to encourage the
purchase of green products, in addition to that, in order to achieve sustainable evolution, the government must
be aligned with the private sector, promoting awareness campaigns on healthy eating and nature preservation.

KEY WORDS: green products, strategies, marketing, consumer behavior, purchase intention, trust.
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1. INTRODUCAO

As percepgdes dos consumidores sobre produtos alimenticios estdo mudando, bem
como suas necessidades e desejos em relacdo aos alimentos. Nas uUltimas décadas alguns
incidentes levaram a uma grande perda de confianca na industria de alimentos, provocando
aumento significativo do interesse do consumidor em saber informacgdes de onde vem a sua
comida e de como ela é tratada e processada, para muitos as circunstancias de como um
produto foi produzido tornou-se de grande importancia. Com essas mudancas vimos a
tendéncia de saudabilidade e sustentabilidade crescer e se tornar um motivo importante para
consumidores que buscam por qualidade nos alimentos (GRUNERT, 2017).

Os consumidores tém suas proprias ideias subjetivas sobre o que é comida saudavel,
mas tém pouco conhecimento sobre questfes nutricionais, no entanto, eles tém que fazer
decisbes de compra o tempo todo, onde as consideraces de saudabilidade desempenham
papel importante aos motivos de compra, pois estdo fortemente ligadas a valores basicos da
vida como boa salde, longa vida, bem-estar da familia. Desta forma os consumidores
desenvolvem seus proprios indicadores de saudabilidade baseados em informacGes
acumuladas ao longo de sua vida, 0 que as vezes pode ser errbneo em comparagdo com
consideracdes objetivas de satde (BRUNS@; FJORD; GRUNERT, 2002).

As expectativas de que a acdo de um comportamento leva a determinadas experiéncias
podem ser definidas como crengcas comportamentais, as crencas sobre as provaveis
consequéncias do comportamento humano podem ser positivas ou negativas (AJZEN, 2011).
De fato, a saudabilidade de um produto alimentar é uma caracteristica de credibilidade que
ndo pode ser visto, sentido ou provado sendo uma caracteristica invisivel do produto, contudo
0s processos de escolha e a percepcdo de qualidade sdo caracterizados por diferencas
individuais, assim os motivos que levam a escolha destes produtos e o processo de percepgédo
da qualidade serédo diferentes entre os consumidores (BRUNS@; FJORD; GRUNERT, 2002).

Devido essas diferencas entre os processos de escolha e percepgdo dos consumidores,
compreender a intencdo de consumo dos individuos se mostra uma atividade bastante
complexa. Dessa forma, € necessario se apoiar em ferramentas e teorias que colaboram nesse
sentido entre elas existe a Teoria do Comportamento Planejado (TCP). A TCP, afirma que as
crengas comportamentais, normativas e de controle, fornecem a base cognitiva para atitudes
(voltadas para o lado intrinseco do individuo, ou seja, como ele avalia seu comportamento),
normas subjetivas (associadas a opinido e julgamento das pessoas ao seu redor), normas
percebidas (motivadas pelo comportamento dos individuos ao seu redor) e controle percebido
(é a avaliacdo que o sujeito faz de si mesmo em relacdo a sua capacidade fisica e psicologica)
respectivamente. (AJZEN, 2011; NEIPP et al., 2013).

De modo geral, a TCP permite construir uma hipéotese precisa de intencdes e
comportamentos, além disso, as intencGes podem ser determinadas também por uma ou mais
variaveis adicionais chamadas de fatores de fundo que podem influenciar as crencas que as
pessoas mantém. Essencialmente a TCP busca entender a previsdo de intencdo
comportamental do ser humano (AJZEN, 2011).

Hoje a protecdo ao meio ambiente e recursos naturais séo levados em consideragéo
pelo consumidor, bem como a adesdo a padrfes sociais como igualdade de género ou recusa
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do trabalho infantil, nesse contexto as alegacOes de sustentabilidade nos produtos evocam
uma maior sensacdo de ter feito algo de bom para a comunidade e para a saude pessoal
(GRUNERT, 2017). Assim a atitude dos consumidores representa preferéncias individuais,
enquanto o controle comportamental percebido representa a presséo social sobre o consumo
verde (RUANGKANJANAS et al., 2020).

As tendéncias de saudabilidade e sustentabilidade se correlacionam e perante 0s
consumidores podem ser predeterminantes da qualidade de um produto. Logo para criar
elementos de comunicacdo os fabricantes precisam entender os conceitos psicoldgicos
idiossincraticos de saudabilidade dos consumidores e a0 mesmo tempo, devem atender as
restricbes legais as alegagdes de salde (BRUNS@; FJORD; GRUNERT, 2002), tal como
entender e atender os conceitos de sustentabilidade, uma vez que a definicdo de
sustentabilidade foi ampliada, evoluindo além das preocupacGes ambientais e credenciais
éticas para um propdsito mais holistico (ROBLES; DARKE, 2020).

O papel do marketing também evolui no tempo, o foco mudou de valores tangiveis
para intangiveis, como habilidades, informacbes e conhecimento, e em direcdo a
interatividade, conectividade e relacionamentos continuos, nisso a orientagdo mudou do
produtor para o servico ao consumidor (VARGO; LUSCH, 2004). De acordo com Coronado e
Darke (2020), os consumidores estdo prestando mais atencdo ao comportamento corporativo,
recompensando ou boicotando marcas com base em seus valores, assim neg6cios com
objetivos especificos vdo muito além do conceito tradicional de venda de produtos e servicos,
eles visam agregar valor a todas as partes interessadas, incluindo a sociedade em geral, as
comunidades locais e 0 meio ambiente.

Diante disso o marketing tem o poder de ser um facilitador da troca, identificando e
desenvolvendo as competéncias essenciais para as empresas e posicionando-as com propostas
de valor para o mercado, oferecendo o potencial de vantagem competitiva, nisso o marketing
deve liderar o esforco de projetar e construir processos de negocios multifuncionais
(VARGO; LUSCH, 2004).

Essa transformacdo econdmica em direcdo a uma economia verde avancada é
desafiadora (RUANGKANJANAS et al. 2020), mas como o0s produtos verdes sdo uma
tendéncia de consumo em crescimento as empresas que voltarem seus valores para 0s
constructos de lealdade podem ganhar vantagens competitivas diante das mudancas de
comportamento dos consumidores. Frente ao ambiente que estamos vivendo de rapidas
transformacdes tecnoldgicas, Sin¢i¢ Cori¢ et al., (2020) trazem a visio de que para integrar
objetivos sociais, ecologicos e de lucro em estratégias de longo prazo, as start-ups podem e
devem desenvolver orientagdes de marketing sustentavel no contexto B2B e B2C a fim de se
destacar no ambiente de negocios.

Posto isso as empresas e 0s comerciantes devem langar campanhas adequadas para
promover o marketing verde, podendo informar aos consumidores sobre os produtos verdes
usando ferramentas como: marca verde, publicidade verde e rdtulos ecoldgicos. A persuasao
direta atraves dos diferentes meios de comunicagéo ou ferramentas, como publicidade, podem
ser usadas pois, informacgdes continuas sobre produtos ecoldgicos podem dar um incentivo
positivo a compra de produtos verdes, facilitando o entendimento dos consumidores que
buscam por mudancas nos produtos alimentares tradicionais (NEKMAHMUD, FEKETE-
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FARKAS, 2020).

Nesse contexto criar um conjunto de estratégias de marketing de relacionamento para
produtos verdes pode aumentar a percepcao de valor da marca e a rentabilidade da empresa ao
longo do tempo, pois o valor esté relacionado a lealdade do consumidor que decorre de sua
satisfacdo de comprar determinado produto, assim gerando uma atitude favoravel e recompra
consistente do produto. Essas estratégias de marketing podem ser focadas em dar informac6es
ao consumidor sobre os beneficios da aquisicdo de produtos alimenticios organicos, como
também para o meio ambiente e para os produtores locais (LEYVA-HERNANDEZ;
TOLEDO-LOPEZ; HERNANDEZ-LARA, 2021).

Segundo Gordon, Mckeage e Fox (1998) a eficacia das estratégias do marketing de
relacionamento é influenciada pelo envolvimento do comprador na categoria do produto. De
acordo com os autores o envolvimento pode se aplicar a uma decisdo de compra, uma
categoria de produto, uma marca ou uma comunicacdo de marketing, uma vez que o
envolvimento € considerado um estado motivacional, podendo ser conceituado como uma
relevancia pessoal percebida e caracterizado como um interesse ou impulso, dessa maneira 0s
compradores envolvidos com o produto tém maior probabilidade de compra.

A intencdo de comprar é geralmente discutida em termos de uma troca entre qualidade
percebida e custos percebidos, ele avalia e paga pela qualidade percebida subjetivamente.
Nisso, educar os consumidores no uso apropriado das informacdes disponiveis, ou incluindo
pistas adicionais podem melhorar a formacdo de expectativas de qualidade em relagcdo ao
produto alimenticio (BRUNS@; FJORD; GRUNERT, 2002). Embora os atuais desafios
globais representem riscos para as operaces de negdcios, eles também trazem grandes
oportunidades para alcancar um crescimento mais inclusivo, ecolégico e resiliente, onde as
empresas tém uma oportunidade de reconstruir um futuro sustentdvel com as tecnologias
digitais cada vez mais vistas como um facilitador da inovacdo voltada para o propoésito
(ROBLES; DARKE, 2020).

Portanto em vista de toda essa mudanca de paradigma alimentar e o conhecimento de
que a préatica de marketing pode assumir a responsabilidade de aumentar o valor de mercado,
guestiona-se como a utilizacdo da Teoria do Comportamento Planejado pode auxiliar no
entendimento do comportamento de compra dos consumidores e na construcdo de estratégias
de marketing para produtos verdes? Assim sendo essa pesquisa tem como objetivo realizar
uma revisao sistematica de literatura a fim de investigar o enfoque do meio académico e
cientifico na relacdo da TCP com estratégias de marketing para o consumo de produtos
alimenticios verdes.
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2. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa foi realizada a partir do método de levantamento bibliogréafico na base
de dados Elsevier's Scopus desenvolvendo a metodologia de revisdo sistematica de literatura
para o periodo de 2017 a 2021, a fim de buscar pesquisas dos ultimos 5 anos. Também sera
realizada uma andlise bibliométrica dos dados da revisdo, deste modo o estudo pode ser
classificado como exploratério e descritivo.

Na pesquisa exploratoria, 0 escopo € reunir informac6es e conhecimentos sobre o tema
estudado, no caso desta pesquisa, sobre a teoria do comportamento planejado e estratégias de
marketing. E igualmente descritiva visto que busca apontar os principais assuntos
questionados nos estudos cientificos. O tema de pesquisa realizado é de natureza quali-
guantitativo, assim a investigacdo qualitativa dos dados é efetuada de forma espontanea e
procede por indugdo durante o levantamento do referencial tedrico, no entanto, a investigagao
quantitativa procura dimensionar uma quantidade de variaveis relativas a producao cientifica
encontradas sobre a temética explorada.

A revisao sistematica de literatura fornece percepcbes coletivas por meio de teoria-
sintese tatica em campos e sub-campos de pesquisa (TRANFIELD; DENYER; SMART,
2003). Para a construcdo do meétodo de revisao sistematica seguira a metodologia proposta por
Tranfield; Denyer e Smart (2003). A pesquisa para este estudo foi desenvolvida em cinco
passos fundamentais:

l. formulacédo da questdo focal da pesquisa;

. posicionamento dos estudos;

. classificacdo e separacao dos estudos localizados;

V. exame de reflexdo e sintese dos estudos localizados;

V. detalhamento dos resultados encontrados nos estudos.

A Figura 1, elucida os cinco passos adotados para sistematizacdo desta pesquisa.
Posteriormente a caracterizagdo da pergunta da pesquisa, foi escolhida como base de dados de
producdo cientifica a Elsevier's Scopus, devido ao grande indice de indexacdo de artigos em
diversas as areas do conhecimento, oferecendo um panorama abrangente da producdo de
pesquisas, e conter revistas renomadas em todo mundo. Com a finalidade de obter maior
abrangéncia de resultados, utilizou-se essa base de dados pois, € multidisciplinar e abarca uma
variedade de areas do conhecimento cientifico (ELSEVIER, 2022).
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FIGURA 1. Matriz de revisdo sistematica aplicada.
Fonte: Elaborado pelos autores (2022).

O acesso a base de dados Elsevier's Scopus deu-se por meio do Portal de Periddicos da
Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES), o qual é
considerado um dos maiores acervos cientificos virtuais do Pais, que retne e disponibiliza o
melhor da producdo cientifica internacional (BRASIL, [2022]).

No passo subsequente, foram definidas as palavras-chaves empregadas na investigacao
da base de dados, em idioma inglés: theory of planned behavior (teoria do comportamento
planejado), marketing strategy (estratégia de marketing), buying behavior (comportamento de
compra), green product (produto verde). A busca por esses termos ocorreu no titulo, resumo e
palavra-chave dos artigos. Para a classificacdo e triagem dos artigos encontrados, foram
estabelecidos os critérios de incluséo e excluséo.

Para os critérios de inclusdo foram considerados os documentos publicados no formato
de artigo cientifico, publicados entre 2017 até 2021, em todos idiomas e &reas. J& como
critérios de exclusdo, foram desconsiderados documentos que ndo eram formato artigo
cientifico, artigos que fugiram ao tema de pesquisa proposto e que ndo estavam
disponibilizados na integra na web. O processo de sele¢do dos artigos foi realizado por 2
pesquisadores a fim de obter diferentes visdes de julgamento e selecdo. Para a investigacao e
sintese inicial dos artigos encontrados, 0s dados foram organizados em planilhas no Microsoft
Excel® e no editor de texto Microsoft Word®, a nuvem de palavras foi criada no Pro Word
Cloud.
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3. RESULTADOS E DISCUSSAO

Em relagdo a pesquisa na base de dados Elsevier's Scopus foram encontrados 134
documentos cientificos sem restricdes. Apos a aplicacdo do método com os critérios de
inclusdo e exclusdo apresentados, resultaram 23 artigos incluidos na composicdo amostral
para realizacdo da analise sistematica com os indicadores bibliométricos.

Logo apds aplicacdo dos critérios de exclusdo para o formato de documentos, foram
excluidos 44 artigos publicados antes do periodo estipulado de 2017, 3 trabalhos apresentados
em conferéncias, 1 artigo de revisao e 29 artigos que nao estavam disponibilizados na integra
na web. Finalizando os critérios foram excluidos, ap0s leitura do resumo e titulo, 34 artigos
que evadiram ao tema de pesquisa proposto. A Figura 2 ilustra os resultados da busca na base
de dados Elsevier's Scopus.

‘ Total de estudos identificados na base de dados da Scopus sem restricGes: 134 documentos; ’

=

Estudos identificados apods a aplicacdo dos critérios de exclusdo (publicados antes do periodo de 2017
até 2021): excluidos 44 documentos;

—

Estudos identificados apoés a aplicacdo dos critérios de exclusdo (tipos de formato de documento):
excluidos 3 conferencias e 1 artigo de revisdo;

—

Estudos identificados apos e aplicacdo dos demais critérios de exclusdo (indisponiveis na integra):
excluidos 29 artigos;

J

Estudos identificados apos a leitura do resumo e titulo: 34 artigos excluidos e 23 artigos incluidos para
andalise/sintese.

FIGURA 2 — Fluxograma de identificacdo e sele¢do dos artigos para revisao sistematica sobre a teoria do
comportamento planejado para entender o comportamento de compra dos consumidores e criar estratégias de
marketing para produtos verdes.

Fonte: Elaborado pelos autores (2022).

Analisando os dados, entre 2017 e 2021, tem-se uma média de 4,8 publicacdes por
ano. Porém, é perceptivel a evolucdo a partir de 2019, com média de 7,3 artigos publicados
sendo que o pico da producéo cientifica ocorreu entre 2020 e 2021, com média de 8,5 artigos
publicados. Dessa forma, demonstra-se que o tema de pesquisa proposto tem encontrado
espaco nos ultimos anos no meio cientifico, o Grafico 1 apresenta essa progressao.
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Gréfico 1 — Progressao temporal dos artigos publicados no periodo de 2017 até 2021.
Fonte: Elaborado pelos autores (2022).

Nota-se que o aumento do interesse pelo tema, nos Gltimos anos esta relacionado as
mudancas de comportamento de consumo frente a alimentos saudaveis, a busca obstinada pela
preservacdo da salde e o cuidado com o meio ambiente utilizando formas de producéo
sustentaveis, demonstrando a evolugdo do escopo dos 23 artigos.

Analisando os artigos observou-se que além dos constructos bésicos da Teoria do
comportamento planejado (TCP) os autores utilizam fatores de fundo adicionais que
permitiram adequar a teoria para contextos especificos. Em relagdo ao termo produtos
organicos Budhathoki e Pandey (2021) utilizaram como fator de fundo o nivel de
conhecimento dos consumidores em relacdo a produtos organicos e preocupacdes ambientais.
Outros como Saleki, Quoquab e Mohammad (2019) aplicaram a auto identidade e preco
percebido para avaliar a intencdo de compra dos consumidores e Wang et al. (2019)
abordaram a saude como um fator adicional a TCP.

Em relagéo ao termo produto verde Afridi et al. (2021) traz como fator de fundo a
generatividade no comportamento de compra pré-ambiental, os pesquisadores AL-Adamata,
AL-Gasawnehb e AL-adamatc (2020) abordaram a inteligéncia moral (compaixao, perdao,
responsabilidade e integridade). Outros como Ghani, Yusop e Kamarulzaman (2020) abordam
informacgdes demogréficas e preferéncia de midias, Joshi, Uniyal e Sangroya (2021)
utilizaram a influéncia percebida no mercado (percep¢do do individuo de seu impacto sobre
outros atores do mercado) e Lee, Lim e H& (2021) ampliaram a TCP para analise da gestao da
cadeia de suprimentos verde. JA& Nekmahmud e Fekete-Farkas (2020) abordaram
preocupacOes ambientais, qualidade percebida e estimativas verdes futuras e Ruangkanjanas
et al. (2020) utilizaram beneficios sociais, disposicdo de pagamento, responsabilidade
ambiental, boca-a-boca e conveniéncia como fator de fundo para avaliar a intengéo de compra
desses produtos.

Observando os paises que estdo mais voltados ao tema da presente pesquisa (Figura
3), verifica-se que a China e a Malasia sdo 0s paises que mais tem publicacbes de pesquisas
sobre o tema, possuindo 5 artigos publicados na base de dados internacional Elsevier's Scopus
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cada um, na sequéncia os paises India, Indonésia, Taiwan e o Reino Unido com 2 artigos
cada.

China Malasia India Indonésia Taiwan

FIGURA 3. Principais paises que mais publicaram sobre o tema de pesquisa proposto.
Fonte: Elaborado pelos Autores (2022).

Os autores Chineses Li et al. (2021) exploraram os mediadores entre a inovacao do
consumidor e as intencGes de compra de produtos sustentaveis com base na TCP, discutindo
gue a inovacdo hedonista e a inovacgdo social, reforcam a intencdo de compra sustentavel de
produtos alimenticios. O levantamento de dados referentes a inovagdo hedonista e a inovacéao
social aumenta a compreensdo atual do consumidor na promoc¢do do consumo de alimentos
sustentaveis para que gestores e formuladores de politicas possam ajustar suas estratégias de
marketing e intervencbes politicas para acelerar a difusdo de produtos no mercado
consumidor.

Outros pesquisadores como Ruangkanjanas et al. (2020) desenvolveram uma extensao
da TCP para avaliar os efeitos dos antecedentes que influenciam a intengdo dos consumidores
de comprar produtos verdes, trazendo que, mesmo com um amplo consenso sobre o consumo
verde na internet e entre o publico, a transformacdo econémica em dire¢cdo a uma economia
verde avancada € desafiadora. Para isto é fundamental que os consumidores entendam as
regulamentacgdes da politica verde como demandas individuais, portanto a gestdo harmonizada
da parceria publico-privada deve ser implementada com cuidado e em detalhes para alcancar
uma governanca orientada ao melhor desempenho.

Song, Qin e Qin, (2020) com base na TCP analisaram o papel de mediacdo dos
atributos do produto, a eficacia percebida do consumidor (EPC) e a consciéncia ambiental na
decisdo de compra, informados em roétulos ecoldgicos para consumidores jovens na China.
Rotulos ecoldgicos podem comunicar efetivamente o apelo do produto ambientalmente
amigavel ao consumidor, que percebe os rétulos como o apelo especifico relacionado a forma
de como o produto é processado e fabricado com a consideracdo do desenvolvimento
ambiental. O afeto ecoldgico dos consumidores jovens é previsto pela atitude e preocupacao
ambiental, o comportamento de compra dos consumidores € mais provavel de ser influenciado
diretamente pelo afeto ecolégico. Esse achado pode contribuir para uma compreensdo
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aprofundada da consciéncia ambiental e melhorar a eficacia da consciéncia ambiental no
contexto marketing de rotulos ecoldgicos.

No estudo de Shimazaki et al. (2017) testaram se a aplicabilidade da TCP poderia
contribuir significativamente para o desenvolvimento de programas de educacdo nutricional
para estudantes da Mongolia. Confirmando a validade transcultural do TCP para escolhas
alimentares saudaveis em alunos do ensino médio e apoiando o uso potencial do TCP para
influenciar as escolhas alimentares saudaveis dos adolescentes.

Na Malasia pesquisadores como Sinéié¢ Cori¢ et al. (2020) exploraram os elementos de
orientacdo de marketing sustentavel (OMS) no contexto de start-ups e sua influéncia com o
desempenho da start-up, bem como investigaram as diferengas entre as OMS no contexto
B2B e B2C e a influéncia das intencBes comportamentais dos proprietarios/gestores sobre o
OMS das start-ups. Os resultados do estudo ressaltam a visdo de que as start-ups podem e
devem desenvolver orientacdes de marketing sustentavel para permitir que elas se apresentem
melhor em ambientes de negdcios em rapida mudanca.

Os autores acima debatem que gestores iniciantes tém a oportunidade de desenvolver
uma cultura organizacional especifica para integrar os objetivos sociais, ecoldgicos e de lucro
em suas estratégias de longo prazo. A ampliacdo do foco de orientacdo de mercado de clientes
e concorrentes para gestores/proprietarios proporciona uma melhor compreensao do papel das
atitudes dos proprietarios/gestores na aceitacdo da orientacdo de marketing sustentavel, além
de criar uma cultura organizacional de start-up solidaria.

Na pesquisa de Ghani, Yusop e Kamarulzaman (2020) compilando dados em um
estudo sobre o comportamento de consumo verde entre 0s consumidores malaios,
entrevistaram 375 pessoas de sete cidades da regido de Klang Valley. As variaveis disponiveis
no conjunto de dados sdo: preocupacdo ambiental, influéncia social, controle comportamental
percebido, busca de novidades do consumidor e comportamento de consumo verde. Além das
variaveis relacionadas ao consumo verde, o conjunto de dados também inclui informacGes
demogréficas e de preferéncia de midia dos entrevistados.

Esse conjunto de dados forneceu insights sobre os fatores de conducdo que
influenciam o comportamento de consumo verde entre 0s consumidores. Isso permite que 0s
formuladores de politicas tomem decisdes em relacdo ao desenvolvimento de um plano de
acao ou politicas que possam atrair os consumidores, em geral, a participar do consumo
ecolégico de alimentos. Além disso, o conjunto de dados pode ser usado por outros
pesquisadores a fim de comparar outros dados adquiridos de estudos semelhantes de outras
localidades ou regides geograficamente diferentes.

AL-Adamata, AL-Gasawnehb e AL-Adamatc (2020) utilizaram a TCP para avaliar se
a inteligéncia moral em quatro &reas-chave (compaix@o, perddo, responsabilidade e
integridade) tem impacto nas intencGes de compra de produtos verde, descobrindo que devido
ao desejo de estabelecer um equilibrio entre crencas e acles, a responsabilidade encoraja 0s
consumidores para comprar produtos verdes a fim de se comportar de forma responsavel. A
compaixao refere-se a decisdo de um cliente de comprar um produto verde por genuina
preocupacéo e consideracdo pelo ambiente. As quatro dimensdes influenciaram positivamente
a intencdo de compra, revelando que a inteligéncia moral pode aumentar as intengdes dos
consumidores de comprar produtos amigos do ambiente.
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Outros autores como Saleki, Quoquab e Mohammad (2019) investigando os fatores
que impulsionam a intencdo de compra (IC) de alimentos organicos dos consumidores
malaios, debatem que o papel da norma moral, da auto-identidade, da preocupacdo ambiental
e da consciéncia dos precos sdo fortes preditores. Os achados revelaram que atitude, norma
subjetiva (NS), controle comportamental percebido (CCP), norma moral (NM), auto-
identidade (Al) e preocupagdo ambiental (PA) exercem efeito positivo significativo sobre a
IC. Além disso, a IC é encontrada para mediar a relacdo entre atitude, NS, CCP, NM, Al e PA
com comportamento de compra (CC). Os achados indicam que a consciéncia dos precos
modera a relacdo entre IC e CC.

Os pesquisadores indianos Joshi, Uniyal e Sangroya (2021) investigando a intencdo do
consumidor pela compra de produtos verde, examinaram o papel do valor econémico, do
valor emocional e da influéncia percebida no mercado e ressaltam que € imprescindivel para
organizacOes e planejadores de politicas, identificar fatores que levam os consumidores a
adotar produtos ecoldgicos em seu consumo diério, a fim de obter insights sobre a construcéo
de modelos de mercado sustentaveis. Conhecer esses fatores que influenciam as compras de
produtos verdes ou ecoldgicos possibilita os profissionais de marketing a elaborar estratégias
eficazes de marketing para promover a compra desses produtos.

Outros indianos como Chandel e Gopal, (2019) estudaram sobre a aceitacdo do
consumidor em relacdo a produtos organicos aplicando da TCP. Eles discorrem que a atitude
é considerada o fator preditivo do comportamento de adocdo de alimentos organicos seguido
de normas subjetivas e controle comportamental percebido. Com estes dados é possivel
fornecer insights significativos aos produtores de alimentos orgéanicos para influenciar o
comportamento de adoc¢do de alimentos organicos pelos consumidores, elaborando estratégias
de marketing eficazes em torno desses fatores.

Shimazaki et al. (2017) estudaram a validade transcultural TCP para prever a escolha
de alimentos saudaveis em estudantes do ensino médio na Mong6lia. Segundo os autores
testar a aplicabilidade do TCP poderia contribuir significativamente para o desenvolvimento
de programas de educacdo nutricional para estudantes do ensino médio na Mongodlia. Os
autores confirmam o uso potencial do TCP para influenciar as escolhas alimentares saudaveis
dos adolescentes mongois, especialmente adolescentes em areas urbanas. Em geral, estudos
com base na TCP é importante para a compreensdo dos processos psicolégicos de escolhas
alimentares saudaveis e fornece conhecimentos fundamentais para a conducdo da educacgéo
alimentar para estudantes do ensino médio.

Os autores Broers, Van Den Broucke e Luminet (2020) usaram a TCP para identificar
determinantes do consumo de alimentos pré-bidticos na regido valdo na Bélgica. Além disso,
investigaram se o consumo de alimentos pré-bidticos pode ser previsto usando uma verséo
estendida da teoria do comportamento planejado, incluindo habitos, controle real e crengas
compensatorias de satde. A influéncia do controle percebido e atitudes racionais € mais forte
para 0s vegetais em geral do que para vegetais pré-bidticos e a influéncia de fatores
ambientais especificos, como preco, disponibilidade e controle real, também difere
dependendo do tipo de vegetal. Os achados deste estudo podem ser utilizados como alvo em
campanhas de marketing para intervencfes afim de aumentar o consumo de alimentos pré-
bidtico.
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Em sua pesquisa, Budhathoki e Pandey (2021) avaliaram o comportamento de compra
de alimentos organicos por meio do engajamento da TCP com conhecimento, preocupacdes
ambientais, saude-consciéncia e fatores de fundo (caracteristicas sociodemograficas e de
estilo de vida). Os resultados mostram que principalmente o controle comportamental
percebido foi o principal preditor das intencdes de compra de alimentos organicos, seguido de
atitude, normas subjetivas, conhecimento e preocupac¢tes ambientais. Os achados deste estudo
podem ser usados para informar os produtores de alimentos orgénicos e criar campanhas de
marketing direcionadas para esses pontos buscando promover o consumo de alimentos
organicos com efeito significativo.

Para Vanany et al. (2020) a Indonésia tem a maior popula¢do muculmana do mundo e
representa uma importante oportunidade de mercado global para os produtores de alimentos.
Os achados deste estudo podem ser utilizados pelo governo e pelos produtores de halal-
alimentar para direcionar fatores especificos, especialmente atitudes positivas, RSI e
obrigacbes morais. A industria alimenticia e a midia desempenham um papel chave na
manutencdo da atitude positiva dos consumidores em relacdo ao consumo halal-alimentar,
assim é fundamental que os fabricantes de alimentos adaptem suas estratégias de marketing e
considerem promover regras alimentares islamicas ao promover seus produtos alimentares.

A preocupacdo com o desenvolvimento da comunidade humana e o bem-estar das
proximas geracdes € descrita como generatividade, esse conceito relacionado a
comportamento de compra pro-ambiental foi analisado por Afridi et al. (2021) trazendo que
0s consumidores que possuem maior preocupacdo com as geragdes futuras e com orientacdo
homem-natureza sdo mais propensos ao envolvimento em comportamentos de compra verde,
esse resultado permite criar um direcionamento efetivo das comunicacdes de marketing para
esse tipo de consumidores. Ter essa visdo de comportamento deste tipo de consumidor facilita
na criacao e implantacédo eficaz de estratégias de marketing nesses produtos.

Os pesquisadores Giampietri et al. (2018) examinaram as motivacdes dos
consumidores para a compra de alimentos em cadeias curtas de suprimentos de alimentos
(CCSA) em vez de mercados convencionais. Todas as varidveis investigadas revelaram efeito
positivo sobre a intencdo, o controle comportamental percebido teve o maior efeito sobre a
intengdo, seguido pela confianca, quanto maior a confianca, maior é a intencéo de compra. Da
mesma forma, quanto mais a atitudes dos consumidores forem positivas em relacdo as CCSA
e quanto mais pessoas forem importantes para eles (ou seja, referéncias sociais como familia,
amigos que aprovam compras em redes agroalimentares alternativas), mais a intencdo do
consumidor de realizar esse comportamento aumentara.

Com essas observagbes € possivel supor que, reforcando a confianca dos
consumidores em relacdo aos CCSA, as intencdes das pessoas de comprar em tais redes
alternativas também aumentarad. Demonstrando através dos resultados que a TPC é uma
estrutura Util para entender o comportamento investigado e a intengdo que impulsiona 0s
consumidores.

No estudo de Hansmann, Baur e Binder (2020) utilizaram a TCP para apoiar 0
desenvolvimento e implementacdo de intervengdes politicas, atividades de educacdo e
marketing em torno do consumo de alimentos organicos a fim de fornecer insights valiosos
para o desenvolvimento de modelos comportamentais de tomada de decisdo. O modelo
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proposto alcancou consideravel poder com justificativas para a compra ndo organica, como o
alto preco dos produtos organicos e suas cargas ambientais. Destaca-se que a falta de meios
financeiros, a falta de informacdo e conhecimento foram identificadas como importantes
barreiras para o consumo de produtos alimentares mais ecoldgicos e saudaveis.

Reforcando a crescente atencdo as questdes de sustentabilidade na producdo de
alimentos, pois os consumidores estdo cada vez mais preocupados com 0 meio ambiente,
levando a uma maior intencéo de comprar produtos verdes.

Investigando a intencdo de compra de produtos alimenticios organicos no México,
Leyva-Hernandez, Toledo-Lo6pez e Hernandez-Lara (2021) analisaram o efeito mediador do
desejo, como fator de fundo, na relacdo entre atitude e intencdo de compra. Os dados
confirmam que o desejo do consumidor por produtos organicos tem um efeito mediador
positivo na relagdo entre atitude e intencdo de compra desse tipo de produto. O desejo
intervém para aumentar a intencdo de compra de produtos organicos, 0s consumidores
avaliam favoravelmente os beneficios para o meio ambiente, além disso os consumidores
também sdo motivados pelo cuidado com sua aparéncia e pelo bem-estar econdmico dos
produtores.

Elaborar estratégias de marketing voltados para consumidores socialmente
responsaveis ajuda os futuros consumidores que tém o desejo de cuidar de sua saude, sua
aparéncia, proteger o meio ambiente e apoiar os produtores rurais, pois ao conhecer mais
sobre os beneficios da compra de produtos alimenticios organicos, por meio de campanhas de
marketing, aumenta sua intencdo de compra. Ao comprar produtos alimenticios organicos, 0s
futuros consumidores sentem que cumprem suas metas e contribuem para o bem-estar
econdmico dos produtores, além de beneficiar o meio ambiente (LEYVA-HERNANDEZ;
TOLEDO-LOPEZ; HERNANDEZ-LARA, 2021).

Os pesquisadores Nekmahmud e Fekete-Farkas (2020) se concentraram em determinar
as decisdes de compra dos consumidores em relacdo a produtos verdes em um pais em rapido
crescimento. Os consumidores de Bangladesh entendem que os produtos verdes sdo muito
benéficos para a salde e para 0 meio ambiente, e ndo tém nenhuma nocividade de efeitos
colaterais para a saude, embora 0s consumidores argumentem que 0s precos dos produtos
verdes sdo mais altos do que os produtos convencionais. Os resultados indicam que, se 0
produto verde for menos caro, entdo o consumidor concordara fortemente em compra-los e
mudar seu estilo de vida.

Os consumidores de Bangladesh acreditam que o marketing verde € uma excelente
ideia. De acordo com os resultados de Nekmahmud e Fekete-Farkas (2020) os consumidores
concordam que o marketing verde é mais eficaz do que o marketing regular, destacando que
quando os consumidores sabem que os produtos verdes também s&o um produto ecoldgico
seu interesse em compra aumenta.

Soares Junior, Zucoloto e Mainardes (2019) a partir da TCP, buscaram identificar os
fatores que determinam o comportamento da compra de alimentos saudaveis para criancgas.
Para isto foi proposto um modelo tedrico que contemplou a atitude construtiva, normas
subjetivas, controle comportamental percebido (PBC), auto-identidade, intencdo e
comportamento. Assim a pesquisa foi realizada com os pais das criancas e os resultados
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sugerem que o TCP parece ser uma abordagem tedrica que pode contribuir explicando o
comportamento dos pais na compra de alimentos saudaveis para seus filhos.

Criar atitudes favoraveis a aquisicdo de alimentos saudaveis nos pais e reforcar a
importancia do papel dos pais na alimentacéo de seus filhos, pode aumentar a intencéo deles
em fornecer alimentos saudaveis para seus filhos. Trazendo o viés da criacao de estratégias de
marketing de produtos verdes voltadas para os pais.

Investigando os termos mais utilizadas nos artigos através do recurso grafico de
nuvem de palavras, pode-se observar na Figura 4 as palavras-chaves mais citadas pelos
autores dos 23 artigos mapeados. Nesse ponto foi possivel verificar o direcionamento visual
das pesquisas cientificas sobre o tema estudado, percebendo os termos mais proeminentes das
pesquisas.

u EMOTI:DNAL MARKETING BEHAVIORAL

PO 1AL L TSMEJ.‘\'-DN
DEVELOPMENT 7 LM\-\FGEUE"'I

BEHAIOREIMMESER comme RCEMODE
CHAM SUPPORT F O O D o mc.umu-b ol-*
CONSUM PTION :

=R RGL A TION S
FEREIMALITY

z
Q 2
El — i
EK:STUDENTE*} il
COMPOMENTS I—-r
P\.TTITLIDES‘?‘ '_% VARIARLES 3
HE.-lL_‘H ‘1 H
MORAL = - &
it H :
FRIENDLY
ZEQ: Hema DEG ISIONES PRODUCT
a MORM DRIEMTATION
zﬂzzg Zrygse hﬁgg&ﬂ ﬂ%LNG Zﬂﬁ% THRAL
o FIT
—‘UO 8 ) CHOICES ImpacT <= INNER |
mwmmKNoWLEDGE G R E E N B I I I AV I O R
\rEGETAELl:SFACTOR
RESLARSAARKETFLACE

S U S TA I N AB L E MODELING L\nmET’AEI\EQsNMENmLLY
CONSUM',E_FEPERCENED&H@‘%:(SIL%RCHASE

ALTHY S ENVIRONMENTAL

EFFE E
WELLE|
SROUND

IDENTITY
INFLIJI:NL.I:

EHAVIO
o
Py
@
>
<3¢
)

FIGURA 4. Nuvem de palavras-chaves mais usadas nos artigos pesquisados sobre o tema de pesquisa proposto.
Fonte: Elaborado pelos autores (2022).

Na anélise destaca-se como palavra-chave o termo planned theory, observa-se na
figura esse termo como central e em maior evidéncia, seguido das palavras behavior, food,
green, sustainable e consumption, esses destaques mostram que os estudos selecionados estdo
alinhados com o tema da pesquisa proposto.

Nota-se que em segundo plano de destaque estdo as palavras marketing, products,
intention, purchase e consumer perceived, demostrando que esses termos tem sido muito
utilizados pelos autores para investigar a intencdo de compra dos consumidores, percebe-se
também que as palavras environmental e health se apresentam em evidéncia mostrando a
importancia atual do direcionamento das pesquisas nas questdes de saudabilidade dos
produtos alimenticios e impactos ambientais causados pela producéo dos alimentos bem como
a conservacdo da biodiversidade de diferentes ecossistemas.

Essas informacOes se reafirmam ao observarmos um terceiro grupo de palavras em
destaque, as quais sdo organic, decision, control e knowledge. Denota-se uma diversidade
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abrangente de palavras que envolvem as decisdes de compra que um consumidor tem que
tomar em seu dia a dia para diferentes nacdes, envolvendo também as palavras sales e
economy, ou seja, decisdes econémicas e precos dos produtos. Assim todo esse design visual
de palavras leva a um maior entendimento da evolugdo do conhecimento sobre o tema bem
como traz insights para conseguir alcancar a criacdo de um marketing eficiente voltado para
produtos alimenticios verdes.

4. CONCLUSAO

Concluiu-se que a Teoria do Comportamento Planejado é uma teoria extensiva que,
além dos constructos basicos como atitude, normas subjetivas, normas percebidas e controle
comportamental, pode ser complementada com outros fatores de fundo de acordo com a
realidade a ser investigada para melhor compreensdo da intengdo comportamental. Da mesma
forma foi possivel identificar que a decisdo de compra dos consumidores € uma indagacéo
heterogénea, de multiplos fatores como subjetivos, comportamentais, morais e econémicos.

Observou-se que confianca € um fator-chave para estimular a compra de produtos
verdes pois, a confianga influéncia diretamente a decisdo de compra dos consumidores.
Constatando que a transparéncia de informacgdes € imprescindivel para estabelecer uma
relagcdo de confianca entre produtor-empresa-consumidor. Os insights das pesquisas mostram
gue um consumidor mais informado se torna mais confiante superando sua subjetividade na
tomada de decisdo de compra, o que pode impulsionar o consumo de alimentos verdes,
sustentaveis e com atributos de saudabilidade.

Para a construcdo da confianca, como consenso geral entre os artigos, o marketing tem
papel fundamental na oferta de informacGes sobre sistema de producéo, local de producao,
impactos ambientais da producdo, nivel de processamento do produto, bem como atributos de
saudabilidade do produto. Essas informacdes podem ser apresentadas através de roétulos
ecoldgicos, planejamento de midias para as redes sociais, radio, televisdo e outras além das
ferramentas de comunicacao.

Através dos insights mostrados utilizando a TCP, apontamos que o marketing de
relacionamento vem a ser uma ferramenta eficaz para estimular a compra de produtos verdes
pois, empresas processadoras que adquirem matéria-prima de produtores que atendem 0s
requisitos de sustentabilidade, podem criar uma relacdo harmoniosa entre empresa/produtor
assim agregar valor ao produto. Através da transparéncia das informacgdes pode-se
conscientizar os consumidores sobre aspectos de saudabilidade, sustentabilidade e bem estar
econdmico dos produtores.

Argumentamos também que os fatores econémicos sdo limitantes para a compra de
produtos verdes, dessa forma mesmo que o consumidor atinja todos os pré-requisitos para se
alimentar de produtos ecologicamente corretos, com atributos de saudabilidade e
sustentabilidade, o fator econdmico podera limitar sua decisdo de compra e ele podera
comprar outros produtos similares de menor preco. Porém observa-se que poucas pesquisas
relacionaram esse fator nas decisdes de compra dos consumidores sendo uma lacuna ainda a
ser mais explorada para esse tipo de produto.

Por fim destaca-se que para conseguir uma evolucdo sustentavel o governo deve estar
alinhado com o setor privado, fomentando campanhas de conscientiza¢do de uma alimentagéo
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saudavel e de preservacdo da natureza e assim conseguirem em parceria uma evolucao para a
transicdo de uma economia tradicional para uma economia verde.

4.1. LimitacOes da pesquisa

Atraveés da anélise dos artigos observou-se que ndo ha um conceito bem definido sobre
0 que € um produto verde, apresentando-se como uma lacuna ainda a ser discutida e definida a
fim de conceituar esse tipo de produto ou o que esse termo engloba na questdo de alimentos
saudaveis. Essas defini¢bes sdo importantes para oferecer ao consumidor informacdes claras e
precisas e a partir disso, criar estratégias e marketing eficientes e assim incentivar a compra
consciente de produtos verdes.
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