DE CAMARGO LOPES, R. C; RODRIGUES FERRETTO, L. R.; DA VEICA DIAS, V. V; CALLEGARO, D.; KINDLEIN, L. Y PALMA REVILLION, J. P P (2022).
A teoria do comportamento planejado como proxy para estratégias de green marketing. Cuyonomics. Investigaciones en Economia Regional,
6(10),137-160. https://doi.org/10.48162/rev.42.050

ARTICULO TEMA LIBRE

A teoria do comportamento planejado como
proxy para estratégias de green marketing

Centro de Estudos e Pesquisas em Agronegdcios (CEPAN),
Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Porto Alegre, Brasil - reinaldoagro@outlook.com

Centro de Estudos e Pesquisas em Agronegdcios (CEPAN),
Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Porto Alegre, Brasil - reinaldoagro@outlook.com

Centro de Estudos e Pesquisas em Agronegdcios (CEPAN),
Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Porto Alegre, Brasil - valeria-adm@hotmail.com

Centro de Estudos e Pesquisas em Agronegdcios (CEPAN),
Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Porto Alegre, Brasil - daniela.callegaro@ufrgs.br

Centro de Estudos e Pesquisas em Agronegdcios (CEPAN),
Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Porto Alegre, Brasil - liris.kindlein@ufrgs.br

Centro de Estudos e Pesquisas em Agronegdcios (CEPAN),
Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Porto Alegre, Brasil - jean.revillion@ufrgs.br

Fecha de recepcion: 16/07/2022. Fecha de aceptacion: 16/10/2022

URL de la revista: revistas.uncu.edu.ar/ojs3/index.php/cuyonomics
@ 0 3 @ ISSN 2591-555X
BY NC SA Esta obra es distribuida bajo una Licencia Creative Commons

Atribucién No Comercial —Compartir Igual 4.0 Internacional



DE CAMARGO LOPES, R. C; RODRIGUES FERRETTO, L. R.; DA VEIGA DIAS, V. V; CALLEGARO, D.; KINDLEIN, L. Y PALMA REVILLION,]. P P
(2022). A teoria do comportamento planejado como proxy para estratégias de green marketing, 137-160

Resumo

Os produtos verdes destacam-se como novas tendéncias de consumo, mas para
criar elementos de marketing desses produtos precisa-se entender os conceitos so-
ciopsicolégicos dos consumidores. Assim, a pesquisa objetivou investigar o enfoque
cientifico na relacdo da teoria do comportamento planejado com o comportamen-
to de compra de produtos alimenticios verdes através de uma revisao sistematica
de literatura na base de dados Scopus, buscando insights para construcao de estra-
tégias de green marketing. Os resultados indicam que a confianca é um fator-chave
para estimular a compra de produtos verdes, influenciando diretamente a decisao
de compra dos consumidores. Descobriu-se que a transparéncia de informacdes
é imprescindivel para estabelecer uma relacao de confianca entre produtor-em-
presa-consumidor que pode impulsionar o consumo de alimentos verdes. Como
consenso geral dos artigos, o marketing tem papel fundamental na oferta de infor-
magoes, porém nao ha um conceito definido do termo produtos verdes, podendo
prejudicar as estratégias de green marketing.

Palavras-chave: produtos verdes, consumidor, intencao de compra, sustentabilida-
de, saudabilidade

Abstract

Green products stand out as new consumer trends, but to create marketing ele-
ments for these products, it is necessary to understand the socio-psychological con-
cepts of consumers. Thus, the research aimed to investigate the scientific approach
in the relationship between the theory of planned behavior and the purchase be-
havior of green food products through a systematic literature review in the Scopus
database, seeking insights for the construction of green marketing strategies. The
results indicate that trust is a key factor to stimulate the purchase of green pro-
ducts, directly influencing the purchase decision of consumers. It was found that
information transparency is essential to establish a relationship of trust between
producer-company-consumer that can boost the consumption of green foods. As
a general consensus of the articles, marketing has a fundamental role in providing
information, but there is no defined concept of the term green products, which can
harm green marketing strategies.

Keywords: green products, consumer, purchase intention, sustainability, healthi-
ness

Journal of Economic Literature (JEL): M31, Q13



E CAMARGO LOPES, R. C; RODRIGUES FERRETTO, L. R.; DA VEIGA DIAS, V. V; CALLEGARO, D.; KINDLEIN, L. Y PALMA REVILLION,]. P P
(2022). Ateoria do comportamento planejado como proxy para estratégias de green marketing, 137-160

Introducao

Os desafios emergentes de sustentabilidade na producdo de alimentos é uma
questao mundial que pressiona todo sistema agroindustrial, associado a necessi-
dade de abastecer as demandas de uma populagdo em crescimento e uso intensi-
vo de recursos naturais, forca a mudanca de uma economia tradicional para uma
economia verde (Teigiserova; Hamelin & Thomsen, 2020). Diante desses desafios
surge a necessidade de atingir metas de producao sustentavel de alimentos, no ano
de 2015 a Assembleia Geral da Organizacao das Nacoes Unidas (ONU) anunciou a
agenda 2030 para o desenvolvimento sustentavel, um plano de a¢do para imple-
mentar os “Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel” (ODS), priorizando acabar
com a pobreza, garantir seguranca alimentar e promover a agricultura sustentavel
(ONU, 2015).

O setor de alimentos é vital nas sociedades modernas, sendo fundamental para
alcancar varios dos ODS como “Salde-Bem-Estar” e “Producao-Consumo Respon-
savel” (Garcia-Garcia; Azanedo & Rahimifard, 2021). Portanto, quando se trata de
consumo alimentar sustentavel, os consumidores dao origem a novas tendéncias
de consumo, levando ao desenvolvimento de novos bens e servicos. Assim, as pre-
feréncias, escolhas e habitos alimentares ocupam um papel central nas culturas
humanas e o consumo de alimentos vai além de seu papel funcional como meio de
sobrevivéncia (Baldi et al., 2021).

Os consumidores estao mudando suas percepcoes sobre produtos alimenticios,
nas Ultimas décadas alguns incidentes levaram a uma grande perda de confianca
na indGstria de alimentos, provocando aumento significativo em relacdo ao inte-
resse do consumidor em saber informacGes de onde vem seu alimento, as circuns-
tancias de como o produto foi produzido tornou-se de grande importancia. Com
isso, as tendéncias de saudabilidade e sustentabilidade vém crescendo como um
forte motivo de compra para consumidores que buscam por qualidade nos alimen-
tos (Grunert, 2017). Estudos apontam que os consumidores com maior consciéncia
e conhecimento ambiental tém maior intencao de compra de produtos com carac-
teristicas ecolégicas, porém habitos de consumo de produtos convencionais podem
ser o resultante da falta de conhecimento sobre problemas ambientais (Carrién
Bésquez & Salinas Salinas, 2021).

Devido as diferencas entre os processos de escolha e percep¢ao dos consumido-
res, compreender a inten¢ao de consumo dos individuos resulta uma atividade bas-
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tante complexa, necessitando do suporte de ferramentas e teorias que colaborem
para estas investigacoes, nesse recorte a TCP pode fornecer a luz para uma melhor
analise dessa complexidade. Pois, a TCP evoluiu a partir da Teoria da Acao Racional
e desde sua difusao pelo pesquisador Ajzen, em meados dos anos 80, tornou-se um
dos modelos mais citados e influentes para a previsao do comportamento social
humano (Ajzen, 2011).

A TCP propoe um modelo sobre como a agao humana é guiada, ela prevé a oco-
rréncia de um comportamento especifico, desde que o comportamento seja in-
tencional (Ajzen, 2011; Francis et al. 2004). Segundo o pesquisador Ajzen (1991) os
constructos sociopsicolégicos atitude percebida, norma subjetiva e o controle com-
portamental percebido revelam os aspectos da intencao comportamental e cada
aspecto pode servir como um ponto de ataque nas tentativas de mudar o compor-
tamento. Para os pesquisadores Hansmann, Baur & Binder (2020) os constructos da
TCP sao preditores poderosos para mensurar a intencao comportamental.

Esta teoria apoia que as crencas comportamentais, normativas e de controle for-
necem a base cognitiva para atitudes (voltadas para o lado intrinseco do individuo,
ouseja, como ele avalia seu comportamento), normas subjetivas (associadas a opi-
niao e julgamento das pessoas ao seu redor), normas percebidas (motivadas pelo
comportamento dos individuos ao seu redor) e controle comportamental percebi-
do (é aavaliacao que o sujeito faz de si mesmo em relagdo a sua capacidade fisica e
psicolégica) respectivamente (Ajzen, 2011).

Do ponto de vista de Francis et al. (2004) essa teoria pode ser (til na elaboracao
de estratégias para ajudar as pessoas a adotarem condutas saudaveis. Atualmente,
o comportamento de compra de produtos organicos tornou-se um dos temas de
pesquisa de grande relevancia no campo académico, sendo a TCP uma das teorias
utilizadas dentro deste campo de estudo (Carriéon Bosquez & Salinas Salinas, 2021).

Nos ultimos tempos a protecao ao meio ambiente e recursos naturais estao
sendo levados em consideracao pelo consumidor, bem como a adesao a padrdes
sociais, nesse contexto as alegacoes de sustentabilidade nos produtos evocam uma
maior sensacao de ter feito algo de bom para a comunidade e para a satde pessoal
(Grunert, 2017). A literatura também sugere que a atitude medeia o impacto dos
beneficios percebidos de saudabilidade e sustentabilidade dos alimentos organi-
cos naintencao de compra (Dorce etal., 2021). Dessa forma as tendéncias de sauda-
bilidade e sustentabilidade se correlacionam e perante os consumidores podem ser
fatores predeterminantes da qualidade de um produto.

A transformacado econémica em direcdo a uma economia verde avancada é de-
safiadora (Ruangkanjanas et al., 2020), porém como os produtos verdes sao uma
tendéncia crescente de consumo, as empresas que voltarem seus valores para os
constructos de lealdade, podem ganhar vantagens competitivas diante das mu-
dancas de comportamento dos consumidores. Frente ao ambiente que estamos
vivendo de rapidas transformacoes tecnoldgicas, Sinci¢ Coric et al. (2020) trazem
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a visao de que para integrar objetivos sociais, ecolégicos e de lucro em estratégias
de longo prazo, as startups podem e devem desenvolver orienta¢des de marketing
sustentavel no contexto B2B e B2C a fim de se destacar no ambiente de negécios.

Posto isso, as empresas e os comerciantes devem lancar campanhas adequadas
para promover o marketing de produtos verdes, podendo utilizar ferramentas para
disponibilizar informacodes dos produtos para os consumidores como: marca ver-
de, publicidade verde e rotulos ecolégicos. A persuasao direta através dos diferen-
tes meios de comunicacao ou ferramentas, como publicidade, podem ser usadas
pois, informacdes continuas sobre produtos ecol6gicos podem incentivar positiva-
mente a compra de produtos verdes, facilitando o entendimento dos consumido-
res que buscam mudancas nos produtos alimentares tradicionais (Nekmahmud &
Fekete-Farkas, 2020).

Nesse contexto é recomendado que pesquisas futuras levem em consideracao
a TCP para analisar o comportamento de compra de consumidores identificados
com produtos ambientais (Carrion Bésquez & Salinas Salinas, 2021). Principalmen-
te quando se busca criar estratégias de marketing eficientes para consumidores de
produtos verdes, para conseguir aumentar a percepgao de valor que pode motivar
uma atitude favoravel e recompra consistente.

A atitude em relagao ao comportamento é a avaliacao geral do comportamento
de uma pessoa e a atitude dos consumidores representa suas preferéncias indivi-
duais de consumo (Francis et al., 2004; Ruangkanjanas et al., 2020). Para elucidar
essas questoes, as universidades devem fornecer abordagens educacionais inova-
doras a fim de contribuir para uma sociedade mais sustentavel, evidenciando uma
economia verde integrada (Kilkis & Kilkis, 2017). Pois, os atuais desafios globais que
representam riscos para as operacoes de negécios também trazem grandes oportu-
nidades para alcancar um crescimento mais inclusivo, ecolégico e resiliente, onde
empresas tém a oportunidade de construir um futuro sustentavel (Coronado & Dar-
ke, 2020) necessario para atingir os objetivos ODS e enfrentar a crescente complexi-
dade da producao de alimentos.

Portanto, considerando toda essa mudanca de paradigma alimentar, se questiona
pela ética das pesquisas se a Teoria do Comportamento Planejado pode ser utilizada
COmo um proxy para prever o comportamento de compra de produtos verdes e quais
fatores podem ser utilizados para construcao de estratégias de green marketing? As-
sim, a pesquisa tem como objetivo investigar o enfoque do meio académico e cienti-
fico narelagdo da TCP com o comportamento de compra de consumidores de produ-
tos alimenticios verdes e buscar insights para construir estratégias de green marketing.

Procedimentos metodologicos

A pesquisa foi realizada aplicando o método de revisao sistematica de literatura
para o periodo de 2017 até 2021. Para a pesquisa foi definida a base de dados El-
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sevier's Scopus, justificada pelo fato de ser uma das maiores indexadoras de pe-
riddicos cientificos no tema da presente pesquisa e ser uma base essencialmente
multidisciplinar que abarca uma variedade de areas do conhecimento cientifico
(Elsevier, 2022). Liobikien & Bernatonien (2017), também utilizaram como princi-
pal base de dados a Scopus para procurar artigos em revistas cientificas revisadas
por pares, que analisavam o comportamento geral de compra verde do consumidor.

No presente estudo também foram realizadas andlises bibliométricas dos dados,
assim o estudo pode ser classificado como exploratério e descritivo. Na pesquisa ex-
ploratéria, o escopo foi reunir informacoes e conhecimentos sobre o tema estudado
da teoria do comportamento planejado, aplicada em estudos comportamentais de
consumidores de produtos alimenticios verdes, captando ideias relacionadas que
possam contribuir com o marketing desses produtos. A pesquisa é igualmente des-
critiva visto que buscou apontar os principais assuntos questionados nos estudos.

O tema de pesquisa realizado é de natureza quali-quantitativo, assim a inves-
tigacdo qualitativa dos dados foi efetuada de forma espontanea e procedeu por
inducdo durante o levantamento do referencial teérico, no entanto, a investigacao
quantitativa procurou dimensionar uma quantidade de variaveis relativas a pro-
ducio cientifica encontradas sobre a tematica explorada.

De acordo com Barros & Barreto o protocolo de revisdo sistematica proposto por
Tranfield etal. (2003) obedece a estagios e em cada estagio sao descritas suas fases,
0 processo se inicia na identificacdo da necessidade de uma revisao sistematica e
é findado na busca pela evidéncia na pratica. Fragoso et al. (2020) também usou
Tranfield et al. (2003) em uma abordagem de quatro etapas para encontrar trabal-
hos e identificar principais contribuicoes de um campo de pesquisa. Desse modo,
para a construcao do método de revisao sistematica seguiu-se a metodologia pro-
posta por Tranfield et al., (2003) e a pesquisa para o estudo foi desenvolvida em
cinco fases fundamentais (tabela1):

Tabela 1. Estagios do protocolo de revisao sistematica de literatura

Estagios Protocolo de revisao

I Formulacdo da questdo focal da pesquisa

I Caracterizacdo de busca

1 Classificacio e avaliacao da qualidade dos estudos mapeados

v Exame de reflexdo, extracdo dos dados e sintese dos estudos localizados

V Detalhamento dos resultados encontrados nos estudos

Fonte: elaborado pelos autores (2022) com base no protocolo de revisao sistematica de literatura

descrito por Tranfield et al. (2003).

A tabela 2, elucida os estagios do protocolo e as fases adotadas para sistema-
tizacao desta pesquisa, o processo se inicia na caracterizacao da pergunta da pes-

142 Cuyonomics. Investigaciones en Economia Regional. Afio 6, nimero 10, diciembre de 2022



E CAMARGO LOPES, R. C; RODRIGUES FERRETTO, L. R.; DA VEIGA DIAS, V. V; CALLEGARO, D.; KINDLEIN, L. Y PALMA REVILLION, ]. P P
(2022). Ateoria do comportamento planejado como proxy para estratégias de green marketing, 137-160

quisa. Observando os critérios metodolégicos, foi escolhida como base de dados de
producdo cientifica a base Elsevier’s Scopus, oferecendo um panorama abrangente
de pesquisas multidisciplinar. O acesso a base de dados Elsevier’s Scopus deu-se
por meio do Portal de Periédicos da Coordenacao de Aperfeicoamento de Pessoal
de Nivel Superior (CAPES), o qual é considerado um dos maiores acervos cientificos
virtuais do Pais, que retine e disponibiliza o melhor da producao cientifica interna-
cional (Brasil, 2022).

Tabela 2. Descricao das fases dos estagios do protocolo de revisao sistematica de literatura

Estagios Descri¢ao das fases

| Formulacio da questdo | Como a Teoria do Comportamento Planejado poderia ser utilizada
focal da pesquisa COMO um proxy para prever o comportamento de compra de produtos

verdes pela dtica das pesquisas e quais fatores poderiam ser utilizados

como ferramenta para construcao de estratégias de green marketing?

|l Caracterizacdo de busca | Caracterizacao da base de dados: Elsevier’s Scopus

Caracteriza¢do da busca das palavras chaves, em termo inglés: “theory
of planned behavior” and “buying behavior” or “marketing strategy” or ‘green
product”

Il Classificacdoe Critérios de qualidade dos estudos: ter sido publicado em periédico com
avaliacdo de qualidade | revisdo por pares
dos estudos mapeados | Critérios de inclusdo dos estudos: documentos publicados no perfodo
de tempo de 2017 até 2021 e documentos formato tipo artigo cientifico
Critérios de exclusao dos estudos: tipo de documento cientifico; artigos
nao disponiveis na integra na web; artigos que fugiram ao tema de
pesquisa proposto

IV Exame de reflexao,
extracdo dos dados e
sintese dos estudos
localizados

Organizacao dos dados em planilhas no Microsoft Excel e no editor
de texto Microsoft Word. A nuvem de palavras foi criada no Pré Word
Cloud e 0o mapa de correlacio e similaridade no software Draw.io

v Detalhamento dos
resultados encontrados | Evolugdo do escopo e principais contribuicoes cientificas
nos estudos

Fonte: elaborado pelos autores (2022) com base no protocolo de revisao sistematica de literatura

descrito por Tranfield et al. (2003).

No estagio Il foram definidas as palavras-chaves empregadas na investigacao
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 e para a classificacdo e triagem dos documen-
tos encontrados, foram estabelecidos os critérios de qualidade, inclusdo e exclusao.

Para os critérios de inclusao foram considerados os documentos publicados en-
tre os anos de 2017 até 2021, apenas no formato tipo artigo em periédicos cientifi-
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cos. Como critérios de exclusao, foram desconsiderados documentos que nao eram
artigos cientificos e artigos que fugiram ao tema de pesquisa proposto. As leituras
para selecao dos artigos foram realizadas por 2 revisores, para a investigacao e sin-
tese inicial dos artigos selecionados, os 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 e o mapa de correlagao e similaridade no software Draw.io, versdo 13.9.

Resultados e discussao

Na pesquisa pelos artigos na base de dados Elsevier’s Scopus’, no total da busca
sem restricoes, foram encontrados 134 documentos cientificos, apds a aplicacao
do método de critérios de inclusio e exclusao dos documentos, foram incluidos na
composicao amostral final 23 artigos, para posterior realizacao da analise sistema-
tica com os indicadores bibliométricos.

Tabela 3. Resultado das fases de identificacao, classificacdo e selecao dos artigos sobre o tema de

pesquisa proposto para revisao sistematica na base de dados Elsevier’s Scopus

Fases Descricao Nimero de documentos

Total de estudos identificados na base de dados
sem restricoes

257 documentos incluidos
n=257

Critério de inclusdo: documentos publicados
dentro do periodo de 2017 até 2021

186 documentos incluidos e 71
documentos excluidos
n=257—186=71

Critério de exclusao: tipo de documento
cientifico (excluidos 4 trabalhos apresentados

171 documentos incluidos e 15
documentos excluidos

em conferéncias e 11 artigos de revisao) n=186—171=15

63 artigos incluidos e
108 artigos excluidos
n=171—63=108

Critério de exclusao: artigos indisponiveis na
integra viaweb

40 artigos excluidos e
23 artigos incluidos para
analise/sintese
n=63—40=23

Critério de exclusao: artigos que evadem o tema
5 de pesquisa (excluidos apés leitura do titulo,
resumo, introducao e conclusao dos artigos)

Fonte: elaborado pelos autores (2022).

Na primeira filtragem foram aplicados os critérios de inclusao para o periodo
delimitado, somente incluindo documentos publicados no periodo de 2017 até
2021, resultando em 90 documentos. Na segunda fase foram incluidos documen-
tos tipo artigo cientifico, sendo excluidos 3 trabalhos apresentados em conferéncias
e 1 artigo de revisao. Posteriormente, foram excluidos 29 artigos que nao estavam

1 A pesquisa na base de dados Elsevier’s Scopus foi realizada em 24 de dezembro de 2021.
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disponibilizados na integra na web e na ultima fase, apds leitura do titulo, resumo,
introducdo e conclusao dos artigos, foram excluidos 34 artigos que evadiram o tema
de pesquisa proposto. A tabela 3 ilustra os resultados da busca.

Analisando a progressao temporal dos dados mapeados entre os anos de 2017 e
2021, foi estimada uma média de 4 publica¢bes por ano. Na analise é perceptivel a
evolucao das publicacoes relacionadas ao tema de pesquisa a partir do ano de 2019,
destacando o pico da producao cientifica entre 2020 e 2021 e apresentando 10 arti-
gos publicados em 2020. Com esses dados, demonstra-se que o tema de pesquisa
proposto tem encontrado, nos Gltimos 5 anos, significativo espaco no meio cientifi-
co e académico, a figura 1 apresenta essa progressao.

Figura1. Grafico da progressao temporal dos artigos publicados no periodo de 2017 até 2021

10

2017 2018 2019 2020 2021

Fonte: elaborado pelos autores (2022).

Nota-se na evolucao temporal do escopo dos 23 artigos o aumento do interesse
pelo tema, na progressao observa-se a estreita relacao das mudancas de compor-
tamento de consumo frente a alimentos saudaveis, com a busca pela preservacao
da satde e o cuidado com 0 meio ambiente, bem como uma evolugado das pesqui-
sas em elucidar a questao de producao verde, alimentacao verde e aceitacao dos
consumidores.

Analisando os artigos, observou-se que além dos constructos basicos da TCP, os
autores utilizam fatores adicionais que permitiram adequar a teoria para contextos
especificos. Considerando os produtos orgénicos, os pesquisadores Budhathoki &
Pandey (2021) utilizaram como fatores o nivel de conhecimento dos consumidores
em relacao a produtos organicos e preocupacdes ambientais. Outros como Saleki et
al. (2019) aplicaram a auto identidade e preco percebido para avaliar a intencao de
compra dos consumidores e Wang et al. (2019) abordaram a satide como um outro
fator adicional.

Em relacdo ao termo produto verde Afridi et al. (2021) trouxeram como fator
a geratividade no comportamento de compra pré-ambiental, ja os pesquisadores

145 Cuyonomics. Investigaciones en Economia Regional. Afio 6, nimero 10, diciembre de 2022



E CAMARGO LOPES, R. C; RODRIGUES FERRETTO, L. R.; DA VEIGA DIAS, V. V; CALLEGARO, D.; KINDLEIN, L. Y PALMA REVILLION, ]. P P
(2022). Ateoria do comportamento planejado como proxy para estratégias de green marketing, 137-160

AL-Adamat et al. (2020) abordaram a inteligéncia moral (compaixao, perdao, res-
ponsabilidade e integridade). Outros pesquisadores como Ghani et al. (2020) abor-
dam informacoes demograficas e preferéncia de midias para green marketing. Joshi
etal. (2021) utilizaram a influéncia percebida no mercado (percepcao do individuo
de seu impacto sobre outros atores do mercado) como fator predominante e Lee et
al. (2021) ampliaram a TCP para andlise da gestao da cadeia de suprimentos verde.

Os autores Nekmahmud & Fekete-Farkas (2020) abordaram as preocupacoes
ambientais, qualidade percebida e estimativas verdes futuras para produtos ver-
des e Ruangkanjanas et al. (2020) utilizaram beneficios sociais, disposicao de pa-
gamento, responsabilidade ambiental, boca-a-boca e conveniéncia como fator adi-
cional para avaliar a inten¢ao de compra desses produtos.

Observando os paises mais voltados a investigacao do tema da presente pes-
quisa (figura 2), verifica-se que a China e a Malasia apresentaram o maior nimero
de publicagdes com 5 artigos publicados por cada pais na base de dados Elsevier’s
Scopus. Na sequéncia, os paises india, Indonésia, Taiwan e o Reino Unido apresen-
taram, cada um, 2 artigos publicados.

Figura 2. Principais paises que mais publicaram sobre o tema de pesquisa proposto no periodo de

2017 até 2021

China Malasia India Indonesia Taiwan

Fonte: elaborado pelos autores (2022).

Os autores chineses Li et al. (2021) exploraram os mediadores entre a inovacao
do consumidor e as intencoes de compra de produtos sustentaveis com base na TCP,
discutindo que a inovacio hedonista? e a inovacao social, reforcam a intencio de
compra sustentavel de produtos alimenticios. O levantamento de dados referentes
a inovacao hedonista e a inovacao social aumenta a compreensao do consumidor
atual na promocao do consumo de alimentos sustentaveis, para que gestores e for-

2 Aiinovagdo hedonista reflete como alguns consumidores gostam de correr riscos de comprar cons-
tantemente novos produtos para suprir sua necessidade de estimulo (Roehrich, 2004).

146 Cuyonomics. Investigaciones en Economia Regional. Afio 6, nimero 10, diciembre de 2022



E CAMARGO LOPES, R. C; RODRIGUES FERRETTO, L. R.; DA VEIGA DIAS, V. V; CALLEGARO, D.; KINDLEIN, L. Y PALMA REVILLION, ]. P P
(2022). Ateoria do comportamento planejado como proxy para estratégias de green marketing, 137-160

muladores de politicas possam ajustar suas estratégias de green marketing e inter-
vencoes politicas para acelerar a difusao 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 in-
tencao dos consumidores de comprar produtos verdes. Trazendo que, mesmo com
um amplo consenso sobre o consumo verde na internet, a transformacao econémi-
caem direcdo a uma economia verde avancada é desafiadora. Para que a transfor-
macao avance é fundamental que os consumidores entendam as regulamentacoes
da politica verde como demandas individuais e para isso, a gestao harmonizada da
parceria publico-privada deve ser implementada detalhadamente para alcancar
uma governanca melhor orientada.

Song et al. (2020) analisaram o papel das mediacoes dos atributos do produto, a
eficacia percebida do consumidor e a consciéncia ambiental na decisao de compra,
informados em rétulos ecolégicos para consumidoresjovens na China. Rétulos ecol6-
gicos podem comunicar efetivamente o apelo do produto ambientalmente amigavel
ao consumidor, que percebe os rétulos como o apelo relacionado a forma que o pro-
duto é processado e fabricado com a consideracao do desenvolvimento ambiental.

Os autores supracitados afirmam que o afeto ecolégico dos consumidores jo-
vens é previsto pela atitude e preocupacao ambiental. Relatando que o compor-
tamento de compra dos consumidores é mais provavel de ser influenciado pelo
afeto ecoldgico, o que contribui para uma compreensao e eficicia da consciéncia
ambiental no contexto de rétulos ecolégicos.

Shimazaki et al. (2017) testaram se a aplicabilidade da TCP poderia contribuir
significativamente para o desenvolvimento de programas de educacao nutricional
para estudantes da Mongélia. Confirmando a validade transcultural da TCP para
escolhas alimentares saudaveis e apoiando o uso potencial da TCP para influenciar
essas escolhas alimentares saudaveis dos adolescentes.

Pesquisadores como Sinci¢ Cori¢ et al. (2020) exploraram os elementos de
orientacao de marketing sustentavel no contexto de startups e sua influéncia no
desempenho da startup, bem como investigaram as diferencas entre as orientagoes
de marketing sustentavel no contexto B2B e B2C e sua influéncia nas inten¢des com-
portamentais dos proprietarios e gestores das startups. Os resultados do estudo
ressaltam a visao de que as startups podem e devem desenvolver orientacoes de
green marketing sustentavel, para permitir que elas alcancem melhor desempenho
em ambientes de negécios de rapida mudanca.

Os autores acima debatem que gestores iniciantes tém a oportunidade de desen-
volver uma cultura organizacional especifica para integrar os objetivos sociais, eco-
|6gicos e de lucro em suas estratégias de longo prazo. A ampliacao do foco de orien-
tacao de mercado proporciona uma melhor compreensao do papel das atitudes dos
proprietarios e gestores na aceitacao da orientacao de green marketing sustentavel,
além de criar uma cultura organizacional de startup solidaria ao meio ambiente.
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AL-Adamat et al. (2020) utilizaram a TCP para avaliar se a inteligéncia moral
em quatro areas-chave (compaixao, perdao, responsabilidade e integridade) tem
impacto nas inten¢des de compra de produtos verde, e descobreram que, devido
ao desejo de estabelecer um equilibrio entre crencas e a¢Ges, a responsabilidade
encoraja os consumidores na compra de produtos verdes, a fim de se comportar
de forma responsavel. A compaixao refere-se a decisao de um cliente de comprar
um produto verde por genuina preocupacao e consideracao pelo meio ambiente.
Assim, as quatro dimensoes influenciaram positivamente a inten¢ao de compra,
revelando que a inteligéncia moral pode aumentar as intencoes dos consumidores
de comprar produtos amigos do ambiente.

Investigando os fatores que impulsionam a inten¢do de compra de alimentos
organicos pelos consumidores, autores como Saleki et al. (2019) debatem que o
papel da norma moral, da auto-identidade, da preocupacao ambiental e da cons-
ciéncia dos precos sao fortes preditores. Os achados indicam que a consciéncia dos
precos modera a relacao entre intencao de compra e comportamento de compra.

Joshi et al. (2021) investigando a intencao do consumidor pela compra de pro-
dutos verde, examinaram o papel do valor econémico, do valor emocional e da
influéncia percebida no mercado e ressaltam que é imprescindivel, para organi-
zacoes e planejadores de politicas, identificar fatores que levam os consumidores
a adotar produtos ecolégicos em seu consumo diario, a fim de obter insights sobre
a construcao de modelos de mercado sustentaveis. Conhecer esses fatores que in-
fluenciam as compras de produtos verdes ou ecolégicos possibilita os profissionais
de marketing a elaborar estratégias eficazes de green marketing, para promover a
compra desses produtos.

Chandel & Copal (2019) estudaram a aceitacao dos consumidores de produtos
organicos aplicando a TCP. Eles discorrem que a atitude é considerada o fator pre-
ditivo do comportamento de adocao de alimentos organicos, seguido de normas
subjetivas e controle comportamental percebido. Com estes dados é possivel forne-
cer insights significativos aos produtores de alimentos organicos para influenciar o
comportamento de adocao de alimentos organicos pelos consumidores, elaboran-
do estratégias de green marketing eficazes em torno desses fatores.

Em sua pesquisa, Budhathoki & Pandey (2021) avaliaram o comportamento de
compra de alimentos organicos por meio da TCP, os resultados mostram que prin-
cipalmente o controle comportamental percebido foi o principal preditor das in-
tencoes de compra de alimentos organicos, seguido de atitude, normas subjetivas,
conhecimento e preocupacoes ambientais. Os achados deste estudo podem ser
usados parainformar produtores de alimentos organicos e criar campanhas de mar-
keting direcionadas para esses pontos, buscando promover o consumo de alimentos
organicos com efeito significativo.

A preocupacao com o desenvolvimento da comunidade humana e o bem-estar
das préximas geracoes é descrita como generatividade. Esse conceito relacionado
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a comportamento de compra pré-ambiental foi analisado por Afridi et al. (2021)
trazendo que os consumidores que possuem maior preocupacao com as geracoes
futuras e com orientagdo homem-natureza sao mais propensos ao envolvimento
em comportamentos de compra verde. Esse resultado permite criar um direciona-
mento efetivo das comunicac¢oes de green marketing para esse tipo de consumidor,
ter essa visao de comportamento facilita a criacdo e implantacao eficaz de estraté-
gias de green marketing para produtos verdes.

Os pesquisadores Giampietri et al. (2018) examinaram as motiva¢oes dos con-
sumidores para a compra de alimentos em cadeias curtas de suprimentos em vez
de mercados convencionais. O controle comportamental percebido teve o maior
efeito sobre a intencao, seguido da confianca e quanto maior a confianca maior é
aintencao de compra. Da mesma forma, quanto mais a atitudes dos consumidores
forem positivas em relagao as cadeias curtas de suprimentos e quanto mais pessoas
forem importantes para eles (ou seja, referéncias sociais como familia, amigos que
aprovam compras em redes agroalimentares alternativas), a intencao do consumi-
dor de realizar esse comportamento aumentara.

No estudo de Hansmann et al. (2020) utilizaram a TCP para apoiar o desenvolvi-
mento e implementacao de intervencoes politicas, educacao e marketing em torno
do consumo de alimentos organicos, a fim de fornecer insights para o desenvolvi-
mento de modelos comportamentais de tomada de decisao. O modelo proposto
alcancou consideravel poder com justificativas para a compra nao organica, como
o alto preco dos produtos organicos e suas cargas ambientais. Destaca-se que a fal-
ta de meios financeiros, a falta de informacao e conhecimento foram identificadas
como importantes barreiras para o consumo de produtos alimentares mais ecol6-
gicos e saudaveis.

Resultados de pesquisas cientificas como dos autores acima reforcam a crescen-
te atencao as questoes de sustentabilidade na producao de alimentos, pois os con-
sumidores estao cada vez mais preocupados com o meio ambiente, levando a uma
maior intencao de comprar produtos verdes.

Investigando a intencao de compra de produtos organicos no México, Ley-
va-Hernandez et al. (2021) analisaram o efeito mediador do desejo, como fator na
relacdo entre atitude e intencao de compra. Os dados confirmam que o desejo do
consumidor por produtos organicos tem um efeito mediador positivo na relacao
entre atitude e intencao de compra desse tipo de produto. O desejo intervém para
aumentar a intencao de compra de produtos organicos, além disso os consumi-
dores também sao motivados pelo cuidado com sua aparéncia e pelo bem-estar
econdmico dos produtores.

Elaborar estratégias de green marketing voltados para consumidores socialmen-
te responsaveis, ajuda os futuros consumidores que tém o desejo de cuidar de sua
salde, sua aparéncia, proteger o meio ambiente e apoiar os produtores rurais, pois
ao conhecer mais sobre os beneficios da compra de produtos alimenticios organi-
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cos, por meio de campanhas de green marketing, aumenta sua intencao de compra.
Ao comprar produtos alimenticios organicos, os futuros consumidores sentem que
cumprem suas metas e contribuem para o bem-estar econémico dos produtores,
além de beneficiar o meio ambiente (Leyva-Hernandez et al., 2021).

Os pesquisadores Nekmahmud & Fekete-Farkas (2020) se concentraram em de-
terminaras decisoes de compra dos consumidores em relacao a produtos verdes. Os
consumidores de Bangladesh entendem que os produtos verdes sao benéficos para
a salide e para o meio ambiente, embora argumentem que os precos dos produtos
verdes sao mais altos do que os produtos convencionais, indicando que se o produto
verde for menos caro, entao o consumidor concordara fortemente em compra-lo e
em mudar seu estilo de vida. Nesse contexto os consumidores acreditam que o green
marketing é uma excelente ideia e concordam que é mais eficaz do que o marketing
tradicional, uma vez que, quando os consumidores sabem que os produtos verdes
sao um produto ecoldgico, seu interesse em comprar esses produtos aumenta.

Dentro do green marketing ou marketing verde, a conscientizacao do consumidor
em relacao a um consumo sustentavel tem sido cada vez mais urgente nos Gltimos
anos (Song, Qin, & Qin, 2020), principalmente devido as mudancas climaticas que
emergem como uma questao critica para as pessoas, inddstrias e comunidades,
com isso, o consumo ecoldgico se tornou uma prioridade para pesquisadores e pro-
dutores de bens e servicos ecoldgicos (Afridi et al., 2021). Diante de toda essa cres-
cente atencao as questoes ambientais, os consumidores estao cada vez mais preo-
cupados com o meio ambiente e a sustentabilidade, levando a uma maior intencao
de compra de produtos verdes (Lee, Lim, & Ha, 2021).

Nas analises destaca-se a conscientizacao ambiental como um dos preditores
gerais para entender a compra verde dos consumidores, discorre-se que esse deba-
te tem sido estudado ha muito tempo, no entanto, sua estrutura interna e eficacia
permanecem controversas (Song, Qin, & Qin, 2020), necessitando investigacoes
mais aprofundadas e diversificacdes de linhas de pesquisa, bem como expandir o
olhar para a abertura de linhas multidisciplinares. Pesquisas com esses vieses de-
vem ser realizadas no Brasil, tendo em vista a grande representatividade na pro-
ducio de matéria prima alimenticia para o mundo, sendo essencial o conhecimen-
to da influéncia do perfil sécio-econémico, costumes e culturas dos consumidores
na decisao de compra de alimentos verdes.

Assim, ampliando as investigacoes e linhas de pensamento, para melhor enten-
deras correlacdes entre as areas de pesquisas dos artigos de revisao, pode-se obser-
var o mapa de correlacio e relevancia das linhas de TCP e green marketing, figura 3, o
qual explicita a caracteristica de multidisciplinaridade das pesquisas que envolvem
a TCP e o green marketing relacionados a alimentos, dentre os destaques estao as
areas de ciéncias sociais, gestao de neg6cios e contabilidade, ciéncias ambientais,
engenharia, energia e ciéncias agricolas e biolégicas.
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Figura 3. Mapa de correlacio e relevincia das areas de pesquisas estudadas nos artigos cientificos
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Fonte: elaborado pelos autores (2022).

Estudos de comportamento de compra verde constituem um quadro abran-
gente, como na pesquisa de Afridi et al. (2020) que adicionou, ao modelo de com-
portamento de compra verde, variaveis individuais e psicolégicas com a ajuda de
multiplas perspectivas tedricas, utilizando a “Teoria da Acao Fundamentada” e a
“Teoria do Comportamento Planejado” e destacando sua abordagem multi teérica
na pesquisa.

O direcionamento de pesquisas futuras pode se expandir em multiplas areas
de estudos, como andlises de fatores negativos na compra de produtos verdes, in-
cluindo desconfianca na origem e producao de produtos verdes, bem como confli-
tos entre preco e qualidade. Pesquisas sobre instrucoes “faceis de entender” para
os consumidores e marcas padronizadas de rotulagem e certificacdao, podem con-
tribuir no desenvolvimento de mais estudos sobre o comportamento de compra
verde. Além disso, analises com base nas caracteristicas do produto também tor-
nardo as pesquisas futuras mais significativas, uma vez que, os processos de toma-
da de decisdao dos consumidores podem diferir pelo tipo de produto (Lee, Lim, &
Ha, 2021).
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Estudos futuros podem investigar outros efeitos dos fatores ambientais sobre o
comportamento pré-social, além de fatores perceptivos mais relacionados ao pro-
duto, como estética, crenca religiosa e efeitos culturais (Song, Qin, & Qin, 2020) ou
também analisar o efeito mediador da consciéncia pré-ambiental e da cultura ver-
de no comportamento de compra (Afridi et al., 2021).

Buscando compreender mais a fundo a evolugao do tema de pesquisa, pro-
posto no periodo de 2017 até 2021, apresenta-se na tabela 4, as principais per-
cepcoes e insigths através da 6tica da TCP na intencao de compra de produtos verdes
e as distintas estratégias para green marketing apresentadas na discussao temporal
e os devidos autores dos artigos de pesquisa.

Tabela 4. Principais insigths e estratégias para green marketing apresentadas na discussao

temporal e os autores dos artigos de pesquisa

Autor e ano de publicacio Insights e estratégias para green marketing

Shimazakietal., 2017 O estudo tem grande relevancia para a compreensao dos processos psicologicos
de escolhas alimentares saudaveis e fornece conhecimentos fundamentais para a
conducio de estratégias de educacdo alimentar parajovens estudantes do ensino
médio.

Giampietrietal., 2018 A confianca pode impulsionar relacdes sélidas entre produtores e consumidores
e com isso superar a confusao dos consumidores, construindo novas lealdades e
fomentando o desenvolvimento progressivo das cadeias curtas de suprimento
alimentar. O centro dessas redes alternativas sdo interacdes presenciais, que
permitem aos consumidores se tornarem mais informados e consequentemente,
mais confiantes, aumentando assima transparéncia ao longo da cadeia alimentar.
Estratégias politicas devem promover uma maior disponibilidade desses canais
de compras e apoiar um marketing eficaz.

Chandel & Gopal, 2019 A atitude foi considerada o fator mais preditivo do comportamento de adocao de
alimentos organicos. Este estudo fornece insights aos produtores de alimentos
orgénicos para oportunidades de mercado e para influenciar o comportamento
de adogdo de alimentos organicos dos consumidores, elaborando estratégias de
green marketing eficazes em torno dos achados da pesquisa.

Soares etal , 2019 Aborda a criacdo de atitudes favoraveis nos pais a aquisicio de alimentos
saudaveis para as criancas e o reforco do papel deles na alimentacdo de seus
filhos, favorece a intencdo dos pais de fornecer alimentos saudaveis para seus
filhos. Trazendo o viés da criacdo de estratégias de marketing de produtos verdes
voltadas para os pais de criancas.

Wangetal., 2019 A atitude pessoal, consciéncia sanitria e normas subjetivas influenciam a
intencdo de compra em relacdo aos alimentos organicos. Quando a atitude
dos consumidores em relacdo as marcas organicas se torna positiva, o nivel de
intencdo de compra também aumenta. O aumento do conhecimento sobre
alimentos entre os consumidores pode estabelecer a intencdo de compra
como norma social. As midias sociais podem fornecer informacoes rapidas a
todos os usudrios, como boa estratégia, pois quanto melhor o conhecimento
sobre alimentos organicos e seus beneficios para o bem-estar humano, maior a
inten¢do de compra.

Al-Mamun etal , 2020 Explicam que a atitude é o contribuinte mais significativo para a inten¢io
de consumir alimentos saudaveis. Os profissionais de marketing e agéncias
governamentais devem aumentar as informacoes e a promocao de alimentos
saudaveis, pois melhorar o nivel de informacao e conhecimento dos consumidores
também ajuda a promover habitos alimentares sauddveis. Nisso a intervencao
governamental pode garantir a reducdo dos precos de alimentos saudaveis
favorecendo o consumo.
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Autor e ano de publicagdo Insights e estratégias para green marketing

Ghanietal., 2020

No estudo da TCP permitiu correlacionar dados que fornecem insights sobre
os fatores de conducdo que influenciam o comportamento de consumo verde
entre consumidores. Os resultados possibilitam que os formuladores de politicas
tomem decisoes precisas em relacdo ao desenvolvimento de planos de agio ou
politicas que possam atrair os consumidores a participar do consumo ecolégico.

Hansmannetal., 2020

A falta de meios financeiros e a falta de informacio e conhecimento dos
consumidores, foram identificadas pelos autores como importantes barreiras
para o consumo de produtos alimentares mais ecolégicos e saudaveis.

Nekmahmud & Fekete-
Farkas, 2020

Debate-se que os consumidores entendem que produtos verdes sdo benéficos
para a salde e para o meio ambiente. Diante disso varias implicacbes gerenciais
poderiamserusadas pelos profissionais de marketing para desenvolverestratégias
no mercado de produtos verdes. Devem ser lancadas campanhas adequadas de
promocao dos produtos ecolégicos, para criar um incentivo positivo na compra de
produtos verdes.

Ruangkanjanasetal.,
2020

A atitude dos consumidores e o controle comportamental percebido impactam
as inten¢bes de compra de produtos verdes. Discute-se que a atitude representa
preferéncias individuais, enquanto o controle comportamental percebido
representa a pressao social sobre o consumo verde. Assim, para a transformacao
ao crescimento sustentavel, a governanca das normas subjetivas deve ser
complementada com a parceria plblico-privada, pois sem o apoio do setor
privado a transformacao sustentavel, orientada pelo governo ou pela sociedade
nos paises em desenvolvimento, é um grande desafio.

Sinci¢ Cori¢etal., 2020

Startups devem desenvolver orientacdes de marketing sustentdvel para ser
apresentadas melhor em ambiente de negdcios de rapida mudanca. As normas
subjetivas e o controle comportamental percebidos sdo um preditor muito
significativo para green marketing e para criar uma cultura organizacional de
startups solidarias ao meio ambiente.

Songetal,, 2020

Os rétulos ecolégicos podem comunicar efetivamente o apelo do produto
ambientalmente amigavel ao consumidor. Espera-se que programas baseados
em informacdes possam melhorar positivamente a percepcdo dos consumidores
jovens sobre o poder individual de compra, para melhorar o meio ambiente e
incentivar futuras mudancas comportamentais. Estratégias para empresas e
corporacoes podem considerar o design ambientalmente amigavel e introduzir
tecnologias de fabricagdo mais verde como atributos de produtos.

Vanany etal., 2020

A atitude, a auto-identidade religiosa e obrigacGes morais, foram preditores
significativos de intencdo de compra de produtos verdes. Os achados podem
ser utilizados pelo governo e pelos produtores como estratégia para direcionar
fatores na manutencdo da atitude positiva dos consumidores em relacdo ao
consumo verde. E os fabricantes de alimentos devem adaptar suas estratégias
para green marketing.

Afridietal., 2021

Observou-se que os consumidores que possuem maior preocupagao com as
geracOes futuras, com orientacdo homem-natureza e controle comportamental
percebido, sdo mais propensos a se envolver em comportamento de compra
verde, permitindo um direcionamento efetivo das comunicaces de marketing.

Budhathoki & Pandey,
2021

O controle comportamental percebido foi o principal preditor das intencoes
de compra de alimentos orgénicos, seguido de atitude, normas subjetivas,
conhecimento e preocupagbes ambientais. A renda também teve influéncia
direta no comportamento de compra de alimentos organicos. Os resultados
podem ser usados como estratégias, pelos produtores em campanhas de green
marketing para promover o consumo de alimentos organicos.

Leeetal, 2021

O gerenciamento da cadeia de suprimento verde pode ser utilizado como
um elemento de marketing ecolégico para espalhar-se boca a boca entre
os consumidores, a fim de criar atitude positiva e ter efeito positivo no
comportamento de compra. No contexto as corporacdes podem afetar a tomada
de decisdo dos consumidores, informando aos consumidores sobre produtos
verdes e processos de fabricacdo como uma nova estratégia de marketing
ambientalmente amigavel.
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Autor e ano de publicagdo Insights e estratégias para green marketing

Lietal. 2021 A inovacdo hedonista e a inovacdo social reforcam a intencdo de compra
sustentavel de produtos. Os achados da pesquisa aumentam a compreensao da
inovacao do consumidor na promocao do consumo sustentavel. Sugere-se que
gestores e formuladores de politicas adaptem suas estratégias de marketing
e intervencbes politicas, para acelerar a difusdo de produtos sustentdveis e
impulsionar a economia verde.

Leyva-Hernandez etal., Odesejo do consumidoraumenta a inten¢do de compra de produtos alimenticios
2021 organicos, quando os consumidores avaliam favoravelmente os beneficios para
0 meio ambiente, eles também sdo motivados pelo cuidado com sua aparéncia
e pelo bem-estar econdmico dos produtores. Portanto, estratégias de green
marketing podem ser focadas em dar informagbes ao consumidor sobre os
beneficios da aquisicao de produtos alimenticios organicos, para eles e também
para o meio ambiente.

Fonte: elaborado pelos autores (2022) com base em 23 artigos selecionados pelo método de

revisdo sistematica de literatura descrito por Tranfield et al. (2003).

Investigando os termos mais utilizados nos artigos através do recurso gra-
fico 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, perceben-
do os termos mais proeminentes das pesquisas.

Figura 4. Nuvem de palavras-chaves mais usadas nos artigos pesquisados sobre o tema de

pesquisa proposto
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Fonte: elaborado pelos autores (2022).

Na andlise destaca-se como palavra-chave o termo planned theory, observa-se
na figura esse termo como central e em maior evidéncia, seguido das palavras beha-
vior, food, green, sustainable e consumption, esses destaques mostram que os estudos
selecionados estao alinhados com o tema da pesquisa proposto.
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Nota-se que em segundo plano de destaque estdo as palavras marketing, pro-
ducts, intention e consumer perceived, demostrando que esses termos tem sido muito
utilizados pelos autores para investigar a intencao de compra dos consumidores,
percebe-se também que as palavras environmental e health se apresentam em evi-
déncia, mostrando aimportancia atual do direcionamento das pesquisas nas ques-
toes de saudabilidade dos produtos alimenticios e impactos ambientais causados
pela producdo dos alimentos, bem como a conservacao da biodiversidade nos dife-
rentes ecossistemas.

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

Portanto, neste artigo se observou que os constructos préprios da TCP podem
ser utilizados como um proxy para compreender o comportamento dos consumido-
res de produtos verdes. E para ampliara colaboracdo da teoria na criacio de estraté-
gias de green marketing indica-se algumas hipd6teses a ser consideradas:

» A atitude tem um efeito positivo e significativo na intencdo (Chandel & Gopal,
2019; Wangetal., 2019).

» As normas subjetivas tém um efeito positivo e significativo na intencao (Joshi;
Uniyal & Sangroya, 2021).

» O controle comportamental tem um efeito positivo e significativo sobre a in-
tencao (Hansmann; Baur & Binder, 2020; Budhathoki & Pandey, 2021).

» Os beneficios de saudabilidade e sustentabilidade tém um efeito positivo e sig-
nificativo na atitude (Afridi etal., 2021; Dorce et al., 2021).

» A relacdo positiva entre intencao sera mais forte quando o preco percebido for
menor (Saleki, Quoquab & Mohammad, 2019; Hansmann; Baur & Binder, 2020;
Nekmahmud & Fekete-Farkas, 2020).

Conclusao

ATeoria do Comportamento Planejado e o green marketing estao conectados em di-
versas areas de estudo compondo multiplas linhas de pesquisas importantes para a
sociedade. O green marketing vém surgindo como consequéncia da maior demanda
pelos consumidores por produtos denominados “produtos verdes” bem como pela
importancia e conscientizacao do Brasil e do mundo em produzir com sustentabi-
lidade. Dentro do sistema agroalimentar, o termo se difundiu, a fim de expandir
o consumo e levar mais informacdes sobre sustentabilidade na producao dos ali-
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mentos e atributos de saudabilidade dos produtos. Dentro da academia, o termo
green marketing pode ser atrelado a multi teorias, como estudos envolvendo a TCP,
0 que contribui para compreender as demandas, e tracar estratégias de marketing
nesse “novo nicho”.

Concluiu-se que a TCP é uma teoria extensiva que, além dos constructos sociop-
sicolégicos, atitude, normas subjetivas e controle comportamental percebido, na
busca da previsao de um determinado comportamento, ou seja, na intengao com-
portamental, a teoria pode ser complementada com outros fatores para melhor
compreender a realidade a ser investigada. Da mesma forma, é sabido que a de-
cisao de compra dos consumidores por um determinado “grupo” de alimento é uma
indagacao heterogénea, de multiplos fatores como subjetivos, comportamentais,
morais, culturais e econdmicos.

Observou-se que confianca é um fator-chave para estimular a compra de pro-
dutos verdes pois, a certeza sobre os produtos e processos influéncia diretamente
a decisao de compra dos consumidores. Constatando que a transparéncia de infor-
macoes é imprescindivel para estabelecer uma relacdo de confianca entre produ-
tor-empresa-consumidor. Os insights das pesquisas mostram que um consumidor
mais informado se torna mais confiante, superando sua subjetividade na tomada
de decisao de compra, o que pode impulsionar o consumo de alimentos verdes, sus-
tentaveis e com atributos de saudabilidade, ampliando a gama de consumidores
conscientes e satisfeitos.

Para a constru¢do da confianga, como consenso geral entre os artigos, o green
marketing tem papel fundamental na oferta de informacoes sobre sistema de pro-
ducao, local de producao, impactos ambientais da producao, nivel de processa-
mento do produto, bem como atributos de saudabilidade do produto. Essas infor-
magoes podem ser apresentadas através de rétulos ecolégicos, planejamento de
midias para as redes sociais, radio e televisao.

Através dos insights mostrados utilizando a TCP, aponta-se que o marketing de
relacionamento vem a ser uma ferramenta eficaz para estimular a compra de pro-
dutos verdes pois, empresas processadoras que adquirem matéria-prima de pro-
dutores que atendem os requisitos de sustentabilidade, podem criar uma relacao
harmoniosa entre empresa/produtor assim agregar valor ao produto. Através da
transparéncia das informacbes pode-se conscientizar os consumidores sobre as-
pectos de saudabilidade, sustentabilidade e bem estar econémico dos produtores.

Entretanto, mesmo que o consumidor atinja todos os pré-requisitos para se ali-
mentar de produtos ecologicamente corretos, com atributos de saudabilidade e
sustentabilidade, um limitante para sua decisao de compra pode ser o fator econ6-
mico. Com os dados supracitados, observou-se que poucas pesquisas relacionaram
esse fator nas decisoes de compra dos consumidores de produtos verdes sendo uma
lacuna ainda a ser mais explorada para esse tipo de produto.
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Por fim, destaca-se, que para conseguir uma evolucao sustentavel, o governo
deve estar alinhado com o setor privado, fomentando campanhas de conscienti-
zacao de uma alimentacao saudavel e de preservacao da natureza e assim conse-
guirem em parceria o desenvolvimento da economia verde, mantendo a produtivi-
dade e respeitando o meio ambiente.

Futuras pesquisas podem expandir as analises para estudar outros tipos de pro-
dutos verdes, como produtos alimenticios naturais, produtos a base de plantas,
dentre outros, buscando entender melhor as tendéncias de consumo e o grau de
aceitabilidade dos diferentes consumidores.

Limitacoes da pesquisa

Através da andlise dos artigos observou-se que nao ha um conceito bem definido
sobre o que é um produto verde, apresentando-se como uma lacuna ainda a ser dis-
cutida e definida a fim de conceituar esse tipo de produto ou o que esse termo eng-
loba na questao de alimentos saudaveis. Essas definicdes sao importantes para ofe-
recer 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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