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GREEN BRAND: A PERCEPCAO DOS JOVENS CONSUMIDORES
SOBRE AS MARCAS VERDES

Larissa Tayla Alfenas', Luiz Rodrigo Cunha Moura?, Nina Rosa da Silveira Cunha’

Resumo: A preocupagio acerca dos problemas ambientais vem crescendo ao longo do tempo, bem como a
percepgao dos consumidores de que a degradacio da natureza também vem aumentando ao longo do tempo.
Essa percep¢io pode modificar o processo decisério dos consumidores em relagio 4 aquisicio de produtos
e servicos. O objetivo desse trabalho é o de mensurar a percepcio dos jovens consumidores A respeito das
marcas verdes ou green brand. Assim, foi realizada uma pesquisa descritiva com 700 alunos de um Centro
Universitdrio localizado em uma metrépole brasileira. Os conceitos relativos s marcas verdes mensurados foram:
afeto, preocupagao ambiental, preferéncia, imagem da marca, confianga na marca, satisfagio, forca da marca,
qualidade percebida, lealdade, valor percebido, comunicagio boca-a-boca, risco percebido e propensio a pagar
mais caro. Os resultados obtidos indicam que os jovens consumidores ainda nao valorizam as marcas verdes.
Apesar do risco percebido e do afeto terem apresentado bons resultados, a percepcio do consumidor sobre os
produtos, servicos e marcas verdes em termos de crengas, confianga, qualidade e intengoes comportamentais
ainda apresentaram valores baixos e medianos. Tanto a propensio dos jovens consumidores em pagar um prego
premium por marcas verdes foi muito baixa quanto o valor percebido dessas marcas.

Palavras-chave: Marketing Verde. Comportamento do Consumidor. Green Brand. Branding.

GREEN BRAND: YOUNG CONSUMER’S PERCEPTION ABOUT
GREEN BRANDS

Abstract: Concern about environmental problems has grown over time, as well as the consumer’s perception
that the nature degradation has also increased over time. This perception may change the consumers decision-
making process in relation to the products purchase and services. The objective of this study is to measure the
perception of young consumers regarding green brands or green brand. Thus, a descriptive research was carried
out with about 700 students from an University Center located in a Brazil’s metropolis. The concepts related
to green brands measured were: affection, environmental concern, preference, brand image, confidence in the
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brand, satisfaction, brand strength, perceived quality, loyalty, perceived value, word of mouth communication,
perceived risk and propensity to pay more. The results indicate that young consumers still do not value green
brands. Although perceived risk and affect have shown good results, consumer perceptions of green products,
services and brands in terms of beliefs, confidence, quality and behavioral intentions have still presented low
and medium values. Both the propensity of young consumers to pay a premium price for green brands was very
low as the perceived value of these brands.

Keywords: Green marketing. Consumer Behavior. Green Brand. Branding.

1 INTRODUCAO

Ao longo dos anos, desde a antiguidade, as atividades realizadas pelos seres humanos
sempre causaram impacto no meio ambiente, sempre que esse processo se acelerou a partir
da revolugio industrial, a qual aumentou de sobremaneira a escala de produ¢io e também
de polui¢io e degradagio do meio ambiente (DIETERICH, 2014).

A partir do estabelecimento de normas que visavam proteger a natureza, originou-se
o conceito de desenvolvimento sustentdvel, que procura satisfazer as necessidades atuais da
populacio, de modo que nido comprometa as geragdes futuras de usufruirem também dos

recursos naturais (OTTMAN, 1994; TRUJILLO; ARROYO; CARRETE, 2014).

Devido a preocupagio da sociedade, as organiza¢oes tém dado maior atengio a
responsabilidade ambiental e tém adotado o conceito de marketing verde, conquistando
assim maiores oportunidades no mercado. Como consequéncia da preocupagio ambiental
por partes dos consumidores, as vendas de produtos verdes tém aumentado de forma
significativa, de forma a atender a crescente demanda do mercado (CHEN et al., 2006;

DIETERICH, 2014).

A grande maioria das organizagoes respondeu positivamente ao desenvolvimento
das novas preferéncias dos consumidores por adquirirem produtos que sejam sustentdveis
do ponto de vista ambiental. Porém, essas organizagoes ainda tém o desafio mostrar ao
consumidor que estes produtos apresentam um bom desempenho funcional quando
comparados aos demais produtos convencionais disponiveis no mercado (NG et al., 2013).
Os consumidores querem adquirir produtos que sejam menos agressivos ao meio ambiente,
e que estejam conforme as normas de prote¢io ambiental e desenvolvimento sustentdvel

(CHANG; CHEN, 2014).

Assim, esse trabalho tem por objetivo identificar o nivel de percepcio dos
consumidores sobre a importancia de adquirir produtos de marcas “verdes” e quais sio os
fatores que os influenciam a realizar compras.

Em termos tedricos, esse trabalho se justifica em virtude de que nas dltimas trés
décadas o marketing verde tem sido um assunto recorrente em pesquisas académicas. As
organizagoes, com o intuito de atender as satisfagoes de seus clientes, tém investido no
desenvolvimento de seu mix de produtos, e esse novo comportamento dos consumidores
estd criando uma nova economia global, baseada no consumo de produtos sustentdveis

(CHEN, 2011).

Estudos recentes sobre o marketing verde e o comportamento do consumidor abordam
diversas facetas entre essa relacio. No caso de Fallah e Ebrahimi (2014) e Kaur (2014)
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descobriu-se que praticas de marketing verde afetam a intengao de compra dos consumidores.
Além disso, Trujillo; Arroyo e Carrete (2014) também estudaram as praticas do marketing
verde, baseadas no mix de marketing (4p’s de marketing) no México. Na Maldsia, Rasidah,
Jamal e Sumarjan (2014) estudaram as intengées comportamentais (lealdade, propaganda
boca-a-boca e afins) dos turistas em relacdo as prdticas de sustentabilidade e de marketing
verde dos hotéis daquele pais. A percepgao dos consumidores em relagao ao marketing verde
dos fabricantes de carros elétricos na Alemanha foi estudada por Dieterich (2014).

Ainda em termos tedricos, o estudo das percep¢oes dos consumidores sobre o seu nivel
de preocupacio com os assuntos ambientais, sua consciéncia ambiental e a sua preferéncia
de compra de marcas verdes ajudam a preencher a lacuna dos novos consumidores que estao
formando os mercados.

Por fim, hd de se considerar ainda que os fatores que influenciam a realizacio de
compras de produtos verdes variam entre os paises, sendo que a cultura é um fator importante
que influencia o comportamento dos consumidores (KAUR, 2014; TRUJILLO; ARROYO;
CARRETE, 2014). Assim, é importante o estudo sobre a percep¢io dos consumidores no
Brasil, considerando a sua cultura.

Em termos gerenciais, esse trabalho se justifica por causa da mudanca de
comportamento dos consumidores, as empresas estio se empenhando para satisfazer
as necessidades dos mesmos e, para isso, se faz necessdrio conhecer e avaliar quais sao as
varidveis que influenciam em suas decisoes de compra e a importincia do marketing verde
é cada vez maior (CHANG; CHEN, 2014; POLONSKY, 1994) e pode ser verificada ao
afirmar que organizagoes de todos os tipos estdo langando campanhas verdes. Isto se deve ao
fato de que os consumidores em geral desejam consumir com consciéncia em prol do meio

ambiente (CASTRO et al., 2016; BONINI; OPPENHEIM, 2009).

Portanto, a realizagao desse estudo constitui uma importante fonte de pesquisa para as
organizagdes que visam adotar praticas do marketing verde, cujo objetivo seja o atendimento
as necessidades atuais dos consumidores. Conhecer as preferencias dos potenciais clientes
e satisfazé-las constitui uma estratégia de mercado capaz de garantir a continuidade das
atividades organizacionais e reposiciond-las no mercado cada vez mais competitivo.

2 REFERENCIAL TEORICO

Nessa etapa sdo descritos os principais conceitos sobre o marketing verde e sobre os
construtos usados nessa pesquisa: afeto, preocupagio ambiental, preferéncia, imagem da
marca, conflan¢a na marca, satisfacio, forca da marca, qualidade percebida, lealdade, valor
percebido, comunica¢io boca-a-boca, risco percebido e propensao a pagar mais caro.

2.1 O Marketing Verde e Seus Componentes

Como consequéncia da mudanca de comportamento dos consumidores, as empresas
estao se empenhando para satisfazer as necessidades de seus consumidores, e o marketing
verde é o pilar desse processo. Nos tltimos anos, o marketing verde é uma das nogoes
emergentes no campo de marketing, e seu conceito tem sido aceito e aplicado na prtica.
Pode ser aplicado para facilitar a estratégia de diferenciagio das empresas, e destina-se a
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satisfazer os desejos dos clientes, na esfera ambiental. O marketing verde ¢ um conceito
amplo, formado por todas as atividades de marketing que visam desenvolver e estimular
o comportamento dos consumidores de produtos sustentiveis. As empresas devem
realizar estudos sobre o comportamento de seus clientes, com o intuito de detectar as suas

necessidades e, a partir disso, elaborar estratégias de marketing que sejam eficazes (CHANG;
CHEN, 2014; CHEN, 2010).

Diversos estudos visaram estudar o comportamento do consumidor em relacio as
marcas verdes. Hd um estudo sobre a percepgio dos consumidores sobre o green brand
no Egito (MOURAD; AHMED, 2012), foi realizado uma pesquisa para identificar
as intengoes dos consumidores em comprar produtos e servicos de marcas verdes ou ter
preferéncia sobre esses produtos (RIZWAN et al., 2014; IRFAN et al. 2014; ABKAR et
al., 2014), também estudos sobre a relagio entre os componentes da marca verde, como
satisfacdo, afeto, confianca e suas consequéncias sobre a lealdade (KANG; HUR, 2012),
ou ainda sobre a for¢a da marca verde baseada na qualidade, risco e consciéncia das marcas
verdes (CHANG; CHEN, 2014), ou baseada também na qualidade, imagem e valor da
marca (NG et al., 2014). Os construtos usados nesse trabalho sio baseados nessas pesquisas
e sao descritos a seguir.

Consciéncia significa ter informagio sobre alguma coisa. Quando as pessoas
avaliam um determinado produto - suas caracteristicas e beneficios -, eles estao adquirindo
consciéncia verde. Quanto maiores informagoes o cliente tem a respeito de um produto,
maiores s3o as chances de compra, e quanto maiores sio os niveis de estudo do cliente,
maiores sao as inten¢oes de adquirir um produto sustentdvel. O contrdrio também ¢ vdlido,
quanto menos conhecimento a respeito dos beneficios que os produtos verdes oferecem,
menores sao as chances dos consumidores adquiri-los (RIZWAN et al., 2014).

As pessoas desejam ser mais conscientes das vantagens que os produtos verdes podem
oferecer. Uma publicidade voltada para esclarecer as vantagens que os produtos oferecem
constituiu numa estratégia de divulga¢io do produto, com o intuito de inseri-lo na lista
de consumo dos clientes (RIZWAN et al., 2014). A consciéncia de marca é medida por
questoes relacionadas ao conhecimento, a lembranga e as fontes de informagdo sobre as
marcas verdes, conforme os estudos de Mourad e Ahmed (2012) e Chang e Chen (2014).

A confianca ¢ a esperanga que a outra parte ird cumprir e agir conforme acordado.
H4 trés principais causas de confianga: crenga na honestidade, boa vontade e aptidio.
A confianga pode ser traduzida como a probabilidade de um consumidor comprar um
determinado produto tendo consciéncia ambiental (RIZWAN et al., 2014).

A credibilidade da marca se atém a confianca que os consumidores tém nas
organizagoes para que estas satisfagam suas exigéncias quanto a oferta de produtos/servigos
(NG etal., 2013). Assim, a confianga na marca é medida por meio de questdes que medem
a percep¢ao de credibilidade em termos de compromissos com as questdes ambientais e
do desempenho dos produtos e servicos em relagio ao meio ambiente, considerando as
pesquisas de Ng et al. (2014), Kang e Hur (2012), Rizwan et al. (2014) e Martinez (2015).

O valor verde percebido ¢ a avaliagao de um cliente sobre o beneficio global que um
produto verde pode oferecer (RIZWAN et al., 2014) ou ainda ¢ a intengio do cliente de
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comprar novamente o produto numa préxima oportunidade, pois seus beneficios superaram
as expectativas do consumidor (NG et al., 2013).

As preocupagoes dos consumidores quando vao comprar um determinado produto,
sio as diferentes vantagens que cada empresa concorrente oferece. Um produto verde
oferece 0 mesmo lucro que um produto nio verde, porém ele aumenta o valor percebido na
mente dos clientes e maiores sdo as chances de compré-los. Estudos indicam que hd uma
boa relagao entre o valor verde percebido e a inten¢io de compra verde (NG et al., 2013).

O valor verde percebido ¢ mensurado por meio de questdes que abordam os beneficios
a0 meio ambiente, além da sua relacio custo-beneficio, conforme presente nos manuscritos

de Ng et al. (2014) e Rizwan et al. (2014).

A imagem da marca verde pode ser definida como o conjunto de percep¢des na
mente do consumidor, e que estd ligada a compromissos e preocupagoes ambientais pela
organizagio (RIZWAN et al., 2014). Ela se refere as avaliagoes e percepcdes que estiao
presentes na memoria dos consumidores ao se lembrarem de uma marca especifica e que
também estd relacionada a preocupagio ambientar e sustentabilidade (CHEN, 2010).

Uma imagem positiva da marca é criada na mente dos consumidores, a partir do
instante em que ela provoca emogdes, atitudes e comportamentos nesses consumidores
(NG etal., 2013). A imagem da pode ser medida por intermédio de questoes que abordam
a percep¢io dos consumidores em termos da reputagio, nivel de reciclagem e vantagens das
marcas verdes em comparacio com as marcas tradicionais. Esses itens foram considerados

nas pesquisas de Doshanov e Ahmad (2015), Irfan et al. (2014) e Mourad e Ahmed (2012).

O risco percebido ¢ definido como um arranjo de impressio e resultado negativo
criado mentalmente pelos consumidores, e afeta a decisio de compra dos mesmos. Se as
pessoas acham que nao terdo suas necessidades atendidas ou que terdo problemas apds a
compra, elas evitam adquirir esses produtos, e essa situagao constitui o risco verde percebido

pelos consumidores (RIZWAN et al., 2014).

O risco percebido pode ser baseado em duas situagdes: mds praticas resultando em
engano ao consumidor e propaganda negativa boca a boca. O risco percebido também se
refere & percep¢io que o cliente tem do produto ser de md qualidade e nio satisfazer suas
expectativas. Investir na redu¢io do risco percebido significa obter a confian¢a do cliente
e aumento de vendas de produtos verdes (GREGG; WALCZAK, 2008; RIZWAN et al.,
2014).

Entao, pode-se concluir que hd uma relagao negativa entre o risco verde percebido e
a inten¢do de compra do consumidor. Se hd um alto risco percebido, o cliente ndo compra
o produto; se o risco percebido é baixo, o produto é vendido (RIZWAN et al., 2014).

O risco percebido é mensurado através de questdes relativas a possibilidade
e A chance dos produtos verdes prejudicarem o meio ambiente, de nao apresentaram o
desempenho “ambiental” que prometem e dos possiveis problemas advindos do seu uso
pelos consumidores, conforme descrito nos trabalhos de Chang e Chen (2014) e Rizwan
etal. (2014).
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A qualidade percebida se refere a avaliagio que os clientes tém a respeito do
funcionamento do produto com relagio aos objetivos pretendidos ao adquiri-los. Ela é
considerada um dos fatores que mais influenciam o consumidor no ato da compra (NG et
al., 2013), podendo ser medida pela percep¢io da satisfagao e do atendimento as expectativas
dos clientes e se os produtos e servicos sao de alta qualidade, de acordo com os artigos de

Chang e Chen (2014), Ng et al. (2014) e Doshanov e Ahmad (2015).

A for¢a da marca de uma companhia é descrita como o barémetro, com o intuito de
determinar o grau de valor adicionado aquela determinada marca, devido a seus produtos
e servicos oferecidos no mercado (FARQUAR, 1989). Ela é formada tanto por ativos
quanto pelos passivos, os quais estio associados aos elementos da marca (nome, logotipo,
personagem, etc.) que geram valores nicos ou diferenciais para os clientes (AAKER, 1996).
Ela pode ser medida por questoes que abordam as percep¢des do consumidor em termos
de que vale a pena e de que é uma decisdo inteligente comprar as marcas verdes, mesmo
que elas sejam mais caras, que haja outras marcas no ponto de venda e que as outras marcas
sejam similares nos aspectos nao ambientais do produto. Essas questdes estdo presentes nos

artigos de Kang e Hur (2012), Chang e Chen (2014) e Ng et al. (2014).

A inten¢io de compra verde é definida como o desejo que os consumidores tém
em comprar produtos que nao sejam nocivos a0 meio ambiente. A intengio de aquisi¢ao
de tais produtos deu-se em consequéncia da evolugio da tecnologia, que trouxe efeitos
negativos ao planeta, como a poluigio do ar, da dgua, destrui¢io da camada de ozdnio,
etc. (RIZWAN et al., 2014). Ela é medida pela disposi¢io, pretensao, vontade e propensio
dos consumidores em adquirir produtos e servigos de marcas verdes, conforme descrito em
Doshanov e Ahmad (2015) e Rizwan et al. (2014).

O desejo de pagar um preco mais alto por uma marca verde pode ser descrito como
a quantidade de recursos financeiros que o consumidor estd disposto a pagar a mais por
uma marca verde em comparagio com produtos e servicos de marcas comuns (KONUK;
RAHMAN; SALO, 2015). Quando os consumidores sao preocupados com a degradagio
do meio em que vivem, eles optam por pagar um preco maior por produtos que nio
contribuem para a degradacio do meio ambiente (PEATTIE, 1999) e compram aqueles
produtos que nio agridem o meio ambiente (CHEN, 2010; IRFAN et al., 2014). Muitos
clientes estdo dispostos a pagar um maior preco pelos produtos verdes, desde que eles nao
sejam agressivos a natureza. As empresas devem investir na promogao de seus produtos
verdes e fazer com que os mesmos sejam inseridos no dia a dia dos consumidores (RIZWAN
etal., 2014). O desejo de pagar um preco mais alto pode ser medido por meio de itens que
megam essa disposi¢ao em fung¢ao do desempenho ambiental e das caracteristicas ambientais
dos produtos, conforme descrevem Konuk, Rahman e Salo (2015).

O afeto em relagio a marca pode ser definido como a capacidade da marca em gerar
reagdes positivas nos consumidores em relagio ou durante o uso do produto ou servico.
Séo as sensagoes percebidas e sentidas pelo consumidor e que sdo relacionadas & marca. O
mesmo ocorre em relagdo ao afeto relacionado as marcas verdes, o qual pode ser medido
por meio de questoes que abordem sentimentos tais como fecilicidade, prazer e sensagao de
bem-estar por comprar produtos verdes conforme descrito em Kang e Hur (2012).

Estudo & Debate, Lajeado, v. 25, n. 2, p. 221-243, 2018. ISSN 1983-036X 226



A satisfacio pode ser definida como o nivel de prazer ou a sensagio de encantamento
por parte do consumidor apés o consumo do produto ou servigo. Ele ¢ descrito como o
nivel de contentamento e a capacidade da marca em atender as expectativas, necessidade
e desejos ecoldgicos por parte dos consumidores, além das preocupacoes ambientais ou
ecolégicas dos consumidores (MOURAD; AHMED, 2012; KANG; HUR, 2012; CHEN,
2010). Ela é mensurada por meio de perguntas relacionadas a felicidade, satisfacio, alegria,
entre outros aspectos relacionados a utilizacio e aquisicio de marcas verdes por parte

dos consumidores, de acordo com o descrito nas pesquisas de Mourad e Ahmed (2012),
Martinez (2015) e Kang e Hur (2012).

Em relagio a lealdade, ela pode ser entendida como a intengdo e o comprometimento
dos consumidores em recomprar uma determinada marca ao longo do tempo. Assim, ela
¢ a aquisi¢do recorrente de marcas verdes por parte do consumidor. A lealdade assume
diferentes contextos, podendo ser expressa pela lealdade a uma loja “verde”, lealdade a um
servico de marca verde, a um produto ecologicamente amigédvel e afins (KANG; HUR,
2012). Ela pode ser medida por meio de perguntas relacionadas ao uso futuro, & compra e
as opgoes dos consumidores no futuro em relagao a produtos e servigos de marcas verdes, de
acordo com os trabalhos de Kang e Hur (2012) e Martinez (2015).

A propaganda boca-a-boca sobre marcas verdes pode ser definida como o nivel de
intengao ou desejo do consumidor em comunicar — conversar, postar, escrever, etc. — para
outras pessoas sobre as suas marcas verdes de preferéncia (KONUK; RAHMAN; SALO,
2015). Assim, esse construto pode ser medido por meio de questoes que abordem esse tipo
de comportamento por parte do consumidor conforme pesquisa de Konuk, Rahman e Salo
(2015).

3 METODOLOGIA

Essa é uma pesquisa descritiva de abordagem quantitativa na qual foi utilizada
estatistica descritiva.

Os construtos selecionados foram baseados em estudos em o tema green brand
foi o tema estudado. Esse estudos sio de Doszhanov e Ahmad (2015), Jang, Kim e Lee
(2015), Konuk, Rahman e Salo, (2015), Martinez (2015), Chang e Chen (2014), Irfan et
al. (2014), Ng et al. (2014), Rizwan et al. (2014) e Mourad e Ahmed (2012). Assim, por
exemplo, nesse tltimo trabalho de Mourad e Ahmed (2012) o objetivo foi o de identificar a
percepgao de green brand pelos consumidores no Egito, por meio de escalas que mensuravam
os construtos confianga na marca verde, consciéncia da marca verde, satisfacio com marcas
verdes, imagem de marcas verdes e preferéncia por marcas verdes. No caso do estudo de
Rizwan et al. (2014), foram estudadas as inten¢oes dos consumidores em adquirir marcas
verdes. Foram usadas escalas para avaliar a confianca na marca verde, a forca (brand equity)
da marca verde, a inten¢do de compra de marcas verdes, risco percebido de marcas verdes,
além da imagem e consciéncia das marcas verdes. Isso foi feito em todos os estudos citados
nesse pardgrafo. Além disso, esses estudos também serviram de apoio para a elaboragio
do instrumento de coleta de dados — o questiondrio — por meio da adaptagao das escalas
usadas nessas pesquisas. Assim, foram utilizadas todas as opcoes de escalas de cada um dos
artigos utilizados como referéncia pare a construgio do questiondrio. A tradugio contou
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com a participagio de dois professores doutores da drea de conhecimento de marketing para
validar o contetdo traduzido de cada uma das questoes.

Para a realizacdo da pesquisa foi usado o questiondrio estruturado, composto por
57 perguntas, todas fechadas, com um escalonamento variando entre zero e dez pontos e
Ancoras com as afirmativas “discordo totalmente” e “concordo totalmente”. A escala usada
pode ser classificada como intervalar com 11 opgoes de marcagio, entre “0” ¢ “10”, onde
“0” estava relacionado com “discordo totalmente” e “10” estava relacionado com “concordo
totalmente”. Essas 57 perguntas formam os construtos (afeto, preocupagio ambiental,
preferéncia, imagem da marca, confianca na marca, satisfacio, for¢a da marca, qualidade
percebida, lealdade, valor percebido, comunicagio boca-a-boca, risco percebido e propensao
a pagar mais caro) que indicam a percepgao dos jovens consumidores em relagio as marcas
verdes. Esses construtos formaram o questiondrio e cujos itens sio exibidos na andlise de

dados.

O universo da pesquisa foi formado por alunos de uma IES localizada no sudeste do
Brasil e os dados foram coletados em seus campi localizados em duas cidades proximas entre
si. Assim, esse processo gerou uma amostra classificada como uma amostra por conveniéncia.
Esse tipo de amostra ¢ uma selegao de pessoas especificas para a aplicagio dos questiondrios
e sdo mais féceis e rdpidas de serem abordadas (MALHOTRA, 2011). O publico de jovens
estudantes foi escolhido em virtude de que eles sdo o alvo de muitos segmentos de mercado
(roupas, celulares, bebidas alcodlicas, lazer, entre outros) e as questes ambientais estio cada
vez mais presente no dia-a-dia da sociedade e os jovens consumidores sio um segmento
muito valorizado pelas empresas principalmente em virtude de uma possibilidade de

fidelidade a longo prazo.

A coleta de dados ocorreu de forma presencial nos diversos campi dessa IES e esse
processo ocorreu antes das aulas e durante os intervalos no periodo da noite. O processo de
amostragem foi por conveniéncia, ou seja, aamostra foi composta pelas pessoas que aceitaram
participar da pesquisa, ndo havendo a aplica¢do de nenhuma técnica de aleatoriedade para
a escolha dos respondentes.

No questiondrio havia duas perguntas idénticas. Caso o respondente marcasse essas
duas questoes com uma diferenca maior de dois pontos para mais ou para menos, esse
questiondrio passaria a ser invélido. Essa foi uma forma de verificar o nivel de atengio e
de comprometimento dos respondentes ao preencher o questiondrio. Foram aplicados 700
questiondrios, dos quais 248 foram considerados invalidos, 25 estavam em branco e 427
foram considerados vélidos. Os dados foram tabulados em uma planilha Excel e a andlise de
dados ocorreu por meio da estatistica descritiva.

4 RESULTADOS E ANALISES

Para a andlise dos construtos, foi usada a média e o desvio padrio dos itens que
formam as questoes que compoem cada construto.
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Tabela 1 — Percep¢io de consciéncia da marca

Desvio
uestao Média -
Q Padrao
Eu tenho conhecimento dos esforgos ambientais feitos pelos produtos e 55 29
servigos com marcas “verdes” ’ ’
Jornais e revistas também siao uma fonte de conhecimento sobre as 5.1 31
marcas verdes. ’ ’
Vocé jd viu alguns rétulos e slogans contidos em embalagens de 5.8 3.1
produtos com marcas “verdes”. ’ ’
Vocé pode lembrar-se alguns dos simbolos ambientais que as marcas 5.6 29
“verdes” usam em suas campanhas de marketing. ’ ’
Vocé pode reconhecer marcas “verdes” entre outras marcas concorrentes 5.7 2.9
convencionais por causa de seus compromissos ambientais. ’ ’
MEDIA GERAL 5,5

Fonte: dados da pesquisa.

Em relagdo a consciéncia de marca se percebe que as médias foram muito parecidas
entre si e os seus valores nao foram altos (Tabela 1). Em relagio ao desvio padrio os
valores sao altos, indicando que existe uma divergéncia entre os respondentes, com muitos
respondentes atribuindo tanto altos valores quanto baixos valores para a consciéncia de
marca.

Assim, ¢é possivel concluir que a consciéncia de marcas verdes junto aos jovens
consumidores nio é muito alta. Todos os itens variaram entre 5,5 e 5,8, exceto a média para
a questdo 2, que obteve um valor cerca de 10% mais baixo. Nesse caso, a causa pode ser que
a amostra dessa pesquisa foi formada por jovens e as suas fontes de informagao nao sao mais
jornais e revistas, e sim a internet € as midias sociais.

Mensurar a consciéncia da marca é importante, pois, esse construto influencia
positivamente a preferéncia por marcas verdes (MOURAD; AHMED, 2012; IRFAN et
al., 2014), influencia positivamente a for¢a das marcas verdes (CHANG; CHEN, 2014) e
a inten¢do de comprar marcas verdes (RIZWAN et al., 2014).
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Tabela 2 - Percep¢ao da imagem da marca

< L1 Desvio
Questio Média _
Padrao
As embalagens de produtos de marcas “verdes” sdo recicldveis. 6,8 2,8
Os produtos de marcas “verdes” em geral tém uma boa reputagio. 6,2 2,6
Eu acho que produtos de marcas “verdes” sio melhores do que os 52 3.0
produtos convencionais. ’ ’
Eu acho que produtos de marcas “verdes” sio referéncias em relagio aos 6.7 26
produtos voltados para o meio ambiente. ’ ’
MEDIA GERAL 6,2

Fonte: dados da pesquisa.

De acordo com a Tabela 2, em relagao 4 imagem da marca, percebe-se que hd uma
variagdo de valores entre as médias, mas os valores nao sio altos. Logo, é possivel concluir
que a imagem da marca verde junto aos jovens consumidores nio ¢ muito alta. No caso
do desvio padrio os valores sio altos, indicando que existe uma divergéncia entre os
respondentes, com muitos respondentes atribuindo tanto altos valores quanto baixos valores
para a imagem de marca. A maior divergéncia foi para a questao relativa aos produtos verdes
serem melhores do que os produtos comuns.

Os resultados indicam que os respondentes acreditam muito pouco que os produtos
e servigos advindos de marcas verdes sdo melhores do que os produtos oriundos de marcas
comuns. Por outro lado, uma parcela maior acredita que as embalagens das marcas verdes
sdo recicldveis e podem ser referéncia como produtos voltados ao meio ambiente. Mas,
mesmo assim, as médias para estas questoes nao alcangaram os sete pontos.

No caso da imagem da marca, a sua mensuragio ¢ importante, pois, ela influencia
positivamente a preferéncia por marcas verdes (MOURAD; AHMED, 2012; IRFAN et al.,
2014), influencia positivamente a satisfa¢io e a conflan¢a nas marcas verdes (CHEN, 2010)
e a forca da marca (NG et al., 2013).
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Tabela 3 - Percep¢io da confianga na marca

Desvio
Questio Média

Padrio
Eu confio nos compromissos ambientais dos produtos de marcas “verdes” 5,8 2,5
Eu acho que o desempenho ambiental dos produtos de marcas “verdes” é 61 4
geralmente confidvel. ’ ’
Eu sinto que o argumento ambiental das marcas “verdes” é geralmente 4
confidvel >9 ’
Os produtos de marcas “verdes” mantém as promessas e compromissos 61 04
pela prote¢ao ambiental. ’ ’
MEDIA GERAL 6,0

Fonte: dados da pesquisa.

Em relagio a confianga na marca, os resultados indicam que a percep¢io dos jovens
consumidores nio muda muito de questao para questao (Tabela 3). A média geral é de
apenas seis pontos, indicando que respondentes nio conflam muito nas marcas verdes em
relagio a0 meio ambiente. Os valores do desvio padrao indicam que existe uma divergéncia
menor do que os itens anteriores, mas ainda com valores considerdveis.

Em relagio a4 confianca na marca, ela influencia positivamente a preferéncia pelas
marcas verdes (MOURAD; AHMED, 2012), influencia positivamente a for¢a da marca
(CHEN, 2010), influencia positivamente a lealdade & marca (KANG; HUR, 2012;
MARTINEZ, 2015), a satisfacao dos consumidores (MARTINEZ, 2015) e a intencio em
comprar marcas verdes (RIZWAN et al., 2014).

Tabela 4 - Percep¢ao da qualidade percebida

- . Desvio
Questio Média Padrio
O desempenho em relagio ao meio ambiente das marcas verdes satisfaz as 5.6 29
minhas expectativas. ’ ’
A qualidade dos produtos de marcas “verdes” é confidvel no que diz
4 P d 6,0 2,4
respeito A consideracio do meio ambiente. ’ ’
O desempenho ambiental das marcas “verdes” atende as minhas
p 5,8 2,3
expectativas. ’ ’
A qualidade dos produtos das marcas “verdes” considerando as questoes 5.5 23
ambientais é muito alta. ’ ’
MEDIA GERAL 5,7

Fonte: dados da pesquisa.

O resultado obtido para a qualidade percebida das marcas verdes ¢ bastante similar
a consciéncia de marca e a confianca na marca (Tabela 4). A variacio entre as questdes
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foi pequena e a média geral foi baixa nio alcangando os seis pontos. Assim, os jovens
consumidores nio percebem uma grande qualidade em relagio aos produtos de marcas
verdes. O desvio padrio apresentou valores moderados, indicando um consenso maior dos
respondentes sobre a qualidade percebida de marcas verdes.

E importante mensurar a qualidade percebida, pois, ela afeta positivamente
a percepgao de risco e a forca da marca (CHANG; CHEN, 2014) e o valor percebido,
credibilidade da marca e a imagem da marca (NG et al., 2014).

Tabela 5 - Percepgio de valor percebido

< . | Desvio
Questao Média b,
Padrao
Eu compro marcas “verdes” por causa dos beneficios ao meio ambiente que
. C 5,5 2,7
ela oferece em comparagio com as marcas convencionais.
Os produtos de marcas “verdes” oferecem uma melhor relacio custo- 3.4 27
beneficio do que produtos de marcas tradicionais. ’ ’
Eu compro marcas “verdes” porque elas se preocupam mais com o meio 53 26
ambiente do que as marcas tradicionais. ’ ’
Eu comparo marcas “verdes” porque o beneficio ao meio ambiente vale a 55 27
B bl
pena.
MEDIA GLOBAL 4,9

Fonte: dados da pesquisa.

Conforme ocorreu com outros construtos, os resultados apresentados na Tabela
5 indicam que o valor percebido das marcas verdes apresentou uma avaliagio baixa por
parte dos respondentes. Nesse caso, a média geral ficou abaixo dos cinco pontos. A da
relagio “custo-beneficio” das marcas verdes em compara¢io com as marcas tradicionais
apresentou um valor muito baixo. As outras questdes apresentaram uma média um pouco
acima de cinco pontos. Esse resultado pode ser explicado por uma percep¢io de qualidade
relativamente baixa, como jd foi descrito no item anterior em conjunto com uma percepgio
de prego mais alto em comparacio com as marcas tradicionais. Em relagao ao desvio padrao,
os seus valores também apresentaram valores muito préximos entre si e com valores altos,
indicando divergéncia entre os respondentes.

Em relagao ao valor percebido, esse construto afeta positivamente a for¢a da marca
(NG etal., 2014), a intengao em comprar produtos e servi¢os de marcas verdes (RIZWAN
etal., 2014) e a intengdo em usar produtos verdes (DOSZHANOV; AHMAD, 2015).
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Tabela 6 - Percep¢ao da satisfagio

< . Desvio

Questio Média Padrio
Eu estou feliz com a decisdo de escolher marcas “verdes” por causa de seus 5.6 26
compromissos ambientais. ’ ’
Eu acredito que é a coisa certa utilizar marcas “verdes” por causa de seu 62 24
desempenho ambiental. ’ ’
No geral, eu estou contente de ser cliente de marcas “verdes” porque elas 5.8 26
sao ambientalmente amigdveis. ’ ’
No geral, eu estou satisfeito com as marcas “verdes” por causa de sua 62 26
preocupagio ambiental. ’ ’
MEDIA GERAL 5,9

Fonte: dados da pesquisa.

A satisfagdo com as marcas verdes também apresenta resultados coerentes com os
outros itens avaliados até o presente momento (Tabela 6). A sua percepgio nao ¢ alta,
apresentando uma avaliagdo abaixo dos seis pontos e as quatro questdes que medem esse
construto apresentam uma avaliagdo coerente entre si. Da mesma forma que ocorreu com
o item anterior, no caso da satisfagio com as marcas verdes, os valores do desvio padrao
também apresentaram valores muito préximos entre si e com valores altos, indicando
divergéncia entre os respondentes.

No caso da satisfacio com as marcas verdes, esse construto deve ser mensurado,
pois, ele influencia positivamente a preferéncia dos consumidores pelas marcas verdes
(MOURAD; AHMED, 2012), influencia a forca da marca (CHEN, 2010), influencia a
confianga na marca verde e o afeto na marca (KANG; HUR, 2012), além da lealdade a
marca verde (MARTINEZ, 2015).

Tabela 7 - Percepgao de preferéncia

< . Desvio

Questio Média Padrio
Faz sentido usar uma marca “verde”, em vez de outras marcas por causa de 6.4 24
seus compromissos ambientais, mesmo se os produtos forem os mesmos. ’ ’
Eu prefiro comprar as marcas que sdo ambientalmente amigéveis. 6,5 2,6
Eu prefiro comprar produtos das marcas e empresas que tém “certificagio 61 25
verde” ’ ’
Eu prefiro produtos de marcas “verdes” sobre produtos de marcas 5.9 24
convencionais. ’ ’
Eu prefiro produtos de marcas “verdes” porque eles sao mais féceis de 66 23
descartar ’ ’
MEDIA GERAL 6,3

Fonte: dados da pesquisa.
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Apesar das médias abaixo de seis pontos para a satisfagao, valor percebido, qualidade
percebida — entre outros itens - das marcas verdes, a preferéncia dos jovens consumidores por
essas marcas apresenta um valor um pouco superior aos registrados pelas outras dimensoes
(Tabela 7). Assim, apesar de uma avaliagio nao tao positiva sobre as marcas verdes, os
jovens consumidores possuem uma disposi¢do um pouco maior em comprarem esse tipo
de produto. Ressalta-se que as médias entre os itens desse construto variaram muito pouco
entre si, assim como os valores do desvio padrao (apesar do maior valor para a Gltima
questao).

A percepcio da preferéncia pelas marcas verdes é um construto que deve ser medido,
pois, pode indicas a tendéncia dos consumidores em adquirir ou consumir produtos e

servicos de marcas verdes no futuro MOURAD; AHMED, 2012; IRFAN et al., 2014).

Tabela 8 - Percep¢ao da lealdade

. Desvio
uestao Média -
Q Padrao
Eu sempre vou usar marcas “verdes” por causa de sua preocupagio com o 5.8 o
meio ambiente. ’ ’
Eu irei comprar marcas “verdes” em um futuro préximo, porque sio 62 78
marcas ambientalmente amigdveis. ’ ’
As marcas “verdes” sio sempre a minha primeira op¢ao em relagio as 47 23
marcas convencionais ’ ’
MEDIA GERAL 5,6

Fonte: dados da pesquisa.

A partir dos resultados exibidos na Tabela 8, percebe-se que a lealdade em relagao as
marcas verdes, obteve uma média baixa, sendo possivel concluir que os jovens consumidores
nao sio leais as marcas “verdes”. Esse resultado é coerente com a percep¢io jd descrita para
itens como a qualidade percebida, o valor percebido, a satisfagio e afins. As marcas verdes
nem sempre serdo a primeira op¢ao de compra e por isso a média geral da Lealdade foi
baixa. Em relagdo ao desvio padrio, os valores apesar de altos foram idénticos entre as trés
questoes sobre a percepgdo de lealdade, indicando o mesmo nivel de divergéncia para todas
as questoes.

A lealdade é um dos construtos centrais no marketing, podendo ser considerado um
dos objetivos principais das organizacoes, haja vista todas as vantagens em ter consumidores
leais & marca (MARTINEZ). Além disso, a lealdade 4 marca também afeta a forca da marca
percebida pelos consumidores (KANG; HUR, 2012).
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Tabela 9 - Percep¢ao da forca da marca

Desvio

uestio Média -
Q Padrao

Faz sentido comprar marcas “verdes”, em vez de outras marcas
convencionais, por causa dos compromissos ambientais das marcas 6,0 2,4
“verdes”, mesmo que os produtos sejam muito parecidos.

Mesmo que as marcas convencionais tenham as mesmas caracteristicas 5.6 25
ambientais das marcas “verdes”, eu prefiro comprar as marcas “verdes”. ’ ’
Mesmo que os produtos tenham as mesmas funcionalidades e 5.7 25
desempenho, eu prefiro comprar produtos de marcas “verdes”. ’ ’
Parece mais inteligente para mim, comprar produtos de marcas “verdes”

do que produtos de marcas convencionais, mesmo que os produtos sejam 6,0 2,5
idénticos.

MEDIA GERAL 5,8

Fonte: dados da pesquisa.

Em consonancia com as outras avaliagoes jd descritas sobre a marca verde, a sua
forga em relagao ao jovem consumidor ¢ baixa (Tabela 9). As questoes que formam esse
construto apresentaram pouca variagio entre si, sendo que a maior delas abaixo de 10%
entre as questoes. Em suma, a for¢a das marcas verdes entre os jovens consumidores ¢ baixa.
Da mesma forma que ocorreu com alguns itens anteriores, os valores do desvio padrao sio
altos e possuem valores muito préximos entre si, indicando um mesmo nivel de divergéncia
entre as questoes.

Da mesma forma que ocorre com a lealdade 2 marca, a forga da marca é um construto
muito importante tanto para os gestores de marketing, quanto para os pesquisadores. A
forga da marca ¢ importante, pois, gera muitas vantagens competitivas para as empresas

(CHEN, 2010; KANG; HUR, 2012; NG et al,, 2013; CHANG; CHEN, 2014)

Tabela 10 - Percepgao do risco

P . Desvio

Questio Média Padrio
Existe a possibilidade dos produtos de marcas verdes ndo terem um bom 5.4 3.0
desempenho “ambiental”. ’ ’
H4 uma boa chance de que os produtos de marcas verdes nao funcionario 5.1 31
corretamente no que diz respeito as funcionalidades ambientais. ’ ’
H4 uma boa chance de vocé causar problemas ambientais, se vocé usa os 40 3.0
produtos de marcas “verdes”. ’ ’
H4 uma boa chance de que a utilizagao de produtos de marcas “verdes” 3.8 3.0
poderd afetar negativamente o meio ambiente. ’ ’
Usar produtos de marcas “verdes” podem prejudicar a minha reputacio de 33 32
pessoa preocupada com o meio ambiente. ’ ’
MEDIA GERAL 4,3

Fonte: dados da pesquisa.
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Os resultados alcancados em relagdo ao risco percebido por parte dos jovens
consumidores (Tabela 10) indicam que ele pode ser avaliado como baixo, apresentando uma
média um pouco acima dos quatro pontos. As questoes relacionadas com a percepgio de
outras pessoas e a consequéncia do uso de marcas verdes para o meio ambiente apresentaram
a avaliacdo mais baixa por parte dos respondentes. Essa avaliagao de risco indica que o risco
percebido sobre o uso de marcas verdes é baixo. Todavia, os altos valores para o desvio
padrao indicam que existe uma grande divergéncia em relacio a esse tépico. Apesar das
médias baixas, muitos respondentes consideram que o risco percebido ¢ alto.

Deve-se ressaltar ainda que a percep¢do de risco é um construto que afeta
negativamente tanto a for¢a da marca (CHANG; CHEN, 2014) quanto a intengio de
compra da marca (RIZWAN et al., 2014).

Tabela 11 - Percepgio do afeto

- 1 Desvio
Questao Média Padrio
Eu me sinto bem quando eu uso marcas que possuem preocupagio am- 73 28
biental ] ]
Em me sinto feliz a0 comprar uma marca que cuida do meio ambiente. 7,6 2,6
A marca que cuida do meio ambiente ¢ prazerosa para mim 7,7 2,6
MEDIA GERAL 7,5

Fonte: dados da pesquisa.

Em relagdo as questdes emocionais relacionadas ao uso de marcas verdes, a avaliacio
dos jovens consumidores é mais positiva do que foi observados para os outros construtos
(Tabela 11). A avaliagio de cada uma das questdes desse construto indica uma grande
coeréncia entre si. No caso do desvio padrio, os resultados também sio bastante similares
entre os trés itens. Em relacio ao afeto para as marcas verdes, pode se considerar que os
jovens consumidores possuem sentimentos e sensagoes positivas em relagio ao seu uso.

A percepgio de afeto dos consumidores em relacio as marcas verdes de ser medido
em virtude de que ele afeta positivamente a lealdade dos consumidores em relagao s marcas

verdes (KANG; HUR, 2012).

Tabela 12 - Percep¢io da preocupagio ambiental

p . Desvio
Questao Média b
Padrao
Estou preocupado com a protegao do meio ambiente 7,9 2,4
Eu me descreveria como ambientalmente responsével. 5,6 2,8
A degradagio ambiental tem aumentado nos tltimos dez anos 8,6 2,0
A protegio do meio ambiente vai ajudar as pessoas a ter uma melhor quali-
. 8,5 2,2
dade de vida.
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Desvio

Questio Média

Padrao
Eu prefiro produtos de marcas “verdes” porque eles sio mais ficeis de descar- 6.7 23
tar 5 5
Organizagoes que promovem produtos verdes estdo preocupadas com o 6.9 25
3 b

meio ambiente.

MEDIA GERAL 7,4

Fonte: dados da pesquisa.

Em conjunto com o afeto, a preocupacio ambiental (Tabela 12) ¢ a varidvel que
apresenta a segunda maior média entre os construtos. Esse valor poderia ser mais alto em
virtude de que os jovens consumidores nao se consideram ambientalmente responsdveis.
Esse resultado ¢ muito interessante, pois, indica uma oportunidade tanto para os gestores
das empresas privadas, quanto para os gestores publicos, aumentarem o nivel de preocupagio
ambiental dos jovens consumidores. E necessdrio ressaltar ainda que ela influencia
positivamente a preferéncia dos consumidores pelas marcas verdes (IRFAN et al., 2014).

A percep¢io da preocupagio ambiental apresentou alguns dos menores valores
para o desvio padrio. Esse deve ser o item que apresentou a maior concordincia entre os
respondentes, tornando os valores obtidos nas médias ainda mais representativos.

Tabela 13 - Percep¢io da comunicagio boca a boca

~ 1 Desvio
Questao Média -
Padrao
Eu encorajo meus amigos e parentes para comprar produtos com “marcas 4G 26
verdes”. ’ ’
Se alguém estd A procura de algum produto, eu geralmente aconselho a 45 27
comprar produtos com marcas “verdes”. ’ ’
Eu digo coisas positivas sobre produtos com marcas “verdes” 4.8 2,9
MEDIA GERAL 4,6

Fonte: dados da pesquisa.

A Tabela 13 apresenta os resultados relativos a comunicagio boca a boca, os quais
indicam uma média baixa, assim como suas perguntas constituintes. Assim, verifica-se que
os jovens consumidores nao procuram indicar ou influenciar os seus familiares e amigos
acerca da utilizagio da marca verde. Esse resultado é coerente com os valores obtidos para
a satisfagdo, qualidade percebida, valor percebido, autopercep¢io de responsabilidade
ambiental, de além de outros itens relativos 4 avaliacio das marcas verdes. Em relacio
a0 desvio padrio, os resultados indicam que existem divergéncias entre os respondentes
para cada um dos itens. Por fim, a comunica¢io boca a boca é um construto importante
em virtude de que ela gera muitas vantagens para as marcas, principalmente quando o
consumidor enxerga risco na compra e pede indicagio para outros consumidores (KONUK;

RAHMAN; SALO, 2015)
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Tabela 14 - Percep¢ao da propensio a pagar mais caro

< L1 Desvio
Questao Média ~
Padrao
Estou disposto a gastar mais para comprar produtos de marcas “verdes”. 3,1 3,0
E aceitdvel a pagar um prego maior para comprar produtos de marcas 32 3.1
“verdes” por causa do seu desempenho ambiental. ’ ’
Eu estou disposto a pagar mais caro para comprar produtos de marcas 31 3.0
“verdes” por causa de suas caracteristicas ambientais. ’ ’
MEDIA GERAL 3,1

Fonte: dados da pesquisa.

O ultimo construto analisado é a propensio em pagar mais caro, o qual apresentou
o menor valor entre todos os outros analisados (Tabela 14). Verifica-se que os jovens
consumidores ndo estdo dispostos a pagar mais caro por produtos e servicos de marcas
verdes. Contudo, se ressalta os altos valores para o desvio padrio. Assim, verifica-se que existe
um grupo de consumidores que aceita pagar mais caro pelos produtos verdes. Da mesma
forma que ocorreu com o construto anterior, Konuk, Rahman e Salo (2015) ressaltam a
importincia desse construto por causa da sua influencia na lucratividade das marcas verdes.

O préximo passo da andlise foi analisar todos os construtos em conjunto. A Figura 1
apresenta um resumo das médias obtidas para todos os construtos.

Gréfico 1 — Avaliagio média dos construtos em relagao as marcas verdes
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Fonte: dados da pesquisa.

Por meio das andlises das médias dos construtos, sabe-se que os fatores que tém uma
maior concordincia em relaco as marcas verdes sio o afeto e a preocupagio ambiental.
Eles sio responsdveis por mais de 70% de concordincia em relacdo as marcas verdes.
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Portanto este primeiro grupo é formado por dois fatores que tém alto poder de influenciar
os consumidores em seu processo de decisao de compra.

A preferéncia, a imagem da marca e a confianca na marca formam o segundo grupo
de fatores. Eles sio responsdveis por aproximadamente 60% de concordancia dos jovens
consumidores em relagao as marcas verdes e podem influenciar positivamente o processo de
escolha desses consumidores.

O terceiro grupo ¢ formado pela satisfagio, pela forca da marca, pela qualidade
percebida, pela lealdade e pela consciéncia da marca. E o grupo que apresenta o maior
ndimero de construtos e possuem um nivel de concordancia acima de 50% e abaixo de 60%.

Jd o valor percebido, a comunicagio boca a boca e o risco percebido formam o quarto
grupo que apresentam valores acima de 40% e abaixo de 50%. A sua influéncia em relacio
ao comportamento de compra dos jovens consumidores em relagio as marcas verdes é
limitado.

O dltimo grupo ¢é formado pela propensio em pagar mais caro. Esse fator é de baixa
influéncia na decisdo de compra e os consumidores nao estao dispostos a pagar mais caro
por produtos que estejam em conformidade de marcas verdes. A influéncia exercida por ele
¢ de apenas 31%, sendo um obstdculo a disseminacdo desses produtos no mercado.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados obtidos nessa pesquisa, mostram que os jovens consumidores ainda
nio percebem um valor mercadoldgico como consumidores em termos das marcas verdes
ou do green brand. Os construtos valor percebido, percep¢io de marca e atitudes e intengoes
comportamentais desses consumidores em relagio as marcas verdes é baixo para a grande
maioria dos conceitos medidos na pesquisa.

Em relacdo as contribui¢des tedricas desse trabalho pode-se destacar que nao existem
trabalhos no Brasil sobre marcas verdes ou green brand — a partir de pesquisas no banco
de teses e dissertagoes da CAPES (Coordenagio de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel
Superior), Scielo (Scientific Electronic Library Online) e Google Scholar. Assim, existe um
avango no conhecimento acerca da percepcio dos jovens consumidores de marcas verdes
no Brasil. Além disso, ao contrdrio do que foi encontrado em outros estudos jd citados no
referencial tedrico, alguns resultados nio siao condizentes com o conhecimento existente
sobre esse assunto, notadamente em termos da baixa percep¢ao da importancia das marcas
verdes por parte dos jovens consumidores, bem como o baixo nivel de fidelizagao e de
inten¢do de pagar um prego premium por produtos e servicos de marcas verdes. No estudo
de Fallah e Ebrahimi (2014) a consciéncia ambiental dos respondentes no Ira é alta e afeta
fortemente a intengao de compra de produtos verdes e também pode influenciar a satisfagao
dos clientes como no estudo de Supriadi, Astuti e Firdiansyah (2017) realizado na Maldsia.
De outro lado, os resultados encontrados por Dieterich (2014) sao condizentes com os
resultados desse artigo e diferentes dos resultados citados acima. Apesar de uma percepgio
de consciéncia ambiental mediana por parte dos alemaes, a tendéncia em comprar carros
elétricos é bem baixa.
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As implicagoes gerenciais desse trabalho sao muitas. Primeiramente é preciso ressaltar
que os jovens consumidores nio estdo dispostos a pagar um preco premium por produtos
de marcas verdes, mesmo que eles tenham a preocupa¢io ambiental. Essa informagao é
importante para a formagao de precos e preparagio de planos de negécios e planos de
marketing para novos produtos ecologicamente sustentdveis. Em termos de comunicagio
de marketing a énfase nessas caracteristicas provavelmente nao ird gerar resultados muito
positivos, haja vista que os jovens consumidores percebem a qualidade desses produtos e
a conflanga em suas marcas somente de forma mediana, pois as avaliacdes foram de 5,7
pontos e 6 pontos respectivamente.

De outro lado, o afeto apresentou a melhor avaliagio por parte dos respondentes.
Essa ¢ uma informacio importante, pois, deve ser considerada em relacio ao contetido
e outros elementos da comunica¢io de marca, bem como em termos de embalagens e
locais de venda. Os aspectos emocionais e emotivos devem ser trabalhados de forma mais
adequada, pois, apresentam uma maior influéncia na formagao das crencas e percepgoes
desses jovens consumidores. Além disso, o risco percebido por esses consumidores em
relagao as marcas verdes ¢ baixo, provavelmente influenciado pela questao do afeto. Nesse
caso, a possibilidade de experimenta¢do por parte dos consumidores é uma alternativa
interessante para a penetracio de novos produtos e servicos no mercado. Nesse processo, os
jovens consumidores poderdo perceber mais facilmente as vantagens desses novos produtos
e servigos, bem como alterar as suas crengas e percepgoes acerca dos mesmos.

Ressalta-se ainda que os consumidores consideram que as marcas verdes sio mais
caras do que os produtos comuns e, nesse caso, a relagio custo-beneficio nio ¢ adequada.
Assim, esse processo de experimentagio também pode influenciar os jovens consumidores.

No caso das limitacoes dessa pesquisa, a principal limitagio ocorre em virtude da
impossibilidade de generalizagao de resultados, haja vista que a amostra nio é representativa
da popula¢io jovem existente no Brasil. A amostra foi formada por estudantes de uma IES
e a coleta de dados ocorreu em duas cidades. Assim, a percep¢do sobre as marcas verdes
pode ser diferente em relagao a outros jovens estudantes brasileiros, bem como também em
relagao aqueles que nio estio fazendo um curso superior.

Em relagdo aos estudos futuros as possibilidades sio diversas. Primeiramente pode-
se realizar a mesma pesquisa com uma amostra mais representativa. Verifica-se também
que as caracteristicas demograficas podem influenciar a percep¢ao dos jovens consumidores
(o género, a renda, local aonde vive e etc.). Além disso, técnicas estatisticas multivariadas
podem ser usadas para verificar em termos significativos a relacio entre os diversos construtos
tanto a inten¢io de compra quanto também o comportamento de compra desses jovens
consumidores.
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