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BRAND EQUITY NO AGRONEGOCIO:
PERCEPCAO DO CONSUMIDOR BRASILEIRO
DE CARNE SUINA

Brand equity in agribusiness: Brazilian consumer perceptions of pork products

Brand equity en la agroindustria: Percepciones del consumidor brasilefio de
carnes porcinas

RESUMO

Até mesmo setores que geralmente oferecem produtos com um alto grau de semelhanga, como é o
caso no agronegdcio, podem desenvolver estratégias de branding, que sdo potencialmente capazes de
promover um maior valor percebido por parte dos consumidores. Este artigo discute como a origem dos
produtos, as percep¢des e atitudes dos consumidores brasileiros de alta renda sobre os processos de
produgdo de alimentos e o valor de marca atribuidos pelos consumidores aos processos de certificacdo
afetam a formacao de brand equity em commodities agricolas.

PALAVRAS-CHAVE | Comportamento do consumidor, marca, estratégia de Marketing, commodities agro-
pecuarias, carne suina.

ABSTRACT

Even sectors that usually offer similar products, such as agribusiness, can develop brand strategies that
are potentially capable of promoting a greater perceived value in the eyes of consumers. This paper dis-
cusses how the origin of the product, perceptions, and attitudes of Brazilian high-income consumers
concerning food production processes, and brand equity assigned by consumers to certification proces-
ses affect the formation of brand equity in agricultural commodities.

KEYWORDS [ Consumer behavior, brand, Marketing strategy, agricultural commodities, pork.

RESUMEN

Aun sectores que generalmente ofrecen productos semejantes, tales como la agroindustria, pueden
desarrollar estrategias de marca que son potencialmente capaces de promover un mayor valor percibido
a la vista de los consumidores. Este estudio analiza cémo el origen del producto, las percepciones y las
actitudes de los consumidores brasilefios de alto poder adquisitivo con relacién a los procesos de pro-
duccion de alimentos, y el brand equity asignado por los consumidores a los procesos de certificacion,
afectan la formacion del brand equity en los commodities agropecuarios.

PALABRAS CLAVE | Comportamientos del consumidor, marca, estrategia de Marketing, commodities
agropecuarios, carne porcina.
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INTRODUCAO

A preocupacao em relagdo a utilizacdo de sistemas de produgdo
orientados ao consumidor € comum em muitas areas da atividade
econdémica (Jaworski & Koli, 1993). Segundo alguns autores, a
utilizagdo desses sistemas é uma fonte potencial de vantagem
competitiva e grande influenciadora na organizacao das
atividades de Marketing das organiza¢des (Hanf & Kiihl, 2005),
incluindo aquelas da area de agronegécio.

No agronegdcio, a diferenciacdo pode ser vista como a
estratégia das organizagdes para alcancar a lideranga em suas
areas de atuacao por meio da implementagdo de atributos de
qualidade em seus produtos ou servigos (Saes & Spers, 2006).
Ao implementar ou destacar atributos que sdo desejaveis aos
olhos dos consumidores, pode-se alcan¢ar maior fidelidade,
facilitando, assim, a entrada da empresa e seus produtos em
nichos de mercado que sao mais lucrativos. Alguma atengao
tem sido dada ao estudo de atributos de confianca e de como
a percepcao real do consumidor estimula a implementacao de
estratégias de marca (Oliveira & Spers, 2011).

Segundo Ramirez (2013), consumidores tendem a adotar
produtos verdes e ambientalmente responsaveis, baseados
em suas preferéncias pessoais e percepgodes a respeito da
credibilidade dos produtores. Portanto, a ado¢ao se faz mais
presente quando os comerciantes demonstram competéncia,
expondo claramente quais sdo os atributos que diferenciam os
produtos e os seus beneficios.

0 estudo de consumidores de alta renda é particularmente
interessante. Os crescentes niveis de renda em paises em
desenvolvimento resultaram em melhorias na dieta, com o
consequente aumento da demanda por carnes, produtos
lacteos e outros produtos alimenticios de maior valor (Regmi
& Gehlhar, 2005). O aumento da afluéncia coincidiu com o
crescimento das vendas de produtos alimentares especificos e
de facil preparo. A medida que o setor de Marketing e Varejo de
alimentos evolui nos paises de renda média, eles passam por
uma mudanca: “de mercados de commodities para mercados de
produtos” (Reardon & Timmer, 2007). Espera-se que o estudo
de consumidores de alta renda aponte para tendéncias futuras
na evolu¢dao do comportamento de compra de consumidores

“normais”. Além disso, consumidores de alta renda sdao mais
instruidos, menos sensiveis a precos mais altos e mais abertos
a produtos diferenciados com maior qualidade e prego.

Extrapolando a andlise para paises, Regmi, Takeshima
e Unnevehr (2008) encontraram um alto grau de convergéncia
nos sistemas globais de alimentos, com os paises de renda
média aparentemente seguindo as tendéncias estabelecidas

pelos paises de alta renda. Constatou-se que a convergéncia
é mais aparente nas categorias mais importantes de despesas
alimentares e nos indicadores de modernizacao do sistema
alimentar, como vendas em supermercados e lanchonetes
fast-food.

Para Stanton e Herbst (2005), as empresas produtoras
de commodities agricolas precisam adaptar-se as alteracdes de
demanda dos consumidores, em especial daqueles que estao
cada vez mais dispostos a consumir tais produtos. No entanto,
os consumidores tém pouco conhecimento sobre o modo de
producdo. Assim, a decisdo de compra torna-se cada vez mais
complexa e dificil. Segundo esses autores, tal cendrio oferece
oportunidades para o uso de estratégias de branding, ja que as
marcas atuam como indicadores de qualidade, sinalizando para
o consumidor o que vale a pena ser comprado e facilitando a sua
tomada de decisao. A maioria dos produtos alimenticios pode ser
classificada como commodities agricolas, incluindo vérios tipos
de carnes, graos e vegetais levemente processados. O processo
de branding para esses produtos, entendido como o processo de
criagdo e fortalecimento de marcas, é uma realidade que ganhou
importancia nas dltimas décadas (Kaufman, Handy, McLaughlin,
Park, & Green, 2000).

Amensuracao de valor de marca (brand equity) é um tpico
que tem sido extensivamente pesquisado, e varios autores ja
propuseram modelos para sua estimacdo (Aaker, 1998; Keller,
1993; Yoo, Donthu, & Lee, 2000). Segundo Keller (1993), brand
equity pode ser definido como os efeitos de Marketing atribuiveis
unicamente a marca. O mesmo autor propde o conceito de brand
equity baseado no consumidor, que pode ser definido como
as diferencgas na resposta do consumidor diante de a¢des de
Marketing realizadas por uma determinada marca, atribuidas ao
conhecimento prévio dessa marca, em compara¢do a uma marca
ficticia ou inexistente.

Outras tentativas de mensurar brand equity levaram em
conta o desempenho de mercado da marca. Huang e Sarigollii
(2014) combinaram dados de pesquisas com dados reais do
mercado e propuseram dois métodos para mensuracao de brand
equity: medidas de mentalidade do consumidor (incluindo
conhecimento de marca e relacionadas mais diretamente as
proposicdes iniciais de Aaker) e medidas de desempenho
do produto no mercado. Os resultados das mensura¢des de
fatores relacionados aos consumidores confirmaram que elas
capturaram os efeitos dos processos de construg¢ao de marca,
enquanto a medida de efeitos de mercado (o valor superior
que os consumidores estao dispostos a pagar por causa da
marca) parece ser uma medida mais precisa e pratica para o
acompanhamento continuo de brand equity.
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Outro aspecto interessante sobre brand equity é sua
relacdo com o Efeito Pais de Origem (EPO). Kakati e Choudhury
(2013) realizaram um estudo na ndia com empresas de bens
de consumo duraveis. Eles compararam marcas locais com
marcas globais usando o modelo de brand equity baseado no
consumidor de Keller (2003). Os resultados revelaram que as
marcas globais sao muito mais fortes que as marcas indianas.
As marcas indianas tiveram uma pontuagao significativamente
menor para “preferéncia de marca” e, consequentemente, a

“forca de marca” delas foi muito menor do que a das marcas
globais. Isso parece indicar que o pafs de origem provavelmente
tem influéncia no brand equity.

Em relagdo a pesquisa sobre o assunto no Brasil, alguns
artigos reveladores foram publicados. Spers, Zylbersztajn e
Lazzarini (2003) estudaram a influéncia de fatores formais e
informais na percep¢ao do consumidor sobre a qualidade de
alimentos e mecanismos de seguranca. A marca é apontada pelos
autores como o principal mecanismo informal das empresas
para estabelecer relacionamentos efetivos e gerar valor para
seus produtos. Isso é valido principalmente para questdes como
origem, qualidade e outras caracteristicas do produto. Ja em
relacao aos mecanismos formais, normas e regulamentacoes
governamentais sobre os processos de producdo aparecem
como o fator que mais influencia a percepg¢ao de qualidade pelos
consumidores. Os consumidores ordenaram sua preferéncia
com base em quaisquer fatores que lhes dessem uma maior
ou menor percep¢ao de seguranca e qualidade: primeiro,
inspecdo governamental eficaz (42,05%), seguida de preco
(29,66%) e conhecimento da marca (28,9%). Quanto maiores o
conhecimento da marca e o valor atribuido ao rigor da inspecao,
maior é a percep¢ao de qualidade. Ha, porém, uma restricdo na
percepgao do consumidor em relagao a precos elevados — acima
de um determinado limite de preco, os consumidores ndao mais
relacionam um prego superior com qualidade.

Em um estudo com consumidores do estado de Sao Paulo,
no Brasil, Cunha, Spers e Zylbersztajn (2011) avaliaram sua
percepcao real de produtos rotulados como “sustentaveis”. Os
produtos foram escolhidos em estabelecimentos varejistas que
possuiam o selo “Garantia de Origem” (GO) e foram selecionados
por possuirem fornecedores comprometidos com questdes
ambientais e sociais (Zylbersztajn, Spers, & Cunha, 2009). O
consumidor entendeu claramente que a GO estéa relacionada
a um produto diferenciado, com maior preocupa¢ao com a
seguranga alimentar e preserva¢dao ambiental e certificado de
modo independente.

Guilhoto (2001) fez uma revisdo dos efeitos do pais

de origem na percepc¢ao de qualidade do consumidor. O

autor apontou que a cultura é um dos fatores moderadores
na aceitacdo de produtos de origem estrangeira e que a
segmentacdo baseada em tragos culturais pode ser mais efetiva
que a segmentacdo por fronteiras geograficas ou politicas. A
imagem do pafs exportador é transmitida aos seus produtos,
e um pais com imagem favoravel tende a ter maior aceitagao
de seus produtos. Para empresas que operam em paises com
imagem desfavoravel, é aconselhavel adotar estratégias que
minimizem esse impacto negativo. Guilhoto (2001) sugere a
construcdo de uma marca mais forte, o estabelecimento de um
preco que corresponda ao valor que os consumidores atribuem
ao produto e o estabelecimento de parcerias na cadeia de
suprimentos para desenvolver um processo de distribuicao
suficientemente forte e estruturado.

A mensuragao do brand equity de commodities agricolas
é necessaria. No entanto, ndo existem propostas metodolégicas
na literatura para tal fim. Portanto, as hip6teses de pesquisa
delineadas consideram os apontamentos de Stanton e Herbst
(2005): aspectos relacionados a qualidade estdo intimamente
ligados a criagdao e promog¢do de marcas na inddstria de
commodities agricolas; e fatores como seguranc¢a alimentar,
origem do produto, presenca ou auséncia de certificagdes (como
os consumidores as interpretam e avaliam) e o conhecimento
dos consumidores sobre 0s processos de produgdo influenciam
suas percepcdes e atitudes. Mais adiante, todos esses pontos
serdo discutidos em detalhe.

Assim, o objetivo da pesquisa é avaliar como os seguintes
fatores afetam a formacao de brand equity em commodities
agricolas: 1) origem do produto, 2) percepcdes e atitudes
dos consumidores em relacdo aos processos de producdo de
alimentos e 3) brand equity atribuido pelos consumidores aos
processos de certificacao.

HIPOTESES DE PESQUISA

De particular interesse para este estudo sdo os fatores que
influenciam as avalia¢des de brand equity dos consumidores
de alta renda e como esses fatores influenciam as atitudes em
relacdo as commodities agricolas. Este trabalho compreende a
avaliacdo da disposicao a pagar (DAP) precos mais altos para
produtos que possuem atributos diferentes, no caso, produtos
com certificagdes de qualidade e rastreabilidade. A pesquisa
investiga como os consumidores de alta renda avaliam os
construtos acima, utilizando o consumo de carne suina como
objeto de pesquisa. A Figura 1 ilustra o modelo tedrico explicativo
utilizado para testar as hipéteses.
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Figura 1. Modelo tedrico explicativo
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Especula-se que quanto mais positiva a imagem que 0s
consumidores de alta renda tém sobre a origem dos produtos
suinos, maior (ou mais positivo) sera o brand equity, e mais
positivas serdo as atitudes dos consumidores em relagao
aos processos de producdo de alimentos. Além disso, os

consumidores atribuirdo um valor maior as marcas certificadas.

Alguns estudos ja correlacionaram o valor de marca com o efeito
do pafs de origem (Han & Chu, 2010), porém poucos artigos
avaliaram a intera¢do entre esse construto e brand equity. Este
trabalho visa extrapolar o conceito de efeito do pais de origem
para a origem do produto nacional ou importado.

H1ia: Percep¢des positivas sobre a origem dos produtos
suinos estdao positivamente relacionadas a formagao do
brand equity percebido.

H1ib: Percepc¢des positivas sobre a origem dos produtos
suinos estdao positivamente relacionadas as percepgoes e
atitudes favoraveis em relagdo a processos de producao de
alimentos.

Hic: Percepgdes positivas sobre a origem dos produtos
suinos estao positivamente relacionadas ao brand equity
atribuido pelos consumidores de alta renda aos processos
de certificacao.

Para testar essas hipdteses, decidimos adaptar o construto
efeito do pafs de origem para avaliar a origem dos produtos suinos
(domésticos em relagdo aos importados). Também adaptamos
a escala desenvolvida por Ayrosa (2002) para avaliar a imagem
do Brasil para adequa-la ao produto-alvo deste estudo. Em vez
de avaliar a percep¢do que os estrangeiros tém do Brasil e dos
produtos brasileiros, medimos a imagem que os consumidores
brasileiros de alta renda tém dos produtos suinos originarios
de seu proprio pais em relacdao aos produtos importados. O
questionario enfocou dois aspectos distintos: consumo de
carne produzida no Brasil e consumo de carne importada. Uma
abordagem semelhante ja foi empregada para avaliar a influéncia
da imagem que os consumidores chineses tém de produtos
manufaturados domésticos em sua disposicao a compra-los
(Chao, Seeman, & Grein, 2010).
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Acredita-se que exista uma relagdo positiva entre as
percepgdes e atitudes dos consumidores em relacdo aos processos
de producdo de alimentos (bem-estar animal, rastreabilidade,
saneamento e responsabilidade socioambiental) e o brand equity
atribuido pelos consumidores aos processos de certificagdo, bem
como o brand equity atribuido por consumidores de alta renda
a um determinado produto.

H2a: Percepcdes positivas e atitudes em relagdo aos
processos de producao de alimentos estdao positivamente
relacionadas a formacgao do brand equity.

H2b: Percepc¢des e atitudes positivas em relagdo aos
processos de producao de alimentos estdao positivamente
relacionadas ao brand equity atribuido pelos consumidores
de alta renda aos processos de certificagao.

Alguns estudos avaliaram o nivel de conhecimento
dos consumidores com relagdo a aspectos dos processos de
producdo de alimentos, modo organico de produgao, alimentos
geneticamente modificados (AGM), rastreabilidade, bem-estar
animal, influéncia em construtos como DAP e percepg¢des e
atitudes em relacdo a tais produtos (Tsakiridou, Mattas, &
Mpletsa, 2009; Tsakiridou, Tsioumanis, & Papastefanou, 2007;
Verdume & Viaene, 2003). No entanto, poucos estudos abordaram
a relagdo direta entre esses construtos e brand equity. Além
disso, existem instrumentos para mensurar as mudanc¢as no
brand equity resultantes da presenca de um selo de certificagao
ou certificados. Postula-se que quanto maior o brand equity
atribuido pelos consumidores de alta renda a presenca de um
selo de certificagdo ou certificados, maior serd sua percepgao de
seguranca alimentar quanto ao consumo desse produto. Portanto,
os consumidores atribuirdo um valor maior a essas marcas.

H3: O brand equity atribuido pelos consumidores de alta
renda ao processo de certificacdo esta positivamente
relacionado a formacao do brand equity.

Apéds a adaptagao de um modelo proposto por Yoo et al.
(2000), n6s empregamos trés dimensdes diferentes para avaliar o
brand equity atribuido por consumidores de alta renda a marcas
certificadas: qualidade percebida (ligada de maneira intrinseca
a questdo da seguranca alimentar), diferenciacdo de valor
(envolvendo a disposi¢ao dos consumidores para pagar um preco
diferenciado por determinado produto (DAP), o valor percebido
e o status associado ao consumo desse produto) e o valor total
da marca. Utilizamos as escalas de Aaker (1996) originalmente
desenvolvidas para mensurar brand equity, adaptando-as ao
contexto de carne suina e marcas relacionadas. Incluimos
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perguntas e/ou adaptamos o questiondario para garantir que os
processos de certificagdo de marca também fossem considerados.

Operacionaliza¢ao de construtos

Na secao a seguir, todos os construtos usados no modelo
proposto sdo apresentados com uma breve explica¢do sobre
como eles foram operacionalizados.

Origem do produto

Pais de origem é o lugar onde o produto é produzido, geralmente
informado na expressdo “Made in (nome do pais)”. No atual
mercado globalizado, os consumidores tém acesso a produtos
de diferentes paises e podem facilmente obter informacgdes
sobre eles. Assim, as comparagdes entre diferentes fontes de
origem, anteriormente mais dificeis, podem agora ser facilmente
realizadas por meio de comparagdes de preco, qualidade e outras
caracteristicas. Acredita-se que o pais de origem é um dos indicios
mais importantes considerados pelos consumidores na avaliagdao
da qualidade do produto, sendo, portanto, um forte componente
na decisdo de compra (Ahmed & D’astous, 1996; Ahmed, Johnson,
Ling, Fang, & Hui, 2002).

Giraldi (2006) comenta que o construto pais de origem
surge a partirdaideia de que as pessoas tém visdes estereotipadas
sobre outras pessoas e paises e, consequentemente, os produtos
fabricados nesses paises (Balabanis, Mueller, & Melewar, 1999).
Até certo ponto, esses estere6tipos podem transcender as
avaliacdes de marcas ou produtos especificos e determinar as
intencdes de compra e o comportamento das pessoas. O mesmo
autor cita varios trabalhos publicados no Brasil sobre pais de
origem e atitudes do consumidor em relagdao a determinados
produtos. Estes incluem Ayrosa (2002), Carvalho (1993), Chong
(1993) e Vazquez (1994).

Outro aspecto interessante da reputagao da marca
em relagdo ao pafs de origem é a suposta predisposicao dos
consumidores a pagar um preco diferenciado pelos produtos
com garantia. Koschate-Fischer, Diamantopoulos e Oldenkotte
(2012) realizaram trés experimentos, alterando o pafs de origem
(favoravel vs. desfavoravel) e familiaridade com a marca (alta vs.
baixa). Os resultados de seus experimentos revelam que o pais
de origem tem um impacto positivo na DAP dos consumidores.

Kim (2008) realizou um estudo sobre o comportamento
dos consumidores japoneses de suinos, analisando os trade-
offs entre preco e “dicas” intrinsecas e extrinsecos de qualidade
do produto. A influéncia do pais de origem nas decisdes de
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compra é amplamente observada. Os resultados mostram que
0s consumidores japoneses consideram amplamente o pais de
origem como indicador de qualidade na compra de carne. Quando
os consumidores enfrentam uma situagao em que sao for¢ados a
avaliar o trade-off entre diferentes sinais de qualidade (ou “dicas”
de consumo), tanto extrinsecos como intrinsecos, eles parecem
confiar mais em um sinal extrinseco especifico — o pafs de origem.
Isso pode sugerir que 0s consumidores usem essas informacdes
especificas como uma estratégia de reducao de riscos.

Em nosso estudo, é feita uma comparacao entre aimagem
que os consumidores tém de produtos suinos produzidos em
seu proprio pais e no exterior (pais hipotético). Essa escolha
é justificada pela dificuldade encontrada nas entrevistas
qualitativas exploratérias, realizadas nos estagios iniciais
desta pesquisa e usadas como base para o desenvolvimento
do questionario aplicado em estagio posterior. Nessas entrevistas
com consumidores brasileiros, ficou evidente a dificuldade de
realizar um estudo cruzado envolvendo carne suina produzida
em outros pafses. Tanto no mercado brasileiro quanto no
internacional, ndo ha sinais claros de origem da carne suina.
Portanto, decidimos examinar o efeito das percep¢des dos
consumidores sobre seu préprio pais e como elas poderiam ser
aplicadas a essa categoria de produtos. Adotamos nesta pesquisa
uma adaptacao da escala originalmente proposta por Ayrosa
(2002) para a mensuragao do construto pais de origem.

Percepcoes e atitudes em relacao aos processos
de producao de alimentos

Varios estudos tém considerado o nivel de conhecimento que os
consumidores tém sobre processos de producdo de alimentos por
meio da mensuragao de diferentes construtos. Como discutido
anteriormente, as percepc¢des de seguranca alimentar estao
incluidas na avaliagdo da disposicdao dos consumidores para
pagar um prego premium por diferentes alimentos e da aceitagcao
de alimentos geneticamente modificados (AGM), entre outros
aspectos. No entanto, as percep¢des de segurancga alimentar
ainda nao foram avaliadas independentemente como um
construto isolado. Embora alguns relatos, como o de Boccaletti e
Nardella (2000), citem essa medida em seus questionarios, esse
tipo de avaliacdo é frequentemente relegado a uma condicao de
segundo plano, utilizada para corroborar e apoiar a mensuragao
de construtos mais bem estabelecidos.

Mais recentemente, Weinrich, Kiihl, Ziihlsdorf e Spiller
(2014) apontaram que, na Alemanha, o leite e os produtos lacteos
sao cada vez mais anunciados com caracteristicas adicionais
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para diferenciacdo dos produtos. As caracteristicas diferenciadas
incluem produtos livres de modificagao genética, pagamento justo
aos produtores de leite, origem regional, atributos de qualidade e
bem-estarambiental e animal. Os consumidores de leite tendem
avalorizar o sabor fresco e aromatico, seguranca, alta qualidade
nutricional, uma relagdo pre¢o-qualidade adequada e um prego
subjetivamente adequado.

Escolhemos abordar seguranc¢a alimentar como parte
do construto percepcdes e atitudes em relagdo aos processos
de producdo de alimentos, s6 que em uma secao separada do
questionario. Essa escolha é justificada pela intencdo de, a partir do
exemplo da carne suina, postular uma generalizagao que se aplique
a todas as commodities agricolas. O assunto é tratado de modo
independente no questiondario, sem mencionar o produto. Assim,
avaliamos o nivel de conhecimento do consumidor em seguranca
alimentar, juntamente com questdes como bem-estar animal,
rastreabilidade e responsabilidade socioambiental. Esses itens
foram combinados para avaliar o impacto da produgdo de alimentos
nas questdes de salide do consumidor e no meio ambiente.

Também incluimos no questionario assuntos como
certificacdo de produtos, regulamenta¢do governamental, ética
no tratamento de animais destinados ao consumo humano e
seguranca alimentar. O objetivo era gerar dados aplicaveis a
estudos semelhantes de diferentes commodities agricolas.

Quatro dimensdes foram usadas para avaliar e mensurar
percepcoes e atitudes em relagdo a producao de alimentos:
bem-estar animal, rastreabilidade, responsabilidade social e
ambiental, e a disposi¢cdo dos consumidores para pagar pre¢os
diferenciados por produtos com essas caracteristicas.

Brand equity dos processos de certificacao

O artigo de Aaker (1996) “Measuring brand equity across products
and markets” foi aplicado em diferentes situa¢des. O presente
estudo também aplica o conceito para quantificar o valor que
os consumidores atribuem as marcas de produtos suinos e aos
selos e certificados que as acompanham.

Como os atributos de confianca estdao sendo cada vez mais
valorizados na area de producao de alimentos, as empresas
e marcas envolvidas nessa atividade devem prestar atencao
a entrega efetiva de valor ao longo de toda a sua cadeia de
suprimentos (Hanf & Kiihl, 2005) Atualmente, a mensuracao
efetiva do brand equity para alimentos e commodities agricolas
assume uma importancia sem precedentes.

O fato de os consumidores valorizarem cada vez mais
os certificados de “seguranga” é exemplificado pelo caso da
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rastreabilidade. Lilavanichakul e Boecker (2013) realizaram um
estudo sobre a aceita¢do pelo consumidor de uma nova tecnologia
de rastreabilidade: marcacao interna, ou seja, substancias
adicionadas que atuam como rastreadores. Os consumidores
tendem a desconfiar da introdu¢do de novas substancias
nos alimentos. No entanto, esta pesquisa mostrou que 0s
consumidores aceitam produtos que contenham marcadores
internos e preferem uma marca regional em detrimento de
uma nacional. Isso indica que as preocupag¢des com seguranca
superam o medo natural dos consumidores de novas tecnologias.

Selos e certificagdes de origem, seguranca alimentar
e caracteristicas Gnicas de produtos (livres de pesticidas e
contaminantes especificos, origem geografica especifica ou um
processo de produgao especifico) sao entendidos pelo mercado
como sendo cada vez mais valorizados pelos consumidores. No
entanto, estudos indicam que o nivel de conhecimento dos
consumidores sobre as certificacdes esta abaixo dos niveis
desejados (Boccaletti & Nardella, 2000; Botonaki, Polymeros,
Tsakiridou, & Mattas, 2006).

0Os modelos propostos por Aaker (1996) e Yoo et al. (2000)
para mensurar o brand equity tém algumas deficiéncias para
marcas de certificacdo. Muitas das dimensdes utilizadas sao
dificeis de separar dos produtos “reais” e tangiveis para 0s quais
foram projetados. Entrevistas qualitativas com consumidores
visaram identificar algumas dessas questoes e atributos que
chegam as mentes dos consumidores quando questionados sobre
selos e certificados alimentares. As entrevistas demonstraram que
questdes relacionadas ao mix de Marketing nao tém importancia
nessa situacao. No entanto, para os respondentes, a questao
da qualidade desempenhou um papel decisivo na DAP dos
consumidores quando confrontados com um prego premium de
um produto diferenciado por conter um selo. O valor agregado
ao produto final pela presenca de selo ou certificado também
ficou claro nas falas dos entrevistados.

Ha cinco dimensdes envolvidas na determinacao do
brand equity, conforme apresentado por Aaker (1998): lealdade,
qualidade percebida, associacdo e diferenciacdo de marca,
conhecimento de marca e comportamento da marca no mercado.
Entre estes, aquele com maior afinidade as marcas de certificacao
(conforme resultados de entrevistas qualitativas e revisao de
literatura) é qualidade percebida. Algumas questdes relacionadas
a lealdade (experiéncia do consumidor e recomendacdo a outras
pessoas) e outras associacdes e medidas de diferenciacao
relacionadas (especialmente aquelas relacionadas a associagoes
organizacionais e diferenciacdo) sdo adequadas para a dimensao
da qualidade. Isso é explicado pela natureza das marcas de
certificacao, que geralmente sao criadas e promovidas por
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entidades sem relagdao com os proprietarios dos produtos
certificados, envolvendo, assim, a questao da diferenciacao.

O problema de adaptar a mensuracado do brand equity
a uma marca de certificagao permanece, dada a subjetividade
inerente a esse tipo de marca. No entanto, a escala de valor total
da marca proposta por Yoo et al. (2000) pode ser utilizada em caso
de necessidade de ajustes, especialmente quando se considera
a questao do valoragregado do produto final proporcionado pela
marca de certificacdo. Os resultados das entrevistas qualitativas
reforcam essa proposi¢cdo, como serda mostrado mais adiante.

Como os selos e certificados estao diretamente
relacionados com a diferenciagdo de valor, este trabalho propde a
criagdo de tal dimensao, incluindo a DAP e o status proporcionado
pelo consumo desse tipo de produto. Essa dimensdo é baseada
no trabalho de Aaker (1996), com algumas novas questdes
incorporadas nas dimensdes de lealdade, associagdes e
medidas de diferenciacdo (especialmente aquelas relacionadas
a experiéncia de consumo).

Brand equity

0Os modelos de Aaker (1996) e Yoo et al. (2000) foram utilizados
como base principal para a constru¢dao dos questionarios.
Segundo D’emidio, Zwicker, Rocha e D’emidio (2010), 0 modelo
de Aaker (1998) é o mais citado para a avaliacao de brand
equity. O diferencial desse modelo é que ele propde o uso de
aspectos ativos e passivos na avaliagao de marcas, gerando a
possibilidade intrinseca de uma avalia¢do negativa de brand
equity. O modelo define cinco dimensdes basicas para avaliar
brand equity: lealdade, conhecimento da marca, qualidade
percebida, associacdes e outros ativos da marca.

0 diferencial do modelo de Yoo et al. (2000) é a utilizagao
de elementos do mix de Marketing na avaliacdo do brand equity.
Segundo eles, apesar dos consideraveis esforcos empreendidos
no estudo sobre 0 assunto, poucos trabalhos se concentraram em
avaliar quais elementos das atividades de Marketing efetivamente
criam o brand equity. Diferentemente do modelo proposto por
Keller (1993), que englobava apenas conhecimento e imagem da
marca, 0s autores consideram fatores mais “tangiveis” envolvidos
no mix de Marketing do produto, como preco, imagem no ponto
de venda, intensidade de distribuicdo, gastos com publicidade
e acordos de pre¢os no varejo.

Este trabalho, apds procedimentos para refinar o modelo,
utilizou a dimensao de qualidade percebida baseada em
Aaker (1996) e duas dimensdes adicionais: lealdade a marca,
associacoes de marca e conhecimento da marca, baseadas em
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Yoo etal. (2000). A composicao da avaliagdo do brand equity adaptada ao caso de commodities agricolas é apresentada na Figura 2.
Afigura descreve como esse construto (parte do modelo tedrico apresentado na Figura 1) foi constituido. Sete indicadores, agrupados
em trés dimensdes formativas, foram utilizados para medir brand equity.

Figura 2. Dimensdes utilizadas na avaliacao de brand equity

Quest. 38
Yoo e Quest
Donthu uest. 39 Fidelidade a marca
(2011)
Quest. 40
Aak Quest. 36
(1a199e6r) Qualidade percebida
Quest. 37
Quest. 41
Yoo e
Donthu » Associacdes a marca
(2011) Quest. 42 Conhecimento da marca
Quest. 43

Brand equity

METODOLOGIA

Para auxiliar na validagao do questionario, 10 entrevistas
semiestruturadas foram realizadas com consumidores de
carne suina de alta renda. Inicialmente, todos os entrevistados
disseram que eram, pelo menos, consumidores ocasionais
de carne suina e eram responsaveis pela compra de carnes
suinas para suas casas. Aos consumidores que responderam
afirmativamente a essas duas perguntas, solicitamos que
fizessem associacdes livres com a carne suina, e foram
encorajados a falar sobre as caracteristicas e os atributos que
consideravam ao compra-la.

Para o processo de amostragem, utilizamos pesquisa
on-line. Ap6s a publicagdo do questionario, um convite foi
enviado para as pessoas na lista de contatos dos autores e
seus orientadores (que podem ser considerados consumidores
de alta renda), solicitando suas respostas. Pedimos que eles
compartilhassem o link com seu préprio circulo de contatos

(também esperado que fosse de consumidores de alta renda).

Pedimos aos potenciais entrevistados que preenchessem o
questionario apenas se tivessem consumido carne suina no
Gltimo més.
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O questionario final incluiu 52 questdes divididas em
seis secoes, a saber: Parte 1 — Origem do produto (brasileiro ou
importado); Secdo 2 — Percep¢des e atitudes sobre 0s processos
de producao de alimentos; Se¢ado 3 — Percep¢des de seguranga
alimentar; Secao 4 — Brand equity dos processos de certificacao;
Secao 5 — Valor de marca percebido; Secao 6 — Identificacao dos
consumidores. Todas as informagdes obtidas na fase qualitativa
da pesquisa foram utilizadas na redac¢ao final do questionario.

Um questionario inicial de pré-teste foi aplicado a seis
entrevistados do estudo. Ap6s algumas pequenas corre¢des
sugeridas pelos respondentes do pré-teste, o questionario foi
liberado para acesso daqueles que receberam um link de convite.
Um e-mail foi enviado para as pessoas incluidas nas listas de
contatos, pedindo sua resposta. Apés duas semanas, um novo
convite foi enviado, reforcando o pedido. Tivemos uma boa taxa
de resposta (de aproximadamente 300 contatos abordados
inicialmente, 132 questionarios validos foram coletados). Um
comportamento comumente observado foi o encaminhamento
do pedido de resposta para outros contatos das listas pessoais
dos respondentes, o que aconteceu por iniciativa prépria deles.

Para garantir que todos os objetivos da pesquisa fossem
contemplados, o plano de anélise dos dados, seguindo o
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referencial analitico sugerido por Carvalho (2000), consistiu de
quatro etapas: analise de erros e valores extremos (outliers),
analise fatorial das escalas, verificacdo da confiabilidade
das escalas e anéalise usando as técnicas de modelagem de
equacoes estruturais (SEM). A realizacdo dessas etapas permitiu
a verificagdo dos pressupostos, e 0 modelo teérico proposto
pdde ser confirmado por dados empiricos. Os resultados foram
tabulados em arquivos do Excel, e uma andlise inicial foi realizada.
Para a distribuicao de frequéncia dos indicadores, correlacdes
entre indicadores, analise fatorial exploratéria e tabulagdes
cruzadas, utilizamos o software SPSS versao 22.0. Para analise
confirmatéria utilizando SEM, usamos o software AMOS 18.0.

A anélise fatorial exploratoria (AFE) foi escolhida como o
primeiro passo na analise de dados, seguindo a recomendacao
de Gerbing e Hamilton (1996) de que é sempre preferivel comecar
uma analise o mais distante possivel da analise confirmatéria. Os
autores argumentam que os métodos providos pela analise fatorial
confirmatéria (AFC) para a especificacdo de modelos orientados
por dados sao mais apropriados para um “ajuste fino” do modelo
do que para especificagdo em grande propor¢cao de modelos
erroneamente especificados. Como alguns ajustes foram feitos
no modelo, foi considerado necessario “recomecar” a analise de
agrupamento de indicadores a partir de uma técnica exploratéria.

Marsh, Morin, Parker e Kaur (2014) apontaram que, embora
a AFE seja uma importante precursora da AFC/SEM, ela tem sido
amplamente vista (erroneamente) como menos (til, em parte com
base no equivoco semantico de que é puramente um método

“exploratério” e deve ser usado somente quando o pesquisador
nao tem suposicdes prévias sobre a estrutura de fatores. Mas os
autores argumentam que, na AFE, os fatores sdo extraidos dos
dados sem especificar o nimero e o padrao de cargas entre as
varidveis observadas e as variaveis de fator latentes. Por outro
lado, a AFC especifica o nimero, significado, associacoes e
padrdo de parametros livres na matriz de carga de fatores antes
que um pesquisador analise os dados. Desde entao, adaptamos
uma parte consideravel das escalas e desenvolvemos outras a
partir de uma cole¢do de autores, um “passo atras”, porém com
a AFE sendo considerada (til.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Um total de 212 questionarios foi coletado. Apés uma triagem
inicial para descartar respostas incompletas, 132 respostas foram
consideradas validas. A idade média dos entrevistados foi de
40,68 anos, sendo composta por 60,55% homens e 39,45%
mulheres. A renda familiar média mensal dos entrevistados foi
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em torno de U$ 6 mil. Isso, de acordo com dados do governo
brasileiro, corresponde a um perfil de alta renda. Em relagdo a
frequéncia do consumo de carne suina, 37,61% dos entrevistados
foram classificados como consumidores esporadicos, 39,45%
afirmaram comprar o produto “com bastante regularidade” e
22,94% foram classificados como consumidores frequentes.

Ap6s uma andlise inicial, o modelo apresentou indices
de ajuste insatisfatorios. Foi realizada, entdao, uma analise
separada de cada um dos construtos, juntamente com uma
analise da validade convergente do modelo, medindo a
confianca composta (CC) e a anélise de varidncia extraida (AVE)
de cada construto, seguindo as recomendagdes de Prado (2006).
Os padrdes definidos como ideais sdo CC»> 0.7 e AVE» 0,5 (Hair,
Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2009). Usando dados do
output do software AMOS, calculamos os valores de CC e AVE
para cada construto.

Para obter construtos com maior poder explicativo,
optou-se poreliminar os indicadores com menor poder explicativo
davariancia total observada. Esse procedimento foi repetido para
cada construto até a obtengao de valores de CC e AVE aceitaveis.

Quatro indicadores (questdes) foram excluidos do
construto origem do produto. Embora o valor de AVE ndo tenha
atingido o minimo de o,5 (o resultado foi 0,4), o construto foi
aceito com base no argumento de Mulaik et al. (1989) de que,
na avaliacdo da validade convergente, é necessario considerar
tanto a racionalidade teérica do construto quanto o potencial de
agregar conhecimento a area de estudo. Em relagao a percep¢des
e atitudes em relagao aos processos de producdo de alimentos,
quatro indicadores foram excluidos — questdes 13, 15, 18 e
20. )Ja em relacdo ao construto brand equity dos processos de
certificacdo, as questdes 24, 30, 33 e 34 foram excluidas. Por
fim, as perguntas 42, 44 e 45 foram excluidas do construto brand
equity.

Uma vez que os procedimentos de refinamento foram
concluidos e a validade convergente do modelo pdde ser
estabelecida, a covaridncia entre os construtos foi revisada para
determinar a validade discriminante do modelo. Isso determina
se 0s construtos se relacionam de maneira satisfatoria (Churchill
& Yacobucci, 2005). Com base nos resultados obtidos pelo AMOS
para correlagdes entre os construtos, realizamos a AVE. Fornell
e Larcker (1981) mostraram que existe validade discriminante
do modelo se o valor da AVE resultante de cada construto for
menor que o valor de correlagao daquele construto com todos
os demais elevado ao quadrado. Esse requisito foi atendido em
todos os construtos remanescentes no modelo teérico validado.
Os valores da AVE e os valores quadrados das correlagdes entre
os construtos sdao apresentados na Tabela 1.
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Tabela 1. Célculos de validade discriminante para construtos no modelo ajustado.

. Percepcoes e atitudes em Brand equity dos
Origem do - .
relacao aos processos de processos de Brand equity
produto = . ————
producao de alimentos certificacao
Origem do produto 0,40
Percep¢des e atitudes em relagdo aos processos de
% . 0,06 0,51
producdo de alimentos
Brand equity dos processos de certificagao 0,00 0,00 0,51
Brand equity 0,00 0,20 0,00 0,51

Como os construtos resultantes do refinamento do modelo
atenderam as condi¢des estabelecidas por Fornell e Larcker (1981),
é possivel afirmar que o modelo possui validade discriminante.
Uma verificagdo da confiabilidade interna dos construtos foi
realizada usando a de Cronbach. Segundo Hair et al. (2009),
valores acima de 0,6 e 0,7 sdo aceitaveis. Todas as escalas
utilizadas atingiram o nivel requerido para validagao.

E interessante notar que a exclusdo de tais indicadores
nao significou mudanca tedrica relevante. Os construtos eram os
mesmos — era apenas questdo de usar os indicadores com maior
poder explicativo. Uma vez que toda a constru¢do do modelo
foi baseada em adaptacdes de escalas preexistentes que foram
desenvolvidas para uso sob diferentes circunstancias, algum
grau de ajuste fino era esperado.

Boomsma (2000) afirma que, ap6s varias modificacdes,
cabe ao pesquisador julgar a validade ou ndao desse modelo.
Tentativas sérias para realizar alguma forma de validagado cruzada
em relacdo ao conjunto de modelos considerados em uma
sequéncia de avaliagdes de modelo devem ser empreendidas. O
autor sugere testar a validade dos modelos modificados propostos,
idealmente usando uma amostra fresca e independente da mesma
populagdo. Assim, foi realizada uma segunda rodada de coleta de
dados, utilizando o questionario finalizado apds o refinamento do
modelo e a mesma estratégia de coleta de dados.

Na segunda rodada de coleta de dados, um total de
116 questionarios foi considerado valido. A idade média dos
entrevistados foi de 35,58 anos, sendo 39,81% homens e 60,19%
mulheres. A renda familiar média mensal dos entrevistados ficou
em torno de U$ 4,500.00 (isso corresponde a um perfil de alta
renda). Em relacdo a frequéncia do consumo de carne suina,
26,85% dos entrevistados foram classificados como consumidores
esporadicos, 47,22% afirmaram que compraram o produto “com
bastante regularidade” e 25,93% eram consumidores frequentes.
Com excecdo da proporg¢ao de género, todas as caracteristicas
dessa segunda amostra foram consistentes com a populagao
analisada na primeira rodada de coleta de dados.
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A diferenca na propor¢do de género pode ser considerada
relevante e talvez tenha sido responsavel por parte das diferengas
encontradas na analise das duas amostras. As mulheres tém uma
dieta mais saudavel do que os homens. Segundo Prattdld et al.
(2006), as mulheres finlandesas comem mais frutas e legumes e
menos carne que os homens. Para Gossard e York (2003), 0 género
tem uma influéncia particularmente forte no consumo de carne.
No entanto, os autores nao foram capazes de informar as razdes
fisiolégicas que explicam por que os homens precisariam de mais
carne do que as mulheres. Eles descobriram que as mulheres
consomem uma quantidade de carne substancialmente menor do
que os homens (74 gramas por dia a menos) e também consomem
menos carne bovina (quase 17 gramas por dia a menos).

Para testar as hipdteses e seu nivel de significancia,
utilizou-se o teste t, cujos resultados sdo apresentados na Tabela
2. Para que as hipdteses sejam aceitas, o coeficiente critico (CC)
deve ser maior que 1,96% para um nivel de significancia de 0,05
e acima de 2,58% para um nivel de significincia de 0,01% (Hair
et al., 2009). As duas amostras provenientes das rodadas de
coleta de dados foram testadas separadamente, e o resultado,
confirmando ou ndo cada hipétese, foi apresentado.

Para a constru¢ao do modelo final, apenas as relagdes
entre variaveis confirmadas em ambas as rodadas de coleta
de dados foram consideradas validas. Segundo Boomsma
(2000), o qual, citando Steiger (1990), destacou a importancia
relativa da replicacdo e validacao cruzada com mais forga:

“Um grama de replicacdo vale uma tonelada de estatisticas
inferenciais” (p. 176).

Além disso, as hip6teses que foram confirmadas em
ambas as amostras ganham confiabilidade extra, uma vez que
foram testadas e confirmadas com popula¢des que apresentam
diferencas demograficas e comportamentais relevantes,
mesmo que com o mesmo perfil de alta renda. Logo, se as
hipoteses prevalecem sobre essas diferentes circunstancias,
pode-se supor que as correlacdes entre 0s seus construtos
sao significativas.
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Tabela 2. Resultados do teste t para teste das hipoteses no modelo tedrico ajustado na primeira e segunda rodadas

de coleta de dados

Hipdtese | Relagdes entre os construtos collz(t):z:adgflos A2 CR® Sig. (p) © Resultados
1 o, s 0,000 Confirmada
H1ia Origem do produto Brand equity 473 3,935 - .
22 0,129 1,197 0,231 N&o confirmada
Percepcoes e
. atitudes em relagcao 1° 0,189 1,193 0,255 N&o confirmada
H1ib Origem do produto -=% | 30S processos
de produgao de
alimentos 2° 0,155 0,840 0,401 Nao confirmada
Brand equity dos 1° 0,334 2.430 0,015 Confirmada
H1ic Origem do produto -3 processos de .
certificacdo 2° 0,519 4,717 0,000 Confirmada
Percepcdes e atitudes em 1° -0,181 -2,626 0,009 Confirmada
H2a relacao aos processos de -% | Brand equity - .
producdo de alimentos 22 0,067 1,370 0,171 Nao confirmada
Percepc¢des e atitudes nos Brand equity dos 12 0,218 2,625 0,009 Confirmada
H2b processos de produgao processos de - ]
de alimentos certificacdo 28 0,044 0,827 0,408 Nao Confirmada
i 1° 0,26 2, 0,006 Confirmada
H3 Brand equity dos L Brand equity 9 745 .
processos de certificacao 23 0,393 3,074 0,002 Confirmada

0 modelo final apés os procedimentos de refinamento, validacao e considerando as premissas acima é mostrado na Figura 3.
Figura 3. Modelo tedrico apds os processos de refinamento e valida¢ao, considerando a primeira e segunda

rodadas de coleta de dados
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Em relagdo as hip6teses sobre o construto origem do

produto, a dnica hip6tese confirmada foi H_, que sugere uma

correlagdo positiva entre brand equity e processos de certificagao.
Assim, quanto mais positiva aimagem que os consumidores tém
dos produtos produzidos no Brasil, maior sera o valor que eles

atribuirdo a uma marca envolvida em um processo de certificacao.

A origem esta intimamente relacionada a confianca.
Jiménez e Martin (2014) estudaram a a¢do da confianca como
mediadora do pais de origem e descobriram que, em uma
economia de mercado emergente (como o Brasil), a reputacao
da marca do pais de origem influencia mais a confianca e a
intencdo de compra do que em um mercado maduro. Além disso,
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os resultados mostram que a confianca desempenha um papel
importante em diferentes mercados porque medeia o efeito da
reputag¢do da marca do pais de origem na intenc¢do de compra dos
consumidores em economias emergentes e maduras. Portanto, é
razoavel supor que quanto maior a confianca dos consumidores
no produto e sua origem (e em toda a cadeia produtiva por
associacdo), mais eles acreditardo em certificacdes concedidas
nesse contexto.

Varios estudos afirmam que o nivel de conhecimento
dos consumidores sobre as certificacdes esta abaixo dos niveis
desejados (Boccaletti & Nardella, 2000; Botonaki et al., 2006), e é
razoavel supor que, quando os consumidores avaliam positivamente
a origem de um produto, eles tendem a compensar sua falta de
conhecimento sobre certificacdes com essa dica da origem. Os
resultados deste trabalho suportam os achados de Kim (2008), que
estudou como os consumidores japoneses de carne suina avaliavam
os trade-offs entre pre¢o e “dicas” intrinsecas e extrinsecas de
qualidade do produto, e encontrou um efeito evidente da origem
dos produtos nas escolhas dos respondentes. Ele afirmou que ha um
efeito positivo da origem do produto no valor percebido da marca.
Assim, é razoavel supor que essa percepg¢ao favoravel de brand
equity possa ser aplicada ao caso de uma marca de certificagao.

Giraldi e Lopes (2010) verificaram que as crencas sobre
comunicacao e distribuicao de frutas brasileiras afetam a imagem
que os consumidores holandeses tém do Brasil e que quanto
melhor a imagem do pais, mais positiva é a atitude do consumidor
diante desse tipo de produto. Dessa forma, se considerarmos
os selos de certificagdo como uma maneira de comunicar
caracteristicas especiais e atributos de produtos, a hipétese H__
estd em consonancia com os achados de Giraldi e Lopes (2010).

A relacdo proposta pela H também é apoiada pelos
resultados encontrados por Lilavanichakul e Boecker (2013), que
mostraram que os consumidores aceitam melhor produtos que
passam por importantes melhorias tecnolégicas (marcadores
internos para rastrear produtos de origem animal) quando eles
detém marcas regionais (e mais conhecidas). Os autores postulam
que isso indica que as preocupac¢des com seguranca superam o
medo natural dos consumidores de novas tecnologias, e uma marca

“mais préxima” dos consumidores tende a minimizar tais medos.

A hipétese H, foi confirmada, indicando que quanto maior
o valor que os consumidores atribuem aos selos e certifica¢odes,
mais valorizam o brand equity no produto final. Como dito
anteriormente, estudos indicam que o nivel de conhecimento
dos consumidores sobre as certificagdes esta abaixo dos niveis
desejados. Contudo, este estudo confirma uma relagdo positiva
entre o valor que os consumidores atribuem aos processos de
certificacdo e o brand equity no produto final.

Isso confirma os achados de Weinrich et al. (2014) de que, na
Alemanha, leite e produtos lacteos sdo cada vez mais anunciados
possuindo caracteristicas adicionais para diferenciacdo do produto
e criagao de valor na mente dos consumidores. Os consumidores
alemaes estdao pagando precos superiores pelo leite de vacas
criadas em pastagens — um procedimento que era a norma de
algumas décadas atras, mas que foi substituido pela pecuaria
intensiva. Mais de 50% dos entrevistados consideram a pecuaria
intensiva problematica e estao dispostos a pagar mais pelo leite
produzido respeitando o bem-estar animal.

N6s postulamos que o perfil de alta renda da populagdo
também desempenha papel importante no refor¢o do valor
atribuido pelos consumidores as certificacdes e selos. Tais
achados estdo em consonancia com os resultados de Shukla,
Banerjee e Adidam (2013), que verificaram que os consumidores
de alta renda e altamente qualificados se acham inteligentes,
em oposi¢do aos consumidores de baixa renda com menor
escolaridade. Eles tendem a acreditar que fazem julgamentos
melhores quando estdao bem informados sobre os produtos,
especialmente quando contam com o auxilio de selos e
certificacdes para sua avalia¢do.

Zakowska-Biemans (2011) segmentou os consumidores
poloneses por suas caracteristicas sociodemograficas e pela
intencdo de comprar alimentos organicos. O grupo denominado
consciente, que possui maior nivel de renda e escolaridade,
demonstrou consumir mais produtos organicos. O autor afirma
que, no caso dos alimentos organicos, os consumidores podem
verificar sua autenticidade pelas informagdes exibidas no rétulo.
Isso confirma que a valorizagdo de selos e certificados implica
um valor maior (maior brand equity) atribuido ao produto final.
Zakowska-Biemans (2011), por sua vez, destaca que o preco
é outro fator que dificulta o consumo de alimentos organicos
na Poldnia, uma vez que os pre¢os frequentemente excedem a
diferenca aceitavel entre alimentos organicos e convencionais.
Dado que a Poldnia é um mercado emergente como o Brasil,
seria interessante abordar a questao do preco em estudos
posteriores.

Outro estudo alinhado com os achados aqui apresentados é
ode Larceneux, Benoit-Moreau e Renaudin (2012). Eles estudaram
o efeito de um selo de certificagdo como moderador do brand
equity do produto no qual é aplicado. Os autores propuseram que
uma etiqueta de terceiros (uma marca de certificacdo) constitui
um tipo especifico de marca, agindo como cobranding. Eles
definem “equidade de rétulo” como conhecimento e um conjunto
de associagdes ou crencas que fornecem uma vantagem forte,
sustentavel e diferenciada, comparada com aquela alcangada
por produtos ndo rotulados. Nessa perspectiva, quando uma
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marca adiciona uma etiqueta de organico a sua embalagem, o
resultado é o aprimoramento do brand equity do produto no
qual é aplicado.

As dimensdes aqui propostas para a avaliacdao e
mensuracao do brand equity atribuido pelos consumidores aos
processos de certificagdo sdo promissoras. Além da consideragao
da qualidade percebida (baseado em Aaker, 1996) e o valor total
da marca (baseado em Yoo et al., 2000), que sao adaptagdes
de escalas ja utilizadas para outros prop6sitos, nosso conjunto
de medidas inclui uma novidade — o status relacionados ao
consumo de produtos diferenciados. Essa inclusao contribui para
a mensura¢do do brand equity de selos e certificados. A avaliagao
do status é baseada no trabalho de Wu, Xu e Gao (2011), que
examinou a disposi¢cdo dos consumidores chineses a consumir
produtos certificados (apds uma crise de leite contaminado por
corantes) e o status conferido por essa atitude.

Essa combinac¢ao de medidas mostrou-se bastante adequada
para este estudo. Os resultados obtidos por AFE e a confirmagao
das hipoteses sobre esses construtos por meio de modelagem de
equacdes estruturais (SEM), tanto no primeiro como no segundo
ciclo de coleta de dados, indicam que essa relagdo existe. O modelo
é promissor e deve ser aprimorado por estudos futuros.

As hipéteses H_ (origem do produto influencia brand
equity), H__ (percepgdes e atitudes em relagdo aos processos de
produgdo de alimentos influencia brand equity) e H  (percepgdes
e atitudes em relagdo aos processos de producdo de alimentos
influencia brand equity dos processos de certificacao) foram
confirmadas na primeira rodada de coleta de dados, mas nao
na segunda. Contudo, elas devem ser consideradas em estudos
futuros, especialmente as hip6teses relacionadas ao construto
percepgoes e atitudes em relacao aos processos de produgao de
alimentos. Todos os indicadores usados nesse construto foram
propostos pela primeira vez aqui. Claramente, eles exigem mais
refinamento, validacdo e confirmacdo, porém a confirmacao
parcial obtida na primeira rodada de coleta de dados e 0 apoio
encontrado na literatura, conforme demonstrado na se¢do sobre
operacionaliza¢do de construtos, apontam para a importancia
de estudos futuros abordarem essa questao.

Ahipétese H , ndo foi confirmada em nenhuma das rodadas
de coleta de dados. Portanto, com base nos principios apresentados
acima paravalidaras hip6teses que foram confirmadas em ambas
asrodadas de coleta de dados, é aconselhavel desconsiderar, em
estudos futuros, o efeito de origem do produto nas percepgdes

e atitudes em relagdao aos processos de producao de alimentos.

Um modelo mais simples poderia ter maior poder explicativo, e
uma relagdo comprovada como ndo valida em duas popula¢des
distintas poderia ser excluida no futuro.
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Justificamos a escolha da carne suina como objeto de
estudo pelo fato de a cadeia de suprimento de suinos ser muito
desenvolvida no agronegécio brasileiro e internacional, possuindo
altos niveis de profissionalismo e produtividade. O Brasil agora
ocupa o posto de quarto maior produtor e exportador de carne suina.
Ainddstria é fonte de indmeros empregos diretos e indiretos no
pais. Este estudo representa uma tentativa de gerar subsidios para
empresas dispostas a adotar estratégias de branding que possam
agregar maiorvalor percebido aos seus produtos. Esse produto em
particular foi escolhido dadas as caracteristicas de sua cadeia de
producdo (altamente organizada e verticalmente coordenada). Dessa
forma, acreditamos que as conclusdes obtidas aqui poderiam ser
facilmente extrapoladas para outras commodities.

CONCLUSOES

0 modelo final obtido ap6s duas rodadas de coleta de dados
é muito mais simples do que o original proposto na Figura 1,
porém a confirmac¢ao das hipéteses em ambas as rodadas é
apoiada por dados sélidos e fundamentacao tedrica. Tanto a
replicacdo dos resultados obtidos nos dois conjuntos de dados
quanto o apoio da literatura, conforme exposto nos resultados e
secdo de discussao deste artigo, asseguram a validade desses
achados.

Duas hipo6teses foram confirmadas apés todos os
procedimentos de valida¢do e refinamento: H_, que afirma que
origem do produto influencia positivamente brand equity dos
processos de certificagdo; e H,, que relaciona brand equity dos
processos de certificagdo com brand equity no produto final.

Observando a Figura 3, que representa o modelo final
refinado e validado, pode-se encontrar uma cadeia de decisao
para o consumidor. Para um consumidor médio, a Figura 3
representa um guia de decisdo passo a passo bastante razodavel.

“Acredito que este pais produz produtos suinos confidveis? ” Se
ele acredita, ele esta disposto a acreditar também que o pais
pode fornecer padrdes aceitaveis de certificacao em relacao aos
processos de producdo. E, finalmente, se ele avalia positivamente
a origem e os certificados, ele, com certeza, atribuird um brand
equity maior aos produtos finais produzidos nesse contexto.

Essas consideracdes praticas estao em consonancia com
os dados e a literatura apresentados acima. Parece razoavel
acreditar que os consumidores possam realmente ter esse
processo de decisao em mente quando devem decidir sobre
quais carnes suinas de marca escolher. Se isso de fato acontece,
é algo a ser abordado em estudos futuros. Os dados coletados
nesta pesquisa parecem reforcar a validade dessa suposicao.
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Do ponto de vista gerencial, por meio da caracterizacao e
mensuragao dos fatores envolvidos na formagao do brand equity do
produto final na area de commodities agroindustriais, este estudo
espera contribuir para o desenvolvimento de estratégias de branding,
possibilitando aos gestores desenvolver produtos com maior valor
percebido pelos consumidores e, assim, proporcionar maiorvantagem
competitiva para suas organizac¢des. Os principais produtos de
exporta¢ao do Brasil sao commodities agricolas, e, mesmo assim,
ha poucos estudos avaliando o brand equity desses produtos.

Com base nos resultados apresentados aqui, 0s gestores
sdo aconselhados a se preocuparem com a imagem do pais de
origem. Eles devem considerar acrescentar uma etiqueta de
terceiros, especialmente se o produto for associado de modo
favoravel ao Brasil. Os resultados também sugerem que, se
vocé tiver uma marca de certificagao garantindo um padrao
de qualidade mais elevado, espera-se que os consumidores
atribuam um brand equity maior.

Entre as limitacdes do presente estudo, estdo as pequenas
amostras de dados. Apés a primeira rodada dos processos de
coleta de dados, refinamento e valida¢dao, uma amostra maior
deveria ter sido coletada. Isso nao foi possivel devido a restri¢cdes
de tempo e falta de recursos. Recomenda-se também repetir
este estudo com amostras maiores e avaliar pessoas com menor
renda. Além de melhor representar a sociedade brasileira, uma
comparagado entre os segmentos de alta e baixa renda seria
importante para a construcao teérica.

Para estudos futuros, sugere-se um estudo mais
aprofundado de como o construto percepcdes e atitudes em
relacdo aos processos de producdo de alimentos poderia ser
operacionalizado. Esta pesquisa é apenas o primeiro passo para
o desenvolvimento de um instrumento confiavel para avaliar esse
importante construto.
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