CONSCIENCIA AMBIENTAL E ENGAJAMENTO COMO FATOR DECISAO NA
ESCOLHA DE UM RESTAURANTE.

RESUMO

A preocupagdo com o meio ambiente tornou-se um tema global nas ultimas trés
décadas, a partir das iniciativas propostas pela Organizacdo das Nagdes Unidas (ONU),
consolidadas do documento denominado Agenda 21 (1992) e colocando as questdes
ambientais definitivamente na pauta de todos os setores da atividade econdmica. A crescente
consciéncia ambiental, associada a uma profunda mudanga de hébitos de consumo observada
nas sociedades, demandam um novo modelo de praticas empresariais, que leve em
consideragdo o impacto causado ao meio ambiente na oferta de bens e servigos. Embora mais
recentemente, as chamadas praticas verdes vém sendo objeto de estudo também no setor de
alimentacdo fora do lar, e a adocao de processos ambientalmente responsaveis por parte dos
restaurantes, em funcdo do porte desse segmento, pode atenuar significativamente seu
impacto ambiental. No Brasil, a adogdo das praticas verdes em restaurantes ainda ¢ um tema
pouco investigado. A presente pesquisa tem por objetivo avaliar a percep¢ao dos clientes em
relagdo as praticas verdes no segmento de restaurantes e se sua consciéncia € engajamento em
relacdo a sustentabilidade e saudabilidade influenciam em seu retorno ao estabelecimento. Os
resultados obtidos sugerem que a intencdo de retorno a um restaurante que adota praticas
verdes ¢ moderada pelo nivel de engajamento em questdes ambientais que o seu consumidor
possua. Por sua vez, ao tornar algumas praticas ecoldgicas visiveis para seus clientes, os
restaurantes contribuem para o aumento da consciéncia ambiental dos consumidores.

PALAVRAS-CHAVE: Restaurantes; Praticas Verdes; Consciéncia ambiental; Fator de
decisao; Inten¢ao de Retorno.

1 INTRODUCAO

O desenvolvimento industrial provocou muitas transformagdes, entre as quais se
destacam a urbanizacdo, a mulher no mercado de trabalho, a renda, a estrutura familiar, o
nivel de escolaridade e o envelhecimento da populagdo. Esse movimento intensificou e
alterou o perfil de consumo da populagdo mundial no tocante aos seus héabitos alimentares
(BFT2020). O Brasil segue a tendéncia mundial ¢ o comer fora de casa se tornou um habito
comum. De acordo com os dados do IBGE, o brasileiro gasta cerca de 25% de sua renda com
alimentacao fora do lar (EXAME, 2017).

Segundo Akutsu et al (2005) essa mudanga de hébito alimentar esta atrelada pelos
seguintes fatores: a impossibilidade das pessoas realizarem suas refei¢gdes no proprio lar,
devido a falta de tempo para o preparo € consumo ¢ a entrada da mulher no mercado de
trabalho (ORTIGOZA, 2001). Esses fatores justificam o aumento de abertura de restaurantes
comerciais. O segmento passa a apresentar-se consideravelmente no mercado, segundo a
Associacdo de Bares e Restaurantes - ABRASEL estima que o setor represente, hoje, 2,7% do
PIB brasileiro (EXAME, 2017).

Com toda notoriedade que o setor passa a ter na economia nacional, torna-se
fundamental integrar a gestdo ambiental na sua estrutura organizacional. Embora sendo
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recentes os residuos provenientes de suas atividades constituem parcela consideravel de
poluentes no meio ambiente e sua disposicdo adequada se torna fundamental para sua
preservacao (NUTRINEWS, 2009).

Segundo a Sustainable Restaurant Association (Associagdo dos Restaurantes
Sustentaveis dos EUA), para os restaurantes, a sustentabilidade ¢ gerenciar o impacto social e
ambiental das suas operacgoes. Leite (2015) ressalta que as praticas adotadas por restaurantes
podem fazer uma diferenca significativa em relacao ao impacto ambiental provocado por suas
operagdes, € sugere que os restaurantes comuniquem aos seus clientes as suas iniciativas em
relagdo a essa area, contribuindo para o aumento da consciéncia ambiental dos consumidores.

A sociedade cada vez mais tem a percep¢do em relacdo aos impactos ambientais e
simultanecamente a degradacdo do meio ambiente decorrente de processos de producdo e
consumo de alimentos de forma irracional, essa consciéncia tem provocado uma exigéncia por
parte dos consumidores que querem saber a procedéncia dos alimentos, a forma como estao
sendo preparados pelos restaurantes. A preferéncia por alimentos locais ¢ considerada como a
melhor alternativa relacionada a diminuicdo dos impactos ambientais, apresentando maior
frescor e melhor qualidade em comparagdo aos alimentos que percorrem longas distancias,
resultando numa diminuicao significativa dos custos € na emissdo de poluentes, provocada
pelo transporte (SINGER; MASON, 2007, CRISTOVAO; TIBERIO, 2008; KRAUSE;
BAHLS, 2013; PUIATTI et al, 2013).

Mediante o exposto, o presente estudo tem como objetivo avaliar como € a percepcao
dos clientes em relagdo as praticas verdes dos restaurantes e se sua consciéncia e engajamento
em relacdo a sustentabilidade e saudabilidade influenciam em seu retorno ao estabelecimento.

A estrutura desse trabalho compreende: Introducdo; Fundamentagdo teorica:
Consciéncia em saudabilidade, Praticas verdes, Engajamento em praticas verdes e Intencao de
retorno; Método; Resultados; Implicagdes tedrico-praticas; Limitacdes e pesquisas futuras.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Consciéncia em saudabilidade

Desde 2015 o setor de alimentos, principalmente o de produtos saudaveis, vem
apresentando um crescimento consideravel na economia nacional. Segundo proje¢oes da
Euromonitor International neste mesmo ano o setor movimentou R$ 80 bilhdes e deve
movimentar R$ 108,5 bilhdes até¢ 2019 (MARTINS, 2016). Em funcdo dessa crescente
demanda dos consumidores por alimentos mais saudaveis, naturais e convenientes, bebidas a
base de frutas e vegetais estdo se tornando cada vez mais populares (SUN-WATERHOUSE et
al., 2010).

A importancia que a alimentagdo tem na promocao da satde e prevengdo de algumas
doencgas, ¢ cada vez mais reconhecida. Cientes dos beneficios provenientes de alimentos
naturais bem como de sua contribuicao na melhoria da saude ¢ bem-estar e na reducao do
risco de doengas, consumidores em geral passaram adotar novas praticas alimentares
(CARVALHO et al., 2006). O verdadeiro desafio para as industrias de alimentos estd na
identificacao dos reflexos em termos dos novos hédbitos de consumo provenientes da mudanga
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do comportamento do consumidor. Atenta a essa realidade, a industria de alimentos busca
continuamente maneiras inovadoras de contribuir, para isso o habito de monitorar as
tendéncias se tornou uma atividade permanente.

De acordo com pesquisas realizadas pela FIESP/ITAL (2010) as tendéncias de
saudabilidade e bem-estar e sustentabilidade e ética, se apresentam separadas nos estudos
internacionais de referéncia, provavelmente por se tratar de mercados mais desenvolvidos,
porém no Brasil, ndo estdo ainda plenamente consolidadas individualmente. O engajamento
relacionado ao social e a0 meio ambiente vinculados as praticas de consumo de alimentos
estao atrelados a questdes de saudabilidade e bem-estar.

As tendéncias saudabilidade e bem-estar originaram a partir de fatores como: o
envelhecimento das populagdes, as descobertas cientificas que vinculam determinadas dietas
as doencas, bem como a renda e a vida nas grandes cidades, influenciando a busca de um
estilo de vida mais saudavel. Esse segmento representa, aproximadamente, 21% do mercado
consumidor de alimentos, com forte potencial de crescimento (FIESP/ITAL, 2010).

A partir dessas tendéncias novos mercados vao surgindo dentro do segmento de
alimentos e bebidas, entre eles pode-se destacar o de: alimentos funcionais, com propriedades
que auxiliam a saude; os produtos para dietas e controle do peso, € o crescimento de uma
nova geragao de produtos naturais que estdo se sobrepondo ao segmento de produtos
organicos (FIESP/ITAL, 2010).

A busca por uma alimenta¢ao mais saudavel transforma as atitudes dos consumidores
em relacdo a composi¢cdo dos alimentos ou mesmo a forma pela qual sao processados. Para
Toledo (2010) saudabilidade ¢ a valorizagdo daquilo que promove satde e bem-estar. A
preocupacdo dos consumidores com a nutricdo tem formado diferentes nichos de mercado
destacando entre eles os de produtos benéficos ao desempenho fisico e mental, para a saude
cardiovascular, saude gastrointestinal, para melhorar o estado de animo (energéticos) e para
relaxar, entre outros.

Para uma alimentacao saudavel e mais nutritiva os consumidores optam por produtos
naturais, frescos simples; com isen¢dao ou redu¢do de sal, acicar e gorduras; minimamente
processados. No que se refere alimentacao controlada, as dietas, tem proposta de valor para os
consumidores os produtos diet/light. Para a alimentacdo funcional para a saude a proposta de
valor estd nos produtos com selo de qualidade de sociedades médicas bem como nos produtos
diet/ light e na alimentacdo funcional para o bem-estar os consumidores buscam por produtos
energéticos; relaxantes; produtos com propriedades cosméticas (FIESP/ITAL, 2010).

A procura pela qualidade de vida ¢ revelada nesse segmento incluindo a sociedade e o
meio ambiente, onde os consumidores priorizam alimentos com selos de qualidade e
informagoes sobre sua origem, deixando de consumir produtos de fabricantes envolvidos com
irregularidades socioambientais.

2.2 Praticas verdes em restaurantes

Sao consideradas praticas verdes as iniciativas, atividades e processos que t€ém por
objetivo mitigar ou eliminar o efeito negativo que as empresas, ao ofertarem seus produtos e
Servigos, provocam nos ecossistemas.



O desenvolvimento mais amplo de uma consciéncia ambiental nas ultimas décadas
encontra suas raizes nas iniciativas propostas pela Organiza¢ao das Nag¢des Unidas (ONU), a
partir da publicacdo de um plano de agao global, denominado Agenda 21 (1992), que langou
as bases do conceito de desenvolvimento sustentdvel. A iniciativa manifestou
inequivocamente a preocupagao com o meio ambiente e concluiu que a protecao ambiental
deveria receber um tratamento prioritario no desenvolvimento de politicas de estado, da
iniciativa privada e das sociedades organizadas. Em 1996, a Agenda 21 ganhou uma versao
destinada a Industria de Viagens e Turismo, chamando a atencdo para a necessidade de se
desenvolver o turismo de forma sustentdvel. A partir desse marco, o documento tem
contribuido para tornar as praticas empresariais do setor de hospitalidade mais ecologicas.

Segundo Tzschentke et al. (2008), a adog¢dao das chamadas praticas verdes por parte
das empresas pode ser motivada por fatores de natureza ética, de custos ou ambos. Em outro
eixo, ¢ atuando como um balizador dessas motivacdes, o nivel de consciéncia ambiental
influencia diretamente a tomada de decisdo por parte dos gestores. Independentemente do
segmento de atividade empresarial, o paradigma da responsabilidade ambiental entrou
definitivamente na agenda dos negdcios.

Especificamente no tocante ao segmento de food services, restaurantes e cozinhas
comerciais, via de regra, costumam ser muito intensivos quanto ao uso de energia. Schubert et
al. (2010) comentam que a industria de restaurantes pode impactar negativamente o meio
ambiente de varias maneiras: através do uso excessivo de recursos como agua, eletricidade e
gas, com a utilizagdo de produtos nao reciclaveis ou com procedimentos de reciclagem
ineficazes, com a utilizagdo produtos quimicos prejudiciais, além do proprio desperdicio de
alimentos.

Complementarmente, a Pesquisa Anual de Servigo (PAS - IBGE, 2014) estimou a
existéncia de 250.118 empresas atuando no setor de servigos de alimentagdo no Brasil,
responsaveis pelo emprego de 1,8 milhdo de pessoas. Estes numeros, por si sd, permitem
vislumbrar o impacto significativo que a industria dos restaurantes pode provocar no meio
ambiente. Depreende-se dessa constatacdo, portanto, a importancia de os restaurantes
passarem a adotar praticas ecologicamente corretas em suas operagoes.

Como resultado direto da tendéncia de consumo por produtos e servicos
ecologicamente sustentaveis, empresas de todos os setores vém investindo um volume
significativo de recursos no sentido de adaptarem suas praticas a nova realidade. O setor de
restaurantes ingressou nessa tendéncia ao entender que a adogdo das praticas consegue atrair a
atencdo dos consumidores e aumentar a satisfagdo do cliente, a0 mesmo tempo em que
melhora sua imagem, reputagdo tentando, com isso, obter uma vantagem competitiva
(MANAKTOLA e JAUHARI, 2007; SCHUBERT et al., 2010).

Em estudo sobre a relagdo entre praticas ecologicas e seus efeitos sobre a imagem da
empresa e sobre as intengdes comportamentais dos clientes do setor de hospitalidade, Jeong e
Jang (2010) demonstraram que a adogao das praticas ecologicas tem um efeito positivo na
imagem do restaurante e, consequentemente, nas intengdes de retorno por parte do
consumidor.

Contudo, o consumidor ndo parece estar disposto a pagar precos mais altos por
restaurantes que adotam praticas verdes, conforme identificado por DiPietro et al (2013), ao
analisarem o impacto de tais praticas na percepcao de satisfagdo dos clientes de restaurantes.
Dessa forma, a adogcao de praticas verdes como sindonimo de vantagem competitiva refletida
em prego nao se traduziu de maneira tdo bem posicionada.



2.3 Engajamento em praticas verdes

Em numeros gerais, a populagdo do planeta vem aumentando consideravelmente e,
este crescimento, aliado a evolugdo tecnoldgica e as novas demandas geradas pelos impactos
do desenvolvimento economico, promovem diversas mudangas comportamentais refletidas
em modificagdes de habitos e de consumo, que se traduzem em agdes praticas para a
sociedade e o mercado.

Uma das mudangas comportamentais apontadas como bastante relevante atualmente,
se da em relagdo a preocupagdo com a sustentabilidade e seus diferentes contextos como a
preservacao do meio ambiente, com o destino do lixo, com o uso indiscriminado dos insumos
naturais, 0 consumo consciente, o comércio justo, a economia local, entre outras questoes da
mesma esfera (AKEL et al, 2012).

Neste ambito, o conceito de sustentabilidade vem sendo discutido mais amplamente
desde a Conferéncia de Estocolmo em 1972, marco inicial das ag¢des voltadas a reflexao
quanto a problematica de conservagdo, surgindo no Brasil com a Conferéncia Rio-92, em
1992 e, posteriormente, a Rio+5, em 1997. Tendo como fundamento a preservacao do meio,
essa discussao se sustenta em um trip¢é onde se relacionam concomitantemente, aspectos
ecologicos, sociais € econdomicos que trouxeram de forma vivida mudangas comportamentais
em toda a sociedade, que passou a ponderar suas agdes pautadas pela mudanca de habitos e
novas tendéncias de consumo (PINHEIRO et al, 2011). A partir da mudanga coletiva, deu-se a
mudancga e envolvimento individual com a tematica, o que pode ser percebido nas relagdes de
consumo entre individuos e empresas em seus diferentes graus de envolvimento.

De acordo com Akel (2012), dois modelos tedricos permeiam o comportamento do
consumidor, o que considera a perspectiva racional e logica das escolhas, relacionada ao
custo-beneficio e, a motivada pelo aspecto emocional e da experiéncia. Essa percepgao
favorece a compreensdao de como o engajamento em praticas verdes pode influenciar o
comportamento do consumidor em relacao as suas escolhas. Pesquisa de Straughan e Roberts
(1999) sugeriu que quando se sentem eficazes em relacdo as questdes ambientais os
individuos sentem-se mais proativos € tendem a ter uma resposta comportamental mais
integrada com as praticas verdes de forma geral (Straughan e Roberts, 1999).

Em estudo denominado ‘Caminhos para estilos sustentaveis de vida’ de 2015, o
Instituto Akatu tracou dois diferentes perfis de individuos, os desligados e os engajados,
sendo essa diferenciacao feita segundo critérios de adogdo ou nao de praticas relacionadas a
alimentacdo, agua, energia, geracdo ¢ destinacdo de residuos, entre outras; sendo os
engajados, individuos com maior consciéncia de que o consumo ¢ um ato transformador da
sociedade. O estudo ainda conclui que a adogao de praticas sustentaveis nao esta relacionada a
género, faixa etaria ou classe social, mas sim a uma visdo de mundo traduzida em praticas
sustentaveis diluidas no cotidiano. E, ainda, que o maior engajamento acontece em nucleos
que compartilham os mesmos valores e que possuem figuras inspiradoras para incentivar as
praticas sustentaveis (AKATU, 2015).

Pesquisa realizada pela FIESP/ITAL em 2010 e denominada Brasil ‘Food Trends
2020, reuniu informacgdes de diversas pesquisas internacionais apontando as tendéncias mais
representativas para o consumo de alimentos. Duas das tendéncias apresentadas no estudo
representam as praticas acima relacionadas, mostrando de fato como esse engajamento vem
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crescendo como fator importante de decisdo na escolha dos estabelecimentos (BFT2020,
2010).

O engajamento em praticas verdes reflete uma mudanca de comportamento individual
e na sociedade como um todo, indicando um consumidor ecologicamente consciente, que se
preocupa em como sua atitude de compra, ou, agdo de consumo, vai impactar no ambiente em
que esta inserido e que ainda, flutua em diferentes papéis e cenarios direcionando suas
escolhas (PANUCCI-FILHO et al, 2018).

Para Stone, Barnes e Montgomery (1995), em seu estudo para construcdo de uma
escala denominada ECOSCALE, ao se concluir um consumo consciente, devem-se considerar
ainda e além do comportamento do consumidor e sua relagdo com o meio ambiente, o
conhecimento e consciéncia do consumidor e o seu desejo, vontade e capacidade de agir. Para
estes autores, os individuos eventualmente podem nao traduzir seu conhecimento em pratica
em situagdes onde ndo reconhecam a existéncia deste diferencial (STONE, BARNES e
MONTGOMERY, 1995).

Relacionado ao setor de restauragdo, estudos anteriores indicaram que as atitudes
ecologicas dos clientes estdo intimamente relacionadas com seu comportamento e escolhas,
porém o grau de envolvimento pode variar dependendo do contexto e de outras caracteristicas
apresentadas pelos empreendimentos, associadas ao grau de satisfacdo geral com a
experiéncia de consumo (HU et al, 2010).

Estes referenciais tedricos mostram que o nivel de engajamento ¢ importante quando
se considera a influéncia do mesmo na decisdo de consumo. O Instituto AKATU, (2015)
salienta que as boas praticas precisam ser incentivadas para garantir maior permeabilidade nas
acOes, assim como os servicos devem ser viabilizadores destas praticas, favorecendo a
intencao de retorno nestes estabelecimentos (AKATU, 2015).

2.4 Intencao de retorno

Estudos realizados no setor de alimentos e bebidas sobre o comportamento do
consumidor apontam a construg¢do da experiéncia somada a qualidade do servigo como fatores
extremamente relevantes para que a satisfacdo do cliente seja atingida (AKEL et al, 2012).
Segundo os autores, experiéncias positivas podem ampliar a divulgacdo boca a boca, criam
vantagem sustentavel e reduzem custos de atracdo de novos clientes uma vez que encorajam
clientela constante e fidelizam clientes, o que influencia diretamente a intencao de retorno aos
estabelecimentos (AKEL et al, 2012).

Para Um, Chon e Ro, (2006) a intengcdo de retorno ndo ¢ apenas uma extensdo da
satisfacao, uma vez que a satisfagcdo ¢ subjetiva e pode representar o acimulo das experiéncias
de expectativa e consumo. Desta forma, a intencdo de retorno pode ser um preditor ou
consequéncia da satisfagdo, sendo comumente medida em paralelo a satisfacdo e apontando
uma relagdo positiva entre ambas. A experiéncia de consumo do servico ¢ individual e sua
qualidade quando afeta positivamente a satisfagdo, via de regra, afeta positivamente a
intencao de retorno (FACCO et al, 2017).

O conjunto de fatores que cercam um servico influencia no aumento do nivel de
satisfacdo, o que aumenta a probabilidade de se recomendar esses servigos, assim como de
revisita-los (SIM e LEE, 2013). A medida que os empreendimentos entendem o
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comportamento de seus consumidores e exploram as caracteristicas por eles valorizadas,
aumentando a atratividade percebida, associada a qualidade percebida dos servicos e ainda
outros atributos como valor percebido, englobados por um gerenciamento efetivo, impactam
de forma positiva na intengao de retorno (UM, CHON e RO, 2006).

Baker e Cromptom (2000) estudando a relacdo entre qualidade, satisfagdao e intencdes
comportamentais, obtiveram em seus resultados a confirmacdo de que a satisfacdo foi
aumentada por percepcdes mais altas de qualidade o que eleva a inten¢ao de retorno,
divulgacao e fidelidade dos clientes. Ao perceberem que fizeram uma boa escolha, alinhada
com seus valores pessoais e desejos, os clientes invariavelmente tornam-se fiéis aos
empreendimentos.

A crescente conscientizacdo ambiental aliada as tendéncias apresentadas para o
segmento de alimentacdo e restauragdo sugere que ser ecologicamente sustentavel ¢ uma boa
oportunidade de explorar um mercado consumidor mais engajado uma vez que com o advento
da tecnologia e acesso a informacgdo, estes clientes possuem ferramentas para tomarem
decisdes de compra mais alinhadas com seus valores. Quando falamos em satisfagdo do
cliente e intencdo de retorno, essa atitude ecologica e as praticas verdes apresentadas nos
restaurantes sugerem aos clientes engajados que o empreendimento adota estratégias voltadas
para a responsabilidade ambiental (HU et al. 2010).

Diversos estudos apontam que existe uma relacdo significativa entre as preocupagoes
ambientais dos consumidores com a inten¢ao de retorno e fidelizacao de restaurantes verdes.
De acordo com os achados do estudo de Hu, Parsa e Self (2010), pode-se supor que os
consumidores que sdo ambientalmente conscientes sao mais propensos a fidelizar e retornar a
um restaurante que possui praticas ecologicas implantadas, pois o considera uma extensao do
seu eu ideal, o que se mostra uma boa indicag¢do de critério de segmentacao de clientes em
potencial.

2.5 Formulac¢ao das hipdteses e modelo estrutural proposto

Com base na revisao da literatura, as seguintes hipdteses podem ser formuladas:

H1: Existe uma relagdo direta e positiva entre a adocdo de praticas verdes em
restaurantes e intencao de retorno por parte do consumidor.

Hla: O nivel de engajamento do consumidor com praticas verdes atua como
moderador entre a existéncia de praticas verdes em restaurantes e a inten¢do de retorno por
parte do consumidor.

H2: Existe uma relagdo direta e positiva entre consciéncia de saudabilidade por parte
do consumidor e sua inten¢ao de retorno.

H2a: O nivel de engajamento do consumidor com praticas verdes atua como
moderador entre a consciéncia de saudabilidade e a intengdo de retorno por parte do
consumidor.

A partir das hipoteses propostas, o modelo estrutural da pesquisa ¢ apresentado na
Figura 1.



Figura 1 - Modelo estrutural proposto.
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Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

3 METODO

Para responder aos objetivos deste trabalho, optou-se por realizar uma pesquisa de
cunho quantitativo-descritivo, com um levantamento do tipo survey. A pesquisa foi aplicada
no periodo de 18 a 30 de junho de 2018 e consiste em uma amostra ndo probabilistica, por
conveniéncia, formada a partir das redes de relacionamento dos pesquisadores. O questionario
foi estruturado em uma escala tipo Likert, de sete pontos, e posteriormente disponibilizado na
plataforma Google Docs. Segundo Malhotra (2012), a escala Likert exige que os inquiridos
indiquem com que forga eles concordam ou discordam das perguntas, variando de discordo
totalmente até concordo plenamente. O questionario abordava quatro dimensdes: consciéncia
de saudabilidade, praticas verdes em restaurantes, engajamento com praticas verdes e intengao
de retorno. Para tratamento dos dados e teste do modelo foi utilizado o software SmartPLS v.
3.2.7.

4 RESULTADOS

A amostra final valida foi composta por 224 respondentes que foram classificados
segundo o sexo, com predominancia feminina (69,64% dos respondentes), estado civil, com
maior participac¢do de pessoas casadas (54,02% dos respondentes), grau de escolaridade, com
aproximadamente metade dos respondentes (48,21%) apresentando nivel de pos-graduagao,
renda e ocupagdo profissional. A Tabela 1 detalha as caracteristicas da amostra.



Tabela 1 - Perfil dos participantes da pesquisa.

Perfil dos participantes N %o
Sexo Feminino 156 69,64
Masculino 68 30,36
Total 224 100,00
Estado civil Casado(a) 121 54,02
Solteiro(a) 84 37,50
Outro 19 8,48
Total 224 100,00
Grau de escolaridade Até segundo grau completo 11 4,91
Superior incompleto 34 15,18
Superior completo 71 31,70
Pos-graduagdo 108 48,21
Total 224 100,00
Renda Até R$ 1.500,00 28 12,50
De R$ 1.500,01 até R$ 3.000,00 31 13,84
De R$ 3.000,01 até R$ 6.000,00 71 31,70
Acima de R$ 6.000,00 94 41,96
Total 224 100,00
Ocupacao profissional Administrador 16 7,14
Advogado 5 2,23
Aposentado 3 1,34
Analista 18 8,04
Arquiteto 4 1,79
Bancario 4 1,79
Comerciante 7 3,13
Consultor 9 4,02
Contador 3 1,34
Cozinheiro 8 3,57
Economista 2 0,89
Empresario 18 8,04
Engenheiro 2 0,89
Estudante 23 10,27
Funcionario publico 7 3,13
Gerente 8 3,57
Jornalista 4 1,79
Nutricionista 11 491
Professor 26 11,61
Psicologo 4 1,79
Publicitario 6 2,68
Secretaria 2 0,89
Técnico manutengdo 3 1,34
Vendedor 2 0,89
Sem ocupacdo / desempregado 2 0,89
Outras ocupagdes™ 27 12,05
Total 224 100,00




Fonte: Dados da pesquisa.
Nota: *Somatoria das ocupagdes com apenas 1 ocorréncia.

4.1 Analise do modelo de mensuracao

Antes da verificacao das relagdes entre os constructos, realizou-se a analise do modelo
de mensuragdo. Foram analisadas as validades convergente e discriminante ¢ a confiabilidade
composta. Para indicagdo da existéncia de validade convergente, observou-se que todas as
variaveis latentes, de primeira e de segunda ordem, apresentaram variancia média extraida
(average variance extracted — AVE) superior a 50%, atingindo os critérios propostos por
Chin (1998) e Hair Jr. et al. (2009).

Em estudos tratados por equagdes estruturais, a avaliagdo da confiabilidade do
constructo deve ser realizada pela confiabilidade composta, que deve ser superior a 0,7 (Chin,
1998). A confiabilidade do modelo de mensuracdo estd demonstrada pela validade
discriminante (Tabela 2) e pelo indicador de ajustamento geral (GoF), que nesta pesquisa foi
superior a 0,60, podendo ser considerado adequado. A Tabela 3 apresenta os indicadores
obtidos.

Tabela 2 - Analise da validade discriminante do modelo.

Consciéncia Engajamento Engajamento Engajamento Intengéo Praticas
Constructos de * Praticas * com Praticas de Verdes em
Saudabilidade Verdes Saudabilidade Verdes Retorno  Restaurantes
Consciéncia de
Saudabilidade 0,731
Engajamento *
Praticas Verdes 0,410 e
Engajamento *
Saudabilidade 0,870 0,731 0,771
Engajamento com 0,428 0,924 0,774 0,761
Praticas Verdes
Intengdo de Retorno 0,616 0,703 0,730 0,693 0,808
Priticas Verdes em 0,190 0,607 0,261 0,297 0,350 0,837

Restaurantes

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

Notas:

As diagonais em destaque apresentam as raizes quadradas das AVE dos construtos.
Todas as correlagdes foram significantes a 1%.

Tabela 3 - indices de ajustamento do modelo.

GoF =0,62836319

Constructos
AVE CcC R? o
Consciéncia de Saudabilidade 0,534 0,820 0,724
Engajamento * Praticas Verdes 0,628 0,944 0,933
Engajamento * Saudabilidade 0,594 0,967 0,964
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Engajamento com Praticas Verdes 0,579 0,872 0,815

Intengdo de Retorno 0,653 0,904 0,640 0,866
Praticas Verdes em Restaurantes 0,700 0,820 0,629
Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

Notas:

AVE = average variance extracted
CC = confiabilidade composta

o = Alpha de Cronbach

GoF = Goodness of Fit.

4.2 Analise do modelo estrutural

Os coeficientes de regressao associados a cada uma das varidveis pesquisadas podem
ser observados na Figura 2 e indicam quanto cada constructo influencia a variavel
dependente. Conclui-se que a variavel Consciéncia de Saudabilidade (CS) afeta fortemente a
Intengdo de Retorno (IR) e que a variavel Praticas Verdes em Restaurantes (PVR), por si s0,
ndo afeta a Intencdo de Retorno (IR). Entretanto, quando moderada pela variavel
Engajamento com Praticas Verdes (EPV), a variavel Praticas Verdes em Restaurantes (PVR)
passa a influenciar a Intencao de Retorno (IR).

Os coeficientes de determina¢do da varidncia (R?) demonstram o percentual de
variancia da variavel dependente em relacdo as suas variaveis independentes. Na Figura 2
também se observa o valor do coeficiente de determinagdo da varidncia (R?) da varidvel
dependente, grafado no interior da elipse que representa essa variavel. Para a varidvel
Intengdo de Retorno (IR), o valor do coeficiente de determinacdo da variancia (R?) obtido foi
de 64,0%, sendo considerado satisfatorio. As elipses de cor verde representam as relagdes de
moderagdo da varidvel Engajamento com Praticas Verdes (EPR).

11



Figura 2 - Modelo final ajustado.

EPV1 EPV2 EPV3 EPV4

S - A

0718 0789 0827 0824 ¢3g
Engajamento *
Préticas Verdes

0.060
PVR3 0958 ,\1
0.694 Engajamenito com
PVR4 - PréaticadVictdes
Préticas Verdes
em Restaurantes
Cs1
0.780 Intengéo de
CS2 "
0.630 Retorno
0.797
cs4 v -0.043
0.705
css Consciéncia de

Saudabilidade

Engajamento *
Saudabilidade

EPV5

Fonte: Coeficientes estimados pelo software SmartPLS.

Por fim, a Tabela 4 exibe o resultado obtido com o teste das hipoteses formuladas.

Tabela 4 - Coeficientes dos caminhos do modelo testado.

Hipoteses Caminhos B t (Sig.)
H2 (NR) CS—IR 0,735 3,978  0,000™
Hla (NR) (EPV¥*PVR)—IR 0,060 2,648 0,008
H2a (NR) (EPV*CS)—IR  -0,043 2,060 0,039"
HI1 (R) PVR—IR -0,155 1,339 0,180

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

Notas:

*p<0,05

**p<0,01

**%* p < 0,001

n.s. = ndo significante
(R) = Hipotese rejeitada
(NR) = Hipotese ndo rejeitada
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4.3 Discussao dos resultados

Os resultados do presente estudo apontaram a inexisténcia de uma relagao direta entre
a adocao de praticas verdes pelos restaurantes e a intengdo de retorno dos consumidores, fato
este representado pela rejeicao da hipdtese H1. Tal efeito havia sido identificado por
Tzschentke, Kirk e Lynch (2008), corroborando a ideia de que algumas atividades ‘verdes’
praticadas por restaurantes eram consideradas pelos respondentes como um dado adquirido,
em alguns casos nem mesmo considerando-as ecologicas, provavelmente em funcdo de uma
compreensdo limitada das iniciativas amigaveis ao meio ambiente. De fato, no instrumento
utilizado para o presente estudo, apenas duas de cinco varidveis observaveis referentes ao
constructo praticas verdes em restaurantes (PVR) foram reconhecidas pelos respondentes
como relevantes em termos ambientais (aquelas ligadas a eficiéncia energética e a utilizagao
de ingredientes organicos).

A relagdo positiva existente entre consciéncia de saudabilidade e inten¢do de retorno,
representada pela confirmacdo da hipdtese H2, reflete a macrotendéncia observada na
pesquisa da Brasil Food Trends 2020, realizada pela FIESP/ITAL (2010). Também tendo
apoio na pesquisa de Toledo (2010) que afirma que a busca por uma alimentagdo mais
saudavel transforma as atitudes dos consumidores.

Finalmente, o efeito moderador do constructo engajamento com praticas verdes
(EPV), representado pela confirmacdo das hipoteses Hla e H1b reafirma os achados de
Panucci-Filho (2018) que o engajamento individual dos clientes em praticas verdes, assim
como suas atitudes de compra conscientes, podem impactar no ambiente onde estes clientes
estdo inseridos, o que permite concluir que ainda existe um grande espago para novas
iniciativas de comunicacdo em relagdo as agdes geradoras de conscientizagdo que possam
influenciar a intengdo de retorno a partir das praticas ‘verdes’ ja implementadas pelos
estabelecimentos na busca de gerar maior fluxo de clientes que valorizem tais acdes.

5 CONSIDERACOES FINAIS E IMPLICACOES TEORICO-PRATICAS

Os resultados obtidos nesta pesquisa podem auxiliar no &mbito académico, fornecendo
subsidios para se tragar novas abordagens em estudos sobre o tema de consciéncia ambiental e
comportamento humano, quando se abrange o ambiente de servigos de restauracao, uma vez
que reafirmaram o ilustrado na fundamentagdo tedrica anteriormente citada, sobre a relagao
positiva entre o grau de satisfacdo e a intengdo de retorno, mais especificamente que o
conhecimento e consciéncia sobre praticas verdes podem moderar esta dindmica, ilustrando a
importancia de se avaliar diferentes varidveis na estruturagcdo de um modelo e compreensao
destes constructos. Este trabalho contribui com a bibliografia referente a tematica de
administracdo e gestdo de servicos de alimentacdo, favorecendo a conscientizagdo da
comunidade académica acerca da crescente demanda dos empreendimentos sobre estudos que
os auxiliem na conduc¢ao de seus negocios.

O exposto acima nos leva as implicacdes praticas desta pesquisa, destacando-se os
quesitos saudabilidade, consciéncia ambiental e o engajamento em praticas verdes, ilustramos
como atualmente o comportamento influencia drasticamente nas experiéncias e deve ser
observado. Os achados demonstraram que mesmo quando um restaurante possui preocupagao
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ambiental e implementa agdes verdes em sua operagao, tal pratica nao necessariamente passa
a ser um diferencial competitivo que de fato interfira na inteng¢do de retorno e fidelizacao de
seus clientes. O que favorece essa relagdo ¢ o grau de engajamento em relacdo as praticas
verdes e a consciéncia em saudabilidade que esse cliente possui como valor. Esta afirmacao
auxilia os negocios que sdo engajados e procuram elencar em seu rol de principios o cuidado
com o meio ambiente, que busquem atingir este nicho de mercado investindo no marketing e
comunicac¢do adequados para atrair os clientes que compartilham as mesmas preocupagoes, ao
ponto de conscientemente escolherem um estabelecimento pelas praticas que o mesmo
apresenta.

Cabe também observar o contexto da constru¢do da consciéncia ambiental coletiva no
territorio brasileiro que ainda estd se alicercando e muitas vezes acaba sendo negligenciada
em detrimento de outras prioridades sociais € econdmicas. Tal observacao se faz necessaria,
pois pode interferir no que se estabelece no constructo engajamento em praticas verdes € sua
conotagdo pratica.

6 LIMITACOES E PESQUISAS FUTURAS

O tema de consciéncia ambiental associado aos servigos de restauragdo ainda ¢ pouco
explorado e sua relagdo com o comportamento humano e fidelizacdo de clientes apresenta
amplo espaco para maior desenvolvimento. A pesquisa possui limitagdes proprias de uma
amostra ndo probabilistica, e por investigar a compreensdo do comportamento pode sofrer
influéncia do momento ou mercado onde foi aplicada. Desta forma, para aprimoramento dos
resultados encontrados, seria interessante aplica-la em outras regides € com publicos diversos
para se comprovar se existem altera¢des nas relagdes dos constructos.
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