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RESUMO
A producgao, comércio e consumo de alimentos organicos no Brasil € no mundo vem crescendo

a cada ano e atingindo valores substanciais na economia global. Isso ¢ reflexo de uma nova
tendéncia dos consumidores que buscam melhores habitos de consumo, produtos menos
industrializados, com caracteristicas mais saudaveis, com o minimo ou sem conservantes e
aditivos quimicos e com rastreabilidade. Assim, conhecer o comportamento do consumidor de
alimentos orgénicos, se torna essencial para desenvolver e atender todos os agentes envolvidos
nesse grande mercado. Dessa forma, o presente estudo tem por objetivo testar as relacdes entre
atributos-consequéncias-valores e seus impactos na avaliacdo pré-compra e intencao de compra
dos consumidores de alimentos organicos. Esta € uma pesquisa quantitativa e descritiva, onde
foi utilizado um questionario autoadministrado na coleta de dados. As andlises estatisticas
foram apoiadas na técnica de Modelagem por Equagdes Estruturais (MEE). Os resultados da
pesquisa, geraram contribui¢des gerenciais de grande valor para a formulagao de estratégias de
marketing eficazes no desenvolvimento do mercado de alimentos organicos. Além de avangar
teoricamente na explicagdo de como os valores pessoais podem influenciar alguns dos estagios
finais do comportamento de compra do consumidor.

Palavras-chave: Alimentos organicos; Comportamento do consumidor; Cadeia Meios-Fim,
Modelagem de Equagdes Estruturais.


mailto:alessandro.oliveira@ufms.br
mailto:gustavo@souki.net.br
mailto:richardson.borges@ufms.br
mailto:luiz.vilasboas@ufla.br
mailto:carolinanacif@hotmail.com

ISSN: 2594-8083

NOVAS DINAMICAS DA SOCIEDADE:
desafios e solucoes

rnacional de Gestio, Desenyol
e novembro de
Edi¢ao Online

1 INTRODUCAO

O mercado mundial de organicos esta a aumentar consideravelmente nos ultimos anos.
Tal mercado atingiu cerca de 227,1 bilhdes de dolares americanos no comércio global em 2021
(Shahbandeh, 2022). Sendo os Estados Unidos, maior mercado mundial de organicos, possui
uma representatividade de cerca de 50% de todo mercado mundial. Segundo Smiglak-
Krajewska e Wojciechowska-Solis (2021), esse crescimento ¢ reflexo de uma nova tendéncia
dos consumidores que buscam novos habitos de consumo, produtos menos industrializados,
com caracteristicas mais saudaveis, com o minimo ou sem conservantes ¢ aditivos quimicos e
com rastreabilidade.

Na América Sul, o Brasil tem o maior comércio ¢ mercado consumidor de organicos.
Sendo que 70% da sua producdo ¢ exportada, além da crescente procura por alimentos
saudaveis (Willer et al., 2022). De acordo com a Organis (2021), o consumo de alimentos
organicos teve um aumento de 240% acumulados nos ultimos dois anos (2020-2021). Boa parte
desses produtos sdo comercializados por feiras que somam mais de 650 pontos no pais. Ha
também as grandes empresas nesse mercado como a Mae Terra, a gigante Unilever e a Nestlé
(Caetano, 2017). Outro dado importante, ¢ que o varejo convencional ainda ¢ o maior
responsavel pela distribuigdo dos organicos, tendo nos supermercados os locais onde ocorrem
a maioria das compras, eles representam 64% (Hartmann e Liu, 2017). Segundo a Organis
(2021), o consumo de organicos no Brasil sdo motivados principalmente pela busca de satde,
por serem mais saborosos, livre de agrotdxicos e por questdes ambientais. Segundo Oliveira et
al, (2022), a produgao de alimentos organicos utiliza um conjunto de técnicas especificas com
vistas a sustentabilidade econdmica e ecoldgica e que ndo emprega nenhum material sintético,
toxico e com modifica¢do genética ao longo de todo o seu processo, além da maximizagao dos
beneficios sociais e prote¢do do meio ambiente.

Constatado esse potencial mercado dos alimentos organicos, torna-se cada vez mais
importante compreender os fatores que influenciam o comportamento de compra desses
consumidores. Fazer isso, se torna crucial no processo de criacdo e implementacdo de
estratégias de marketing, que terdo como beneficiarios os produtores e comerciantes de
organicos, especialistas em marketing, decisores politicos, restaurantes e os consumidores, ou
seja, grande parte da cadeia produtiva dos alimentos orgéanicos. Nesse sentido, varios trabalhos
abordam alguns aspectos comportamentais do processo de compra de organicos, como: a
Avaliagdo Pré-Compra e a Inten¢do de Compra (Oluwoye ef al., 2017; Teng & Wang, 2015;
Aslihan Nasir & Karakaya, 2014; Chen & Lobo, 2012). Esses trabalhos tratam, de forma
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particularizada, as relagdes .e influéncias que esses construtos causam no processo de compra
do consumidor.

Além disso, pesquisas que envolvem o comportamento de consumo de alimentos
organicos no Brasil vém crescendo e evoluindo nos ultimos anos. Muitos desses trabalhos se
preocuparam em estudar, com maior énfase, os perfis sociodemograficos dos consumidores de
alimentos organicos e acabam ndo propondo ou validando escalas psicométricas de consumo
desses alimentos (Lourenco et al., 2017, Meireles et al., 2016, Schenini et al., 2015, Moraes et
al. 2014, entre outros). Uma das vertentes de trabalhos que buscaram compreender melhor o
comportamento de compra de produtos organicos, se baseou na percepcao da triade Atributos,
Consequéncias/Beneficios e Valores, sustentado pela teoria da Cadeia Meios-Fim e na
utilizagdo do método de escalonamento, conhecido como laddering (Figueir6 et al. 2012, Vilas
Boas et al. 2008, Pimenta et al., 2008, Vilas Boas, et al., 2006). Como forma de complementar
e avancar nos estudos que envolvem o consumo de alimentos orgéanicos, ¢ preciso desenvolver
trabalhos que tenham uma abrangéncia maior de grupos e regides consumidoras de alimentos
organicos, bem como de amostras maiores e representativas.

Cabe ressaltar que ainda sdo poucos os trabalhos que tratam do consumo de alimentos
organicos utilizando um modelo estrutural baseado na teoria da Cadeia Meios-Fim (Oliveira et
al. 2022). Dessa forma, o presente estudo tem por objetivo testar as relacdes entre atributos-
consequéncias-valores e seus impactos na avaliagdo pré-compra e intencdo de compra dos
consumidores de alimentos organicos. Os resultados da pesquisa, geraram contribui¢cdes
gerenciais de grande valor para a formulacdo de estratégias de marketing eficazes no
desenvolvimento do mercado de alimentos organicos. Além de avancar teoricamente na
explicagdo de como os valores pessoais podem influenciar alguns dos estidgios finais do

comportamento de compra do consumidor.
2 MODELO HIPOTETICO E DESENVOLVIMENTO DAS HIPOTESES

O modelo de medigdao ou de estudo tem algumas especificidades, como o de usar
variaveis latentes para explicar a variabilidade que ¢ compartilhada entre elas. De forma
semelhante, o0 modelo estrutural se baseia no modelo de medicdo, analisando as associacdes
entre variaveis (latentes e mensuraveis) e seus efeitos causais diretos e indiretos (Malhotra et
al., 2017). Assim, as possiveis relagdes entre as variaveis, que serdo testadas nesse trabalho,
podem ser identificadas no modelo hipotético abaixo (Figura 1), e em seguida ¢ apresentado o

desenvolvimento das hipdteses.
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Figura ’1: Modelo hipotético da pesquisa

Avaliacao
Pré-compra
Consequéncias
Intencgdo de

Comprar

Fonte: Desenvolvido pelos autores, 2022.

As duas primeiras hipoteses a serem testadas H1 e H2 estao relacionadas entre si, pois,
sdo conectadas por intermédio da teoria da Cadeia Meios-Fim (Gutman, 1982; Reynolds &
Olson, 2001; Reynolds et al., 1995). Segundo Reynolds et al., (1995), tal teoria demonstra que
os consumidores ndo compram produtos simplesmente por serem bons, mas pelo o que o
produto pode fazer por eles. Nesse sentido, os atributos de um produto ou servigo, sao
caracteristicas elementares observaveis pelo consumidor (Oliveira ef al, 2022). De acordo com
os autores, os atributos podem conter uma natureza mais concreta (caracteristicas fisicas e
tangiveis), mas também aspectos abstratos, como qualidade percebida e outros elementos
intangiveis. J& as consequéncias ou beneficios, podem apresentar caracteristicas funcionais que
visam atender as necessidades dos consumidores (Lin et al., 2019).

Nesse contexto, a teoria Cadeia Meios-Fim busca entendimento na conexdo entre o
produto e o consumidor propondo uma estrutura cognitiva hierarquica envolvendo ligagdes
diretas entre os atributos, consequéncias e valores dos consumidores (Gutman, 1982). Essa
sequéncia denota que o consumidor conhece um produto por seus atributos e pelos beneficios
de seu uso, e os relaciona com os valores pessoais € com isso ficar satisfeito pelo consumo
(Reynolds & Olson, 2001; Lin ef al., 2019). Em um contexto de comportamento de consumo

de alimentos organicos ¢ objetivo do trabalho testar as seguintes hipdteses:

HI1 — Existe uma relagdo positiva e significativa entre os atributos e consequéncias
percebidos pelo consumidor de alimentos orgénicos.
H2 - Existe relag@o positiva e significativa entre as consequéncias e os valores pessoais

dos consumidores de alimentos orgénicos.

Ao longo dos anos, pesquisadores de marketing dedicaram esfor¢os consideraveis para

investigar o comportamento do consumidor quando ele estd a procura de informagdes de um
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produto ou servi¢o com o oiajetivo de comprar (Oliveira et al, 2022). A busca de informagdes
pré-compra ¢ uma etapa critica no processo de compra dos consumidores, especialmente no
caso de alto envolvimento com os produtos e ou servigos (Mourali ez al., 2005). Segundo Jacoby
et al., (1976), na avaliagdo pré-compra existe uma pré-disposi¢ao do consumidor em comprar
o produto e pela aquisi¢do de novas informagdes. Para apresentar a Hipdtese 3 seria importante
termos a comprovagdo de algum relacionamento entre Valores Pessoais e Avaliacdo Pré-
compra. No entanto, ndo foram encontrados trabalhos que evidenciassem essa relagdo direta.
Porém, no trabalho Beatty ¢ Smith (1987), os autores identificaram mais de 50 trabalhos
que lidavam com possiveis antecedentes da busca de informagao num contexto de compras. Em
seu artigo os autores descrevem que o individuo se utiliza de duas formas diferentes de buscar
informagao externa, uma por meio do conhecimento prévio e outra por meio da intensidade do
valor. Aqui o valor ¢ semelhante a no¢dao de envolvimento duradouro ou envolvimento do ego,
no qual o produto esta diretamente relacionado a valores importantes ao ego da pessoa (Beatty
e Smith, 1987). Essa defini¢cdo de valor se assemelha a definicdo empregada por Rokeach
(1973) Schwartz (1994), no qual os valores pessoais influenciam estados finais ou
comportamentos desejadveis que transcendem situagdes especificas, guiam escolhas ou
avaliagdo de determinadas situagdes dos consumidores. Dessa forma, temos uma prerrogativa
de que os valores pessoais influenciam a busca de informagdes pré-compra. Dadas as devidas

argumentagdes, ¢ proposto a seguinte hipotese a ser testada:

H3 — Em um contexto de consumo de alimentos organicos, os valores pessoais

influenciam e se relacionam positivamente com a Avaliagdo Pré-compra.

Apesar de existirem varias definigdes que caracterizam o construto “valor pessoal”,
nesse estudo ele refere as crencas mais profundas que refletem sobre os estados finais dos
desejos dos consumidores, que estdo diretamente relacionados com aspectos psicoldgicos e
sociais do individuo (Rokeach, 1973; Schwartz & Blisky, 1987; Schwartz, 1994). Os valores
pessoais sdo critérios implicitos, que os clientes aplicam quando julgam suas preferéncias.
Pesquisas mostram que o valor pessoal afeta de forma direta a intencdo de compra dos clientes
(Yin et al., 2010; Nigam, 2012). J4 a intengdo de compra pode ser entendida como a
probabilidade de o consumidor comprar um produto de forma efetiva (Yin et al., 2010). No
trabalho de Nigam (2012), foi testado a influéncia dos valores vivenciais na intengdo de compra
de consumidores em restaurantes de comida expressa, os resultados indicaram que existe essa

relagdo e ela € positiva e significativa. Exposto a existéncia tedrica da relagao entre esses dois
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construtos ¢ proposto a quarta hipotese:

H4 — Existe uma influéncia positiva e significativa dos valores das pessoas na inten¢do

de compra em um contexto de consumo de alimentos organicos.

Quanto a relacdo entre Avaliagdo Pré-compra e a Intencdo de Compra, Chen e Lobo
(2012) realizaram uma pesquisa com consumidores chineses de produtos organicos, nesse
trabalho os autores testaram alguns construtos que influenciavam a inteng¢ao de comprar das
pessoas. Como resultado da pesquisa foi identificado uma influéncia positiva da Avaliagao Pré-
compra na Inten¢do de Compra de consumidores. No entanto, percebe-se uma escassez de
trabalhos que testaram essa relacdo, sendo necessario mais estudos para garantir sua validade

externa. Nesse sentido esse trabalho propde a verificacdo e teste da seguinte hipotese:

H5 — O construto Avaliagdo Pré-compra influencia, de forma positiva de significativa,

a Inten¢do de Compra dos consumidores de alimentos organicos.
3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A principal caracteristica dessa pesquisa ¢ de ser quantitativa e descritiva. No entanto,
para o desenvolvimento da escala que mensura os atributos, consequéncias e valores foram
seguidas algumas etapas importantes. A primeira etapa foi identificar na literatura um
conhecimento prévio sobre os construtos para depois tentar quantifica-los. Essa etapa pode ser
verificada no artigo de Oliveira er al. (2022). Nesse sentido, as variaveis encontradas no
trabalho de Oliveira et al. (2022), foram transformadas e adaptadas em um formato de frases
afirmativas que visaram personificar os itens das escalas de cada construto (atributos,
consequéncias e valores). E foi acrescentado uma escala do tipo Likert de 7 pontos, onde 1
significa discordo totalmente e 7 concordo totalmente.

Apos a confecgao dos itens da escala, a mesma foi submetida a uma validacao de face.
Esse procedimento ¢ utilizado para identificar o quanto os itens da escala refletem seus
respectivos conceitos. Uma forma bastante usual de realizar a validade de face ¢ submeter as
escalas e seus conceitos teoricos para um conjunto de especialistas da area e solicitar que os
mesmos verifiquem se os itens da escala fazem sentido em comparacdo com o conceito tedrico
do construto (Zikmund et al., 2013). Tal validagdo foi confeccionada na plataforma on-/ine da

Google Forms. Os participantes dessa etapa sdo os lideres de pesquisas, devidamente
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cadastrados no Diretério dé Grupos de Pesquisa - Plataforma Lattes - CNPq, sob o nome
principal do grupo de “Comportamento do Consumidor”. Dentro dos diretorios ¢ possivel obter
os e-mails dos lideres desses grupos de pesquisa, no qual foi enviado questionario de validagao
dos itens das escalas.

Concluido a validagao de face, foi realizado as devidas corre¢des oriundas do teste e em
seguida definido os melhores itens de cada construto atributos, consequéncias e valores pessoais
dos consumidores de produtos organicos no Brasil. Assim, o construto atributos passou a ter 6
itens, as consequéncias passaram a ter 6 itens e os valores pessoais também possuem 6 itens em
suas escalas. As demais escalas desse trabalho sdo compostas pela Intencdo de Compra dos
consumidores (5 itens) adaptados de Nasir e Karakaya (2014). A escala de Avaliagdo Pré-
compra (4 itens) foi apoiada no trabalho desenvolvido por Chen e Lobo (2012). Cabe ressaltar
que essas escalas ja se encontram validadas e devidamente publicadas em revistas cientificas.

O questionario final foi desenvolvido em uma plataforma on-/ine do Google Forms,
tendo caracteristica de ser autoadministrado. O questiondario on-/ine permite que o pesquisador
direcione o instrumento para pessoas ou grupos de pessoas de seu interesse. Assim, a amostra
coletada sera ndo-probabilistica por conveniéncia e acessibilidade, nesse tipo de coleta de dados
o pesquisador usa o seu julgamento para selecionar os membros da populacdo que sdo uma boa
fonte de informacao (Malhotra at al., 2017). Nesse sentido, o questionario foi encaminhado via
e-mail para contatos particulares do coordenador da pesquisa. Cabe salientar que foram colocas
perguntas filtro no inicio do questiondrio para tentar assegurar que os participantes eram
consumidores de alimentos organicos. Esses participantes tiveram que assinar eletronicamente
o TCLE — Termo de consentimento livre esclarecido, conforme instru¢ao do comité de ética.
Além disso, s6 poderiam participar da pesquisa pessoas com idade acima de 18 anos, de ambos
0s sexo0s € nao pertencentes a grupos indigenas, residindo em varios estados do Brasil. Para uma
melhor obtengdo de respostas foi solicitado aos participantes que encaminhassem o questionario
para seus contatos. Essa técnica de coleta de dados ¢ conhecida como “bola de neve” (Malhotra
etal. 2017).

Quanto a quantidade amostral valida necessaria para a realizagao dos testes estatisticos,
depende da quantidade de itens que contera o questionario final. Conforme Hair ef al. (2019a),
para analises validadas que envolvem regressdes multiplas, que sdo a base das modelagens
estruturais, o autor sugere uma amostra superior a 50 observacdes. Mas o autor recomenda que
se utilize 5 ou mais casos para cada variavel (item da escala).

As andlises estatisticas utilizadas serdo apoiadas na técnica de Modelagem por Equagdes

Estruturais (MEE ou SEM) baseadas em modelos de estimacao de ajuste de minimos quadrados
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parciais (Partial Least Square’- PLS) (Hair et al.,, 2017). Esse tipo de técnica permite aos
pesquisadores modelar, estimar e simultaneamente testar teorias complexas com dados
empiricos (Hair ef al., 2019b). O PLS-SEM também permite maior flexibilidade com relagdo a
amostra utilizada, podendo ser pequena e ndo possuindo os pressupostos de normalidade. Essa
técnica também viabiliza a manipulagdo e tratamento de modelos mais avangados, com
variaveis moderadoras, relagdes ndo lineares ou modelos com componentes hierarquicos
(Sarstedt et al., 2017). Para o processamento das andlises envolvendo os construtos sera
utilizado o ADANCO 2.3, software grafico utilizado para a modelagem estrutural (Henseler,
2021b).

4 ANALISE DOS RESULTADOS
4.1 DESCRICAO DA AMOSTRA

Ao final da coleta e tratamento dos dados, foi obtido 307 questionarios validos de varias
regides do Brasil. Esse quantitativo atende aos requisitos Hair et al. (2019a), que € de ser uma
amostra maior que 50 respondentes e de possuir 5 ou mais participantes por cada variavel.
Como a pesquisa possui 27 itens na escala e teve 307 questionarios preenchidos, entdo teve-se
uma razao de 11,37 respondentes por item.

Uma das perguntas filtro dessa pesquisa visou verificar quantas vezes os participantes
haviam consumido alimentos organicos. E os resultados demonstraram que aproximadamente
16% dos participantes consumiam alimentos organicos todos os dias, 32% consumiam uma vez
a cada trés dias, 21,5 uma vez por semana, 12,5 duas vezes por més e 18% consumiam 1 vez
ou mesmo por més. As demais descricdes da amostra podem ser observadas na Tabela 1 por

meio das vérias informagdes sociodemograficas dos participantes dessa pesquisa.
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Tabela 1: Descricdo dos indicadores sociodemograficos dos consumidores de alimentos

organicos

Indicadores Sociodemograficos Contagem %
Feminino 178 58.0%

Sexo Masculino 129 42.0%
Total 307 100.0%
De 18 a 25 anos 93 30.3%
De 26 a 30 anos 38 12.4%
De 31 a 40 anos 57 18.6%

Idade De 41 a 50 anos 62 20.2%
Acima de 51 anos 57 18.6%
Total 307 100.0%
Ensino fundamental completo ou menos 22 7.2%
Ensino médio completo ou superior incompleto 94 30.6%

Escolaridade  Superior completo ou pos-graduacdo incompleto 77 25.1%
Po6s-graduacao completo 114 37.1%
Total 307 100.0%
Até R$1.874,00 32 10.4%
De R$1.874,01 a R$3.748,00 64 20.8%

Renda De R$3.748,01 a R$9.370,00 97 31.6%

familiar De R$9.370,01 a R$18.740,00 77 25.1%
Acima de R$18.740,01 37 12.1%
Total 307 100.0%

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

4.2 ESTIMACAO DO MODELO DE MENSURACAO

O primeiro procedimento a ser realizado € fazer a Analise Fatorial Confirmatoria (AFC)
das variaveis que compdem cada construto do modelo de mensuracdo. A AFC busca verificar
se os dados observados se comportam em conformidade com a teoria. Assim, a AFC serve
como evidéncia preditiva e mais robusta que a Analise Fatorial Exploratorio, na validagao dos
dados e no fortalecimento da teoria estudada. Caso ndo ocorra uma validagdo positiva, a AFC
possibilita identificar possiveis problemas com os dados, com a teoria ou com os dois (Hair et
al., 2019a). Nesse sentido, a AFA consiste em verificar se as cargas fatoriais (A) das varidveis
de cada construto sdo maiores que 0,6, conforme orientacdo de Anderson e Garbin (1988). A
seguir ¢ apresentado o modelo de modelo de mensuragdo com A , coeficiente de caminho ( 3)

e R? (Figura 2).
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Figura 2: Modelo de mensuragio com A , coeficiente de caminho ( B ) e R?
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Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

Ap6s rodar o modelo de mensuragdo no software ADANCO, foi possivel verificar as
cargas fatoriais de cada item dos construtos do modelo e constatou-se que a variavel 2A do
construto Atributos e a variavel 1V dos Valores Pessoais possuiam um A menor que 0.6. Neste
caso, esses itens foram retirados do modelo de mensuragdo. Assim, foi possivel ajustar o modelo
conforme apresentado na Figura 2. Cabe salientar, que as demais cargas fatoriais (A) sdo
maiores que 0,6, indicando que o modelo esté ajustado para os demais testes. Em complemento,
o teste de bootstrapping (Hair et al., 2017) avaliou se as cargas fatoriais eram significativas, ou
seja, se tinham valor de p < 0,05, e os resultados mostraram que todos os itens da escala foram

significativamente menores que 0,001, conforme Tabela 2.
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Tabela 2: Analise Fatorial Confirmatéria (AFC) dos itens da escala

Carg.a‘s Significincia
Escalas fatoriais Teste ¢ (@)
*)
Atributos
Em sua opinido os alimentos organicos..........
1A - Ndo contém agrotoxicos. 0.741 9.765 0.000
3A - Sdo mais saudaveis. 0.828  12.498 0.000
4A - Tém um sabor diferenciado. 0.716 9.414 0.000
5A - Sio produzidos de forma sustentavel e consciente. 0.830  14.740 0.000
6A - Nio sio geneticamente modificados. 0.619 9.720 0.000
Consequéncias
Consumir alimentos orgénicos.........
1B - Me faz sentir confiante por ser nutritivo. 0.756  17.345 0.000
2B - E;)gs:;l;;hn:i .uma menor acumulag@o de residuos quimicos no 0.615 10,544 0.000
3B - Proporciona uma maior sensagdo de seguranga-alimentar. 0.851  17.833 0.000
4B — Possibilita cuidar de minha satide pessoal. 0.826  19.041 0.000
5B — Possibilita me alimentar de forma saudéavel. 0.856  23.590 0.000
6B - Melhora minha disposi¢do no dia-a-dia. 0.774  14.445 0.000

Valores pessoais

O consumo de alimentos orgéanicos......

2V - Me faz sentir bem. 0.877  29.544 0.000

3V - Me traz felicidade 0.867 23.936 0.000

4V - Faz com que eu contribua para gerag¢des futuras. 0.825 25.345 0.000

5V — Me proporciona uma vida mais equilibrada. 0.888  28.567 0.000

6V - Me torna mais responsavel pela vida. 0.845 25.542 0.000

Avaliacao Pré-Compra

1PC - Eu estou predisposto (a) a comprar alimentos organicos 0874  25.194 0.000

2 PC - Caso eu precise de alimentos, eu estaria disposto a comprar 0884  29.664 0.000
alimentos organicos

3 PC - Da proxima vez que eu precisar de alimentos, possivelmente eu (876  20.205 0.000
escolherei alimentos organicos.

4PC - Eu considero os alimentos organicos como uma op¢ao atrativa 0.850 18.732 0.000
de consumo.

Intenciao de Compra

1i - Tenho inteng@o de comprar alimentos organicos nos proximos trés 0932  47.935 0.000
meses.

2i - Pretendo comprar alimentos organicos no futuro. 0.831 30.101 0.000

3i - Quando eu precisar de comprar alimentos, 0s organicos serao a 0.903 44.189 0.000

minha primeira opg¢éo de compra.

4i - Da proxima vez que eu precisar de alimentos, certamente 0941  54.825 0.000
escolherei alimentos organicos.

5i - Eu comprarei alimentos orgénicos na minha préxima compra. 0.938  47.202 0.000
Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

11



ISSN: 2594-8083

NOVAS DINAMICAS DA SOCIEDADE:
desafios e solucoes

Encontro Inte

crnacional de Gestao, Desenyolvimento ¢ Inovagio
16 a 19 de novembro de 2022
Edi¢ao Online

A préxima etapa consiste em verificar a Confiabilidade e Validade Convergente dos
construtos que compdem o modelo. De acordo com Henseler (2021a), ¢ preciso verificar trés
indicadores de confiabilidade, sao eles: o Dijkstra-Henseler rho (pA); o Joreskog rho (pc); e o
coeficiente Alpha de Cronbach (AC). Para os indicadores (pA) e (pc), Sarstedt et al. (2017)
sugerem que os valores sejam maiores que 0,7. Conforme a Tabela 3, os valores de pA e (pc)
de todos os construtos foram superiores a 0,8. Ja coeficiente Alpha de Cronbach (AC) Hair et
al., (2019a) recomendam valores maiores que 0,7. Da mesma forma, todos os construtos
possuem valores de AC superiores a 0,8. Estes indicadores atestam confiabilidade do modelo e

da escala utilizada.

Tabela 3: Valores da Confiabilidade e Validade Convergente dos construtos que

compoem o modelo.

DleStra,- Joreskog's Cronbach's Average
Construtos Henseler's rho (pc) alpha(a) Variance
rho (pA) p P Extracted (AVE)
Atributos 0.825 0.8648 0.8044 0.564
Valores Pessoais 0.9144 0.9344 0.9122 0.7404
Consequéncias 0.8824 0.9045 0.872 0.6148
Intengdo de Compra 0.9482 0.9599 0.9473 0.8275
Avaliagdo Pré-compra 0.9013 0.9263 0.8943 0.7586

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

Quanto a Validade Convergente esta pode ser obtida através da Varidncia Média
Extraida (Average Variance Extracted - AVE). Para tanto, ¢ utilizado o critério de Fornell e
Larcker (1981), ou seja, as Variancias Médias Extraidas devem possuir valores maiores que
0,50. Assim, quando as AVEs sdo maiores que 0,50, aceita-se que o modelo converge para um
resultado aceitavel (Fornell & Larcker, 1981). Ao observar a Tabela 3, percebe-se que o modelo
atendeu aos pressupostos da AVE, possuindo valores maiores que 0,5.

A proxima etapa € verificar a Validade Discriminante (VD) do modelo de mensuragao.
A VD ¢ obtida por meio de um indicador que verifica se os construtos ou varidveis latentes sao
independentes um dos outros (Hair ef al., 2017). Umas das formas de se verificar a VD ¢ por
meio do critério de Fornell e Larcker (1981). Esse critério ¢ obtido comparando-se as raizes
quadradas dos valores das AVEs de cada construto com as correlagdes (de Pearson) entre os
construtos. Assim, as raizes quadradas das AVEs devem ser maiores que as correlagdes entre os

construtos.
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Tabela 4: Validade discriminante das variaveis que compdoem o modelo de mensuracio

Valores Intencio de Avaliagdo
Construtos Atributos . Consequéncias ¢ Pré-
Pessoais Compra
compra
Atributos 0.564*
Valores Pessoais 0.312 0.740
Consequéncias 0.503 0.598 0.615
Intencdo de Compra 0.259 0.402 0.364 0.828
Avalia¢do Pré-compra 0.274 0.366 0.401 0.721 0.759

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.
*Qs valores em negrito (na diagonal) sdo a raiz quadrada da AVE; os outros valores sdo a correlagdo de
Pearson entre os construtos

De acordo com a Tabela 4, verifica-se a Validade Discriminante entre os construtos, ou
seja, os construtos possuem uma raiz quadrada da AVE maiores que suas correlagoes. Os
resultados apresentados até esse momento, demonstram que os itens das escalas e o modelo de
mensuracdo possuem ajustes validos, confiaveis e significativos, conforme sugerido por Hair

et al., (2017) e Henseler (2021a).

4.3 ANALISE NOMOLOGICA E TESTE DAS HIPOTESES

Entender como os construtos se interagem € algo complexo em ciéncias sociais devido
a sua natureza teorica ser abstrata e, em alguns casos, inobservavel. Dessa forma, Hair et al.,
(2017) argumentam que essa € uma etapa crucial que visa entender melhor como as interagdes
entre os construtos acontecem. Henseler (2021a) destaca que ao realizar uma andlise
monologica o pesquisador avalia a confiabilidade das medidas e se essas medidas sdo
adequadas para sustentar, efetivamente, as hipoteses que testam as relagdes entres os construtos
do modelo, e assim atestar a congruéncia com a teoria. Com isso, a Figura 2 e a Tabela 5
apresentam as relacdes e caminhos entre os construtos, as significancias desses caminhos, os
coeficientes de determinacdo R? e o Tamanho do Efeito () dessas relagdes.

Tabela 5: Testes das relacoes entre os construtos do modelo.

Coeficiente Erro Teste p-value (2- Efeito Efeito Tamanho

Relagbes entre os construtos de caminho padrdo t caudas) Indireto Total do Efeito Hipoteses
Atributos -> Consequéncias 0.709 0.048 14.836  0.000 0.709 1.012 H1 aceito
Consequéncias -> Valores Pessoais 0.774 0.029 26.801 0.000 0.774 1.489  H2 aceito
Valores Pessoais -> Avaliagdo Pré-compra 0.605 0.046 13.160 0.000 0.605 0.578 H3aceito
Valores Pessoalis -> Intencdo de compra 0.190 0.043 4.444  0.004 0.445 0.634 0.089  H4 aceito
Avaliacdo Pré-compra -> Intencdo de compra  0.735 0.034 21.661 0.000 0.735 1.337  H5 aceito

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.
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O primeiro passo da analise nomoldgica ¢ verificar a robustez das relagdes entre os
construtos do modelo. O indicador mais utilizado para isso ¢ o coeficiente de caminho () ¢ a
existéncia de significancia (o) desses caminhos. Para isso, ¢ feito o teste de bootstrapping e
assim obter a confirmacao ou ndo da significancia (o) por meio do erro padrao (Hair et al.,
2017). Um erro padrao pequeno < 0,05, foi observado em todas as relagdes entre os construtos,
isso significa um erro pequeno nas estimativas estatisticas para o modelo. Quanto menor o erro
padrao, maior o valor do Teste # critico (Hair; et al., 2019a). Na Tabela 5 pode-se observar que
todas as relagdes entre os construtos tiveram um teste ¢ superior a 2,58, refletindo numa
significancia (a) < 0,05. Esses resultados confirmam a confiabilidade e a validade dos
coeficientes de caminhos entre os construtos testados.

Cabe ressaltar que os coeficientes de caminho sdo coeficientes de regressdo
padronizados (valores betas, ). Um coeficiente de caminho quantifica o efeito direto de uma
variavel independente em uma varidvel dependente. Os coeficientes de caminho sdo
interpretados como o aumento na varidvel dependente se a variavel independente for aumentada
em um desvio padrdo e todas as outras variaveis independentes na equagdo permanecerem
constantes (Henseler, 2021a). De acordo com Hair et al., (2019a), os B dos caminhos variam de
0 a 1 e quanto mais préximo de 1 maior o impacto da variavel dependente na variavel
independente. Na Tabela 5 € possivel verificar que a maioria dos coeficientes de caminho sdo
maiores que 0,6 indicando um alto impacto das varidveis independentes nas variaveis
dependentes. Cabe observar que o impacto dos Valores Pessoais na Intencdo de compra
apresenta um valor de 0,190, que apesar de ser um valor mais baixo ele impacta
significativamente a Inten¢do de compra dos consumidores de alimentos organicos.

A outra etapa a ser analisada é verificar o coeficiente de determinagdo R2 dos construtos
latentes enddgenos. O R2, também chamado o coeficiente de correlacdo maultipla, estd bem
estabelecido na analise de regressdo simples ou multipla (Benitez et al, 2020). O valor do R2
varia entre 0 e 1; niveis mais altos indicam maior precisao preditiva. No entanto, em pesquisas
académicas que se concentram em questdes de marketing, valores de R2 de 0,75, 0,50 e 0,25,
para construtos latentes enddgenas (independentes), podem ser descritos como efeito alto,
médio ou fracos (Hair et al, 2019b). Retomando a Figura 2 é possivel observar que 0s construtos
Consequéncias (R?=50,3%), Valores (R?= 59,8%) e Avaliacdo Pré-compra (R?=36,6%)
possuem coeficientes de determinacdo medianos e o construto Intencdo de Compra possui um
R2=74,4% podendo ser considerado de efeito alto. De acordo com os padrdes de Benitez et al,
(2020), os valores de R2 encontrados nessa pesquisa podem ser considerados substanciais,

satisfatorios e explicam muito do fenémeno estudado.
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Por fim, ¢ Veriﬁca(ﬁ amanho do Efeito () das regressdoes multiplas como forma de
verificar a contribui¢do individual de cada varidvel dependente na variavel independente (Hair
et al., 2017). Dentre os tipos de efeitos tratados neste estudo, o coeficiente de caminho
quantifica o efeito direto de uma variavel independente em uma variavel dependente. Ja o efeito
indireto acontece quando uma variavel X tem um efeito @ na varidvel M, e a variavel M tem
um efeito b na variavel Y, entdo o efeito indireto de X em Y € resultante de a x b . O efeito total
¢ a soma do efeito direto e de todos os efeitos indiretos (Henseler, 2021a) . Valores do Tamanho
do Efeito (f*) iguais a 0,02, 0,15 e 0,35 sdo considerados pequenos, médios e grandes,
respectivamente, para testes que envolvam regressoes multiplas (Cohen, 1988).

Os varios tipos de efeitos testados nesta pesquisa estdo evidenciados na Tabela 5. Assim,
por meio desses resultados, pode-se assegurar a importancia de cada construto na acuracia do
modelo geral testado. Quanto ao Tamanho do Efeito (f?), a maioria os construtos dependentes
tém um efeito f? grande (maior que 0,35); somente o construto Valor Pessoal tem um f? um
pouco menor (0,089) quando tenta explicar o construto Intencdo de Compra de forma direta.
Baseado nos resultados de todos os testes feitos e na teoria de base, pode-se afirmar que todas
as hipoteses testadas (H1, H2, H3, H4 e HS) sdo aceitas.

Ao analisar o efeito indireto do Valor Pessoal (0,445) na Intencdo Compra, ¢ possivel
identificar um efeito mediador da Avaliagao Pré-compra. Conforme Baron e Kenny (1986) uma
variavel s pode ser considerada mediadora, a partir do momento que ela possibilite a influéncia
de uma variavel independente em uma determinada variavel dependente. De acordo com os
autores, a mediag@o pode ser confirmada quando obedecer a alguns critérios.

Seguindo tais critérios, foi possivel identificar que os Valores Pessoais afetam de
maneira substancial (B = 0,605), direta, positiva e significativamente (o < 0,001) a variavel
mediadora Avaliacdo Pré-compra. De forma alternativa, os Valores Pessoais afetam de forma
substancial (f = 0,636), direta, positiva e significativa (a = 0,001) a Inten¢do de Compra na
auséncia da variavel mediadora. Além disso, a Avaliagdo Pré-compra mostrou ter um efeito
substancial (f = 0,735), direto, positivo e significativo sobre a Inten¢ao de Compra. Por fim,
foi observada uma diminui¢do no coeficiente de caminho na relacao entre os Valores Pessoais
¢ a Intengdo de Compra (de 3 = 0,605 para 3 = 0,089) quando foi adicionado a variavel
mediadora Avaliacdo Pré-compra. Esses resultados demonstram a mediacdo do construto

Avaliag¢do Pré-compra na relagdo entre os Valores Pessoais e a Intencdo de Compra.
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5 CONSIDERACOES FINAIS, CONTRIBUICOES E LIMITACOES

O consumo de alimentos organicos no Brasil e no mundo ainda continua em crescimento
mesmo apos a pandemia Covid-19 (Organis, 2021; Smiglak-Krajewska; Wojciechowska-Solis,
2021). E esse crescimento esta associado a facilidade de acesso a tais alimentos, mudanga na
demanda e orientagdo para consumo mais saudavel e com menos industrializagdo (Oliveira et
al, 2022). Os autores ainda argumentam que grande parte dos consumidores de alimentos
organicos estdo dispostos a pagar um prego premium por esses alimentos. Nesse sentido, esse
estudo buscou compreender, um pouco mais, como esses consumidores de alimentos organicos
de comportam, mais especificamente como eles percebem os atributos desses alimentos e seus
impactos nas consequéncias. E como as consequéncias impactam os valores pessoais, que por
sua vez, influenciam a avaliagdo pré-compra ¢ a intengdo de compra desses consumidores.

Por meio dos resultados dessa pesquisa foi possivel verificar um real impacto e
influéncia dos atributos dos alimentos organicos na explicagdo das consequéncias (beneficios).
Nesse caso, mais de 50% da explicacdo da percepgdo dos beneficios ¢ devido aos atributos
desses alimentos. E as consequéncias, por sua vez, ajudam na explicacdo dos valores pessoais
(59,8%) desses consumidores. Esses resultados se mostram congruentes com as do trabalho de
Oliveira et al. (2020), no qual os autores testaram as relagdes em entre os Atributos,
Consequéncias e Valores de consumidores de café em capsula. Cabe ressaltar, que que a Teoria
Cadeia Meios-Fim (Gutman, 1982; Reynolds & Olson, 2001) demonstrou ser uma importante
base tedrica de sustentacdo das relagdes entre Atributos, Consequéncias e Valores.

Tais relagdes demonstram que o consumidor ndo compra produtos pelo que eles sdo,
mas sim em funcao do que tais produtos podem fazer por eles (Hofstede et al., 1998). Segundo
Gutman (1982), a Cadeia Meios-Fim ¢ um modelo tedrico que procura explicar como os meios
facilitam a obten¢do de estados finais desejados. De forma gerencial, € preciso entender que
para atingir os estados finais dejetados (Valores) dos consumidores os produtos precisam
demonstrar atributos capazes de gerar beneficios positivos e com isso despertar um estado de
valor pessoal desejado desse consumidor. Em um contexto de gestdo de marketing, ndo basta
somente destacar que os alimentos organicos nao contém agrotoxicos, mas ¢ importante fazer
com que o consumidor perceba que terd uma menor acumulagdo de residuos quimicos no
organismo, € assim atingir o estado final dejetado do cliente (uma melhor qualidade de vida).

Uma das maiores contribuigdes deste trabalho foi comprovar, por meio de testes
estatisticos, que os valores pessoais influenciam a avaliagdo pré-compra e a inteng¢do de compra

dos consumidores de alimentos organicos. De acordo com Oliveira (2022) e Gutman (1982),
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um dos fundamentos dos Valoreé pessoais ¢ direcionar os estados finais desejaveis de forma que
eles desempenhem um papel dominante na orientacdo de padrdes de escolha. Nesse tocante, o
trabalho demonstrou que os valores pessoais explicam muito a avaliagdo pré-compra (36,6%)
dos consumidores e também ajuda na explicacdo da inten¢do de compra (74,4%). Porém, de
forma direta, a avali¢do pré-compra se mostrou com maior impacto (3 = 0,735) na explicagdo
da inten¢do de compra. No entanto, um acho importante da pesquisa foi demonstrar que os
valores pessoais influenciam a intengdo de compra de forma mais eficiente, quando este ¢
mediado pela avaliagdo pré-compra. Gerencialmente, isso significa que para o consumidor de
organicos efetivamente comprar o produto, o gestor precisa ativar os estados finais dejetados
do cliente (Valores pessoais) e garantir que esses valores ativaram a avali¢cdo pré-compra desses
consumidores. Fazendo isso, a possibilidade do consumidor em efetivar a compra desse
alimento ¢ grande.

Quanto a contribuicao académica, esse estudo avanca na explicagdo de como os valores
pessoais podem influenciar alguns dos estdgios finais do comportamento de compra do
consumidor. Quanto as limitagdes dessa pesquisa, destaca o tipo de amostra nao-probabilistica,
nesse sentido os resultados ndo podem ser generalizados. E importante relatar, que no periodo
da coleta de dados nao foi incluido variaveis que medissem a percep¢ao do consumidor quanto
ao impacto da pandemia Covid-19 na vida dos consumidores. Tal medida poderia demonstrar
algum tipo de interferéncia na avaliagdo pré-compra e ou inten¢ao de compra dos consumidores.
Ademais, os autores dessa pesquisa sugerem outras pesquisas, com amostras maiores € em
outros paises, com o objetivo de comprar resultados. Além disso, novos trabalhos podem
abordar outros construtos nos quais os valores pessoais podem impactar de forma direta, como
por exemplo: o relacionamento com a marca, a confianga, a percepcao de valor, seguranga,

lealdade, entre outros.
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