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Resumo

A presente pesquisa teve os objetivos de propor, testar e validar um modelo tedrico que
contempla a consciéncia ecoldgica, consumo saudavel, atitude do consumidor e pouco
conhecimento do produto como determinantes da intencdo de compra de alimentos orgéanicos
e analisar o efeito moderador daidade, frequéncia de consumo, tamanho e renda das familias
na relacéo entre atitude do consumidor e intencdo de compra. Para tanto, foi implementada
uma pesquisa do tipo survey com 532 consumidores brasileiros com acesso ao consumo de
alimentos organicos. Para andlise dos dados, foi empregada a modelagem de equacdes
estruturais, para testar o Modelo Tedrico proposto, permitindo uma melhor compreenséo a
respeito da intengdo de compra de alimentos organicos na perspectiva de consumidores. Os
resultados evidenciaram que consciéncia ecolégica, consumo saudavel, atitude do
consumidor e pouco conhecimento do produto sdo determinantes da intencdo de compra de
alimentos organicos, sendo que 78,8% da varidncia da intencdo de compra de aimentos
organicos pode ser explicada por tais determinantes. Destaca-se, ainda, que a renda e a
frequéncia de consumo apresentam efeito moderador positivo na relagdo entre a atitude do
consumidor e aintencdo de compra de alimentos organicos.
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Percepcio de Consumidores Brasileiros sobre Determinantes e Moderadores
da Intencio de Compra de Alimentos Organicos

Resumo

A presente pesquisa teve os objetivos de propor, testar e validar um modelo tedrico que
contempla a consciéncia ecolodgica, consumo saudavel, atitude do consumidor e pouco
conhecimento do produto como determinantes da intengdo de compra de alimentos organicos e
analisar o efeito moderador da idade, frequéncia de consumo, tamanho e renda das familias na
relacdo entre atitude do consumidor e inten¢do de compra. Para tanto, foi implementada uma
pesquisa do tipo survey com 532 consumidores brasileiros com acesso ao consumo de alimentos
organicos. Para andlise dos dados, foi empregada a modelagem de equagdes estruturais, para
testar o Modelo Teorico proposto, permitindo uma melhor compreensao a respeito da intengao
de compra de alimentos organicos na perspectiva de consumidores. Os resultados evidenciaram
que consciéncia ecoldgica, consumo saudavel, atitude do consumidor e pouco conhecimento
do produto sdo determinantes da intencao de compra de alimentos organicos, sendo que 78,8%
da variancia da intengdo de compra de alimentos organicos pode ser explicada por tais
determinantes. Destaca-se, ainda, que a renda e a frequéncia de consumo apresentam efeito
moderador positivo na relacdo entre a atitude do consumidor e a intencdo de compra de
alimentos organicos.

Palavras-chaves: Consciéncia ecoldgica; Consumo saudavel; Atitude do consumidor; Pouco
conhecimento do produto, Intencdo de compra; Alimentos organicos.

Introducio

A pratica da agricultura e da alimentagdo organica reflete altas taxas de crescimento nos
dias atuais, devido o aumento da preocupacap dos consumidores com o impacto ecoldgico de
suas compras (SAHELICES-PINTO; LANERO-CARRIZO; LAZQUEZ-BURGUETE, 2021).
Diante disso, o consumo de alimentos organicos aumentou nos ultimos anos como
consequéncia de seu impacto na saude do consumidor, estilo de vida e conveniéncia social, bem
como no meio ambiente e desenvolvimento sustentavel (ASIF et al., 2018).

A preocupagdo dos consumidores quanto as questoes ambientais e impactos gerados por
certas acdes no meio ambiente faz com que o consumo de produtos organicos a partir desta
consciéncia sejam percebidos como mais saudaveis € menos ou ndo agressivos ao meio
ambiente (DE TONI et al., 2018). Portanto, os alimentos organicos sao os alimentos cultivados
sem produtos quimicos como pesticidas e fertilizantes artificiais e que promovem a satde da
terra ¢ dos humanos (IQBAL et al., 2021).

No Brasil, de acordo com dados do primeiro semestre de 2020, a venda de produtos
organicos teve um crescimento de 50% no pais em relag@o ao ano anterior. Nos supermercados,
os consumidores tém procurado mais por produtos adi¢do de fibras, vitaminas e minerais (42%)
e alimentos organicos (41%), observando que 76% dos entrevistados relataram estar saudavel
é um de seus objetivos de vida (OrganicsNet, 2021). E importante destacar que o crescimento
médio anual de vendas de produtos orginicos no mundo foi superior a 11% no ano 2020, sendo
que a demanda internacional por alimentos organicos tende a crescer ao longo dos proximos
anos (FiBL & IFOAM, 2020).

Verifica-se na academia, o aumento de estudos recentes que abordam o consumo
sustentavel (FEIL et al., 2020). Neste sentido, o consumo sustentavel se refere ao consumo ou
uso de produtos e servigos que atendam as necessidades basicas e a qualidade de vida esperada
pelas pessoas, minimizando a utilizacao de recursos naturais, materiais toxicos e emissoes de
residuos poluentes (FARIAS et al., 2019). Além disso, o consumo sustentavel esta despertando
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maior atencdo das empresas, em uma espécie de “ambientalismo corporativo”, no qual sdo
consideradas as preocupagdes com o0s problemas ambientais, tornando-se uma importante
estratégia de negdcios (SALEEM et al., 2020; GUO et al., 2020; ZHANG et al., 2019).

Contudo, verifica-se na literatura a existéncia de lacunas para o desenvolvimento de
pesquisas futuras em torno da tematica da inteng¢ao de compra de alimentos organicos, uma vez
que os estudos ja realizados ndo alcangam uma defini¢ao e medicao clara de seus determinantes
(CINJAREVIC et al., 2018; EYINADE; MUSHUNIJE; YUSUF, 2021). Deste modo, a
identificacdo dos fatores determinantes da intengdo de compra de alimentos organicos pode
auxiliar na criacdo de estratégias de marketing sustentaveis que visem adaptar as ofertas do
segmento de organicos de acordo com as expectativas dos consumidores verdes, além de
fomentar o desenvolvimento do agronegocio dos produtores de alimentos organicos
(MELOVIC et al., 2020; KUSHWAH et al., 2019).

Cabe ressaltar que o consumo de alimentos expressa de certa forma a identidade e as
orientagdes de vida do consumidor (CASTELLINI et al., 2020). Salienta-se que a relevancia
deste estudo estd em auxiliar no entendimento dos fatores determinantes associados a intengao
de compra de alimentos organicos, contribuindo com implicacdes tedricas e gerenciais sobre
este segmento de mercado em expansao mundial. Em face do exposto, a presente pesquisa teve
como objetivos: (i) propor, testar e validar um modelo tedérico que contempla a consciéncia
ecoldgica, consumo saudavel, atitude do consumidor e pouco conhecimento do produto como
determinantes da intencdo de compra de alimentos organicos; e (ii) analisar o efeito moderador
da frequéncia de consumo e da renda das familias na relagdo entre atitude do consumidor e
intencao de compra.

Modelo Teorico Proposto e Hipoteses de Pesquisa

A consciéncia em relagdo ao consumo de alimentos saudaveis e organicos tem crescido
gradualmente, pois os consumidores percebem que estes alimentos sdo mais saudaveis,
saborosos € menos nocivos que os alimentos inorganicos (RANA; PAUL, 2017). Para Aragao
e Alfinito (2021), o consumidor que desenvolve uma consciéncia ecolodgica se preocupa com o
bem-estar ambiental e, sdo aqueles que fizeram uma mudanga em seus estilos de vida mudando
para um consumo consciente € que leve em conta o seu bem estar e os interesses coletivos,
pensando no longo prazo e na longevidade dos recursos naturais do planeta (ZABKAR;
HOSTA, 2013).

Consumidores mais conscientes acreditam nos beneficios que o consumo de alimentos
organicos pode trazer a sua saude, além da prote¢do ao meio ambiente e a melhoria do estilo de
vida das pessoas. Estes beneficios submetem os consumidores a um consumo mais saudavel,
possibilitando possiveis mudangas de estilo de vida, e padrdes de consumo, favorecendo a sua
decisdo de compra e consumo destes produtos (RANA; PAUL, 2017). Ou seja, a consciéncia
ecologica tem um efeito positivo sobre os hdbitos de desperdicio € o consumo saudavel,
ambientalmente responsavel, aparece como uma alternativa a este cenario ao promover o
consumo de bens e/ou servigos que t€ém um impacto ambiental reduzido, ndo comprometendo
as necessidades ou demandas de geracdes futuras (SUKI; SUKI, 2015). Sendo assim, € possivel
apresentar a primeira hipotese de pesquisa:

Hi: A consciéncia ecoldgica do consumidor influencia positivamente o consumo
saudavel de alimentos organicos.

Evidéncias de atitudes positivas em relacdo ao meio ambiente sdo percebidas
normalmente em virtude da consciéncia ambiental do individuo (EYINADE; MUSHUNIJE;
YUSUF, 2021). Atitudes positivas em relacdo ao meio ambiente podem levar as pessoas a
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apresentar comportamentos pro-ambiente e a adotar atitudes positivas em relagdo a produtos
ecologicos (JAGER; WEBER, 2020) e aos alimentos organicos (FARIAS et al., 2019;
EYINADE; MUSHUNIJE; YUSUF, 2021). As atitudes dos consumidores, com preocupagdes
relativas a aspectos ecologicos ou ambientais sdo influenciadas pelo seu conhecimento e
principios, sendo que eles preferem os produtos organicos ou ecologicamente corretos para a
satisfacao das suas demandas, observando beneficios ambientais (RANA; PAUL, 2017).

A consciéncia ecoldgica ¢ geradora de atitudes favoraveis ao consumo e, que interferem
nas percep¢des motivadoras do consumo. Além disso, a construcao social do conhecimento
potencializada através da educacdo ambiental pode ajudar a criar atitudes positivas e uma maior
conscientizacdo sobre questdes ambientais, mas também sobre o papel negativo das agdes
humanas relacionadas ao meio ambiente (KARAHAN; ROEHRING, 2015). Diante das
influéncias citadas e do aperfeicoamento do nivel de conhecimento dos consumidores, que
podem gerar possiveis mudangas de comportamento, associados as percepcdes de utilidade (por
meio dos beneficios gerados) e de sua gratificagao (ligada ao hedonismo) da experiéncia
saudavel no consumo de alimentos organicos (UGGIONI; SALAY, 2014; LEE; YUN, 2015),
¢ possivel apresentar a segunda hipotese de pesquisa:

H2: A consciéncia ecoldgica do consumidor influencia positivamente a atitude do
consumidor em relagdo ao consumo de alimentos organicos.

A percepcao e a atitude do consumidor em relagdo ao consumo de uma alimentacao
saudavel passam por um processo no qual o mesmo avalia a importancia de um alimento
especifico e os beneficios alimentares que trard a sua saide (ANNINOU; FOXAL, 2017). Ao
adotar uma atitude favoravel em relagdo ao consumo de alimentos organicos este
comportamento pode ser incorporado ao estilo de vida do consumidor, podendo ser percebido
e manifestado em outras areas comportamentais do mesmo (BIRGELEN; SEMEIJN;
KEICHER, 2009).

Inclusive, campanhas de satde publica sdo implementadas para promover os beneficios
de uma dieta saudavel e para encorajar os individuos (consumidores) a terem atitudes favoraveis
para tomarem decisdes nutricionais e dietéticas saudaveis (PLOWS et al., 2017). Com esta linha
de argumentacdo, emerge a terceira hipdtese de pesquisa:

H3: O consumo consciente influencia positivamente a atitude do consumidor em relacao
ao consumo de alimentos organicos.

O conhecimento do produto ¢ um fator contextual que pode moldar a relagdo entre a
atitude do consumidor e sua inten¢ao de compra de alimentos organicos. Além disso, o processo
de tomada de decisdo do consumidor depende do fluxo de informagdes sobre os produtos
(KENG et al., 2014). Informagdes inadequadas ou ausentes criam uma barreira ao consumo de
alimentos organicos, as quais podem explicar a relacdo entre o conhecimento e a atitude do
consumidor e suas intengdes de compra ou consumo (AITKEN et al., 2020).

Ao se tratar de alimentos organicos, as atitudes positivas estdo relacionadas ao
conhecimento, por parte do consumidor, em relacdo a aspectos tais como qualidade, seguranca,
frescor e beneficios para a saude ao comprar e consumir estes alimentos (ELEN et al., 2013).
Em acréscimo, Cinjarevic et al. (2018) salientam que o conhecimento do produto ¢ uma
constru¢do multidimensional que envolve a familiaridade e a experiéncia que o consumidor
possui com um produto. Se os consumidores tiverem mais conhecimento sobre alimentos
organicos, tenderdo a confiar mais em si mesmos para formar e, at¢é mesmo, adotar atitudes
positivas em relagdo ao produto, ao invés de depender de crengas e atitudes criadas pelos
membros do grupo de referéncia a que pertencem. Em contrapartida, se houver pouco
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conhecimento do produto, desconfiardo de sua efetividade (DEMIRTAS, 2019;
ALSHAMMARI, 2020). Dessa forma, pode-se apresentar a quarta hipdtese de pesquisa:

H4: O pouco conhecimento do produto influencia negativamente a atitude do
consumidor em relagdo ao consumo de alimentos organicos.

A degradacdo ambiental tem elevado o conhecimento e a consciéncia ecologica de
muitos consumidores, exigindo que expandam e assumam responsabilidades em relagdo ao
meio ambiente no seu processo decisorio de compra (WITEK; KUZNIAR, 2021; BYRLA,
2019). Consumidores conscientes levam em conta o seu conhecimento sobre as questdes
ambientais nas suas decisdoes de compra e consumo (DAGHER; ITANI, 2012).

Consequentemente, o nivel de conhecimento influencia a percepg¢ao do consumidor em
relacdo aos alimentos organicos (KUZNIAR et al., 2021), pois quanto maior o conhecimento
sobre questdes ambientais, maior a probabilidade de ser e ter comportamentos ecologicamente
corretos (WIERZBINSKI et al., 2021). Estudos mostraram que o conhecimento geralmente
influencia atitudes pré-ecologicas, as quais motivam o comportamento ambientalmente
responsavel (XU et al., 2020; BYRLA, 2019), evidenciando que a comercializagdo de produtos
ecolodgicos, ou no caso alimentos organicos, pode ser prejudicada pela falta de conhecimento e
predisposi¢cdo ambiental do consumidor (KUZNIAR et al., 2021; FU et al., 2021). Assim sendo,
segue a quinta hipotese de pesquisa:

Hs: A consciéncia ecoldgica influencia positivamente o pouco conhecimento do
produto (alimentos orgéanicos) por parte do consumidor.

A inten¢do de compra ¢ a possibilidade de um individuo se envolver em um
comportamento futuro ou predizer a realizacdo de uma compra por parte do consumidor
(NGUYEN et al., 2019; PANG; TAN; LAU, 2021). Destaca-se, entdo, que uma intengdo de
compra pode, ou ndo, se materializar em uma compra efetiva, isto porque alguns fatores, tais
como mudangas nas motivagdes, necessidades, circunstancias de compra ou consumo, novas
informacdes ou alternativas desejadas ndo estejam mais disponiveis, podendo impedir ou alterar
este processo, modificando a decisdo do consumidor (PUNYATOYA, 2015).

Segundo Jager e Weber (2020), um numero crescente de consumidores possui
percepgdes positivas em relagdo aos produtos organicos, entendendo-os como mais saudaveis
do que os alimentos convencionais, além de sua producao organica contribuir para o meio
ambiente. Inclusive, o estudo de Aitken et al. (2020) evidenciou a necessidade de se testar a
influéncia da atitude do consumidor na inten¢do de compra de alimentos organicos. Diante
disso, apresenta-se a sexta hipotese de pesquisa:

He: A atitude do consumidor influencia positivamente a intengao de compra em relagao
ao consumo de alimentos organicos.

Com o desenvolvimento econdmico, aumento da concorréncia e explosdo de
informacgdes, aumenta a importancia de se obter informagdes e de se ter conhecimento acerca
dos produtos, uma vez que isto impacta na intencdo de compra das pessoas (WANG et al.,
2020). Peterson et al. (2012) descobriram que os conhecimentos difundidos sobre os impactos
ambientais levam os consumidores a ter crengas mais fortes ¢ uma maior valorizagdo dos
beneficios dos alimentos organicos.

Caso os consumidores continuarem a ndo ter informagdes, conhecimento e confianga
para complementar suas crengas e reforcar suas intencdes de compra, a compra de alimentos
organicos, provavelmente, permanecera baixa (AITKEN et al., 2020). Da mesma forma,
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Alshammari (2020) e Wang et al. (2019) relataram que a falta de conhecimento e informagdes
foi a principal razao para os consumidores ndo comprarem alimentos organicos e por nao serem
capazes de diferenciar os atributos unicos dos alimentos organicos em comparacdo aos
alimentos cultivados convencionalmente (SULTAN et al., 2021; GUSTAVSEN; HEGNES,
2020). Por isso, foi formulada a sétima hipdtese de pesquisa:

H7: O pouco conhecimento do produto influencia negativamente a inten¢do de compra
em relacdo ao consumo de alimentos organicos.

Por outro lado, pesquisas sobre alimentos orgadnicos apontam a necessidade de se
verificar possiveis moderadores sobre a atitude do consumidor e a intengdo de compra (WANG
etal., 2020). Em relacdo a frequéncia de consumo, em geral, consumidores que realizam maior
quantidade de transagdes (compras) conhecem melhor os produtos e/ou servigos (LOW et al.,
2013; CASTELLINI et al., 2020). Ja Michaelidou ¢ Hassan (2012) observaram que a renda
familiar afeta as atitudes do consumidor e a inten¢do de compra de alimentos organicos. A partir
disso, foram estabelecidas as seguintes hipoteses de pesquisa:

Hs: A renda familiar (H8a) e a frequéncia de consumo (H8b) moderam positivamente a
relacdo entre a atitude do consumidor e a intengdo de compra de alimentos organicos.

Visando facilitar o entendimento a respeito do Modelo Tedrico proposto, bem como das
hipoteses de pesquisa, segue a Figura 1.

Figura 1 - Modelo Tedrico proposto
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Fonte: Elaborada pelos autores.

Método de Pesquisa

O método de pesquisa utilizado pode ser caracterizado como sendo de natureza
quantitativa-descritiva, operacionalizado por meio de uma pesquisa do tipo survey de corte
transversal inico (MALHOTRA et al., 2017), com uma amostra por conveniéncia (HAIR Jr. et
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al., 2018). Para a testagem e validagdo do Modelo Tedrico proposto, foi empregada a técnica
de Modelagem de Equagdes Estruturais (KLINE, 2015; BYRNE, 2016), utilizando-se o método
de MLE — Maximimum Likelihood Estimation para estimagao do modelo.

Empregou-se uma escala Likert de sete pontos para a operacionalizagdo dos construtos,
tendo em seus extremos “1. Discordo Totalmente” e “7. Concordo Totalmente” (BEARDEN et
al., 2011). A partir disso, foram utilizados seis itens da escala para o construto Consciéncia
Ecologica do Consumidor (CE 1 a 6) e sete itens para o Consumo Consciente (CS 1 a 7), as
quais foram adaptadas de De Toni et al. (2018). O construto Atitude do Consumidor possui trés
variaveis (ATTI 1 a 3), adaptadas de Paul, Modi e Patel (2016). O construto Pouco
Conhecimento do Produto é composto por quatro variaveis (CP_1 a 4), baseadas em Shan, Diao
e Wu (2020) e Singh e Verma (2017). Por fim, a Intengdo de Compra, possui cinco itens (IC 1
a 5), adaptados de Widyasaru e Haryanto (2010).

A validacdo do questionario foi realizada por meio da validade de face (MALHOTRA
et al., 2017), onde o mesmo foi submetido a dois experts da area de gestdo e marketing. Apos
isso, foi aplicado um pré-teste a vinte pessoas que possuiam intencdo de comprar ou que ja
consomem alimentos organicos, visando a deteccdo e eliminagdo de possiveis dificuldades de
compreensdo e/ou de preenchimento do instrumento de coleta dos dados. A partir das davidas
e consideracdes recebidas, para a versao final do questionario, foram feitos alguns ajustes de
texto, a fim de facilitar a compreensio dos respondentes. E vélido destacar que os casos
relativos ao pré-teste ndo foram incorporados a amostra final.

A coleta de dados se deu de forma on-line, por meio de um /ink do formulério que foi
elaborado na plataforma Goolge Forms, que foi encaminhado aos conhecidos e a grupos das
redes sociais de adeptos ao consumo de alimentos naturais e organicos. O processamento dos
dados foi realizado conforme os questiondrios eram coletados, atribuindo a cada um deles um
codigo, visando auxiliar na conferéncia e tabulacao dos dados (HAIR Jr. et al., 2018).

Para a preparacao inicial e analise dos dados, foram aplicadas técnicas de analise
multivariada, sendo realizada a identificagdo dos missing values e outliers (KLINE, 2015).
Foram incluidos apenas questionarios de casos completos (/istwise deletion) (BYRNE, 2016).
A andlise dos outliers foi implementada por meio dos Z-scores, sendo que, por apresentarem
indices superiores a 3, foram eliminados 17 casos da amostra. No caso do célculo da Distancia
de Mahalanobis (D?) em que foram considerados niveis de referéncia conservadores para as
medidas D?/gl (0,005 ou 0,001), ou seja, valores de 3 ou 4 (MALHOTRA et al., 2017; HAIR
Jr. et al., 2018), a qual ¢ capaz de avaliar a posi¢cdo de cada observagdo sobre um conjunto de
variaveis e, por se tratar de uma amostra com mais de 200 casos validos, eliminou-se, mais 7
casos que apresentaram valores superiores a 3. Sendo assim, a amostra final resultou em 532
casos validos.

A tltima etapa da preparagao dos dados foi composta pelos testes estatisticos da analise
multivariada de dados, através dos testes de normalidade, homoscedasticidade, linearidade e
multicolinearidade (MALHOTRA et al.,, 2017), sendo que todos os testes os resultados
apresentaram niveis aceitdveis para todas as variaveis.

Analise dos Resultados
Caracterizacio da amostra

O questionario foi disponibilizado na plataforma do Google Forms e em duas redes
sociais (Facebook e Instagram), visando atingir uma abrangéncia em nivel nacional (Brasil) de
consumidores de alimentos organicos. A coleta de dados foi realizada entre outubro e dezembro
de 2020. Ao final do processo de preparacdo dos dados, a amostra final, como comentado
anteriormente, foi composta por 532 respondentes.
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A idade dos respondentes, na amostra coletada, variou entre 18 e 79 anos, tendo uma
idade média de 48 anos, que representou mais da metade da amostra (57,1%). Em relacdo a
escolaridade, 22,4% (119 respondentes) possui ensino superior incompleto, 15% (80
respondentes) ensino superior completo, 13,7% (73 respondentes) pos-graduacao incompleta e
45,3% (241 respondentes) pos-graduacdo completa. Em se tratando da renda mensal individual
dos respondentes, a maior incidéncia se deu para a faixa de renda de R$ 6.271,00 a R$ 8.360,00
(169 respondentes).

Em termos de abrangéncia geografica, a amostra possui respondentes de 23 estados
brasileiros, sendo que os estados com mais participantes foram o Rio Grande do Sul com 47,2%
(251 respondentes), seguido do Ceard com 15,8% (84 respondentes) e Sdo Paulo com 5,8% (31
respondentes).

Além disso, foram verificados quais alimentos organicos os respondentes costumam
comprar e/ou consumir, sendo que: 32,4% (172 respondentes) deles destacou frutas; 24,3%
(130 respondentes) verduras; 15,2% (81 respondentes) legumes; 10,6% (56 respondentes) ovos;
8,7% (46 respondentes) cereais; 3,2% (17 respondentes) carnes; e 2,6% (14 respondentes) leite
e derivados. E oportuno destacar que a maior parte dos respondentes compram os alimentos
organicos em feiras de produtores (34,89%), em lojas especializadas em alimentos organicos
(25,91%), em supermercados (19,22%), em minimercados e mercearias (12,46%), sendo que
7,52% deles realizam suas compras em outros estabelecimentos, por vezes, direto do produtor
rural.

Validacao individual dos construtos

A validagdo individual dos construtos, foi realizada por meio da validade convergente
dos construtos através da Analise Fatorial Confirmatoria, seguindo os pressupostos de Hair Jr.
et al. (2018), tendo como parametros valores acima de 0,7 para o Alfa de Cronbach e
Confiabilidade Composta, e acima de 0,5 para a variancia extraida. Os valores de Alfa de
Cronbach variaram de 0,802 a 0,877, da Confiabilidade Composta, de 0,871 a 0926, e¢ da
Variancia Extraida, 0,589 a 0,794, atendendo as recomendac¢des da literatura (Tabela 1).

Tabela 1 - Alpha de Cronbach, confiabilidade composta e varidncia extraida

Construtos Alpha de Cronbach | Confiabilidade Composta | Varidncia Extraida
Consciéncia Ecolégica 0,837 0,889 0,589
Consumo Consciente 0,877 0,926 0,631
Atitude do Consumidor 0,841 0,919 0,794
Pouco Conhecimento do Produto 0,802 0,871 0,643
Intengdo de Compra 0,843 0,906 0,662

O proximo passo realizado foi o de verificar a validade discriminante dos construtos,
seguindo os pressupostos de Fornell e Larcker (1981), sendo analisadas as variancias extraidas
para cada um dos construtos e comparadas as varidncias compartilhadas, obtidas pelo calculo
das correlagdes entre os construtos ao quadrado (MALHOTRA et al., 2017). Os resultados
apresentaram validade discriminante adequada entre os construtos, conforme apresentados na
Tabela 2.

Tabela 2 - Validade discriminante
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Construtos Consciéncia | Consumo Atitude do | Pouco Conhecimento | Intencio
Ecologica | Consciente | Consumidor do Produto de Compra
Consciéncia Ecologica 0,58
Consumo Consciente 0,31 0,63
Atitude do Consumidor 0,26 0,33 0,79
Pouco Conhecimento 031 0,60 0,24 0,64
Intengdo de Compra 0,23 0,29 0,71 0,25 0,66

Nota: Os valores em negrito mostram a variancia extraida e os outros valores s@o a variancia compartilhada.

Prosseguindo a andlise dos dados, procedeu-se a validacdo do modelo tedrico foi
realizada por meio da andlise dos indices de ajuste do modelo. Para isso, foram utilizadas
medidas de ajuste absoluto (GFI e RMSEA), medidas de ajuste incremental (AGFI, NFI, IFI e
TLI) e uma medida de ajuste parcimonioso (CFI), para verificacao da qualidade de ajustes do
modelo (KLINE; 2015; BYRNE, 2016; MALHOTRA et al., 2017; HAIR Jr. et al., 2018).

Analisando as medidas de ajuste, observa-se que os resultados do NFI (0,910), IFI
(0,933), TLI1(0,915) e CFI (0,933) do Modelo Tedrico proposto (Figura 1) sdo satisfatérios. O
RMSEA (0,071) também esta adequado aos parametros recomendados, pois valores entre 0,05
e 0,08 sao aceitaveis (KLINE, 2015; BYRNE, 2016). Porém, as medidas GFI (0,893) e AGFI
(0,853) apresentaram valores na zona de fronteira (cut-off), superiores a 0,80, mas, inferiores a
0,90 (HAIR Jr. et al., 2018), de acordo com a Tabela 3. Entretanto, destaca-se que, segundo
Bagozzie Y1 (2012), o GFI e o AGFI, em muitos casos e fun¢ao do tamanho da amostra, podem
resultar em valores abaixo de 0,90, apresentando um desempenho inferior as outras medidas,
em fun¢ao do tamanho das amostras.

Tabela 3 - Medidas de ajuste do Modelo Tedrico
GFI AGFI NFI
0,893 0,853 0,910

RMSEA
0,071

IFI
0,933

TLI
0,915

CF1

Medidas de Ajuste
0,933

Dando continuidade a validagdo do Modelo Tedrico proposto, foi realizado o teste de
hipoteses, contemplando os caminhos estruturais, os coeficientes ndo padronizados, os erros-

padrao, os coeficientes padronizados, os t-values e as probabilidades, o que ¢ apresentado na
Tabela 4.

Tabela 4 - Teste de hipoteses

. | Caminhos | Coeficientes Nao Erros Coeficientes t- Resultados
Hi | potruturais | Padronizados (b) Padronizados () | values P
Hi1 CE—CS 0,935 0,070 0,783 13,378 | p<0,001 Suportada
H2 | CE—ATTI 0,378 0,085 0,472 4,465 p<0,001 Suportada
H3 | CS—ATTI 0,100 0,053 0,149 1,892 p=0,050 Suportada
H4 | CP—ATTI -0,070 0,036 -0,117 -1,972 | p=0,049 Suportada
Hs CE—CP 0,900 0,067 0,677 13,427 | p<0,001 Suportada
He | ATTI-IC 0,860 0,059 0,901 14,533 | p<0,001 Suportada
H7 CP—IC -0,015 0,024 -0,026 -0,623 | p=0,534 | Nao suportada

Nota: Nivel de significancia de 0,05.

Ao verificar os resultados apresentados na Tabela 4, seis hipoteses de pesquisa

intrinsecas ao Modelo Teorico foram suportadas estatisticamente (H1 a He). Todavia, a hipdtese
H7 (pouco conhecimento do produto influencia negativamente a inten¢do de compra de
alimentos organicos, f=-0,026, p=0,534), ndo foi suportada estatisticamente.
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Visando ampliar a validagdo do Modelo Tedrico proposto, foi verificado o seu
coeficiente de determinagio (R?), no sentido de averiguar o seu poder explicativo
(MALHOTRA et al., 2017). Sendo assim, verificou-se que 78,80% (R?=0,788) da variancia da
intencdo de compra de alimentos organicos (variavel dependente) ¢ explicada pelas variaveis
independentes ou determinantes (consciéncia ecoldgica, consumo consciente, atitude do
consumidor e pouco conhecimento do produto). Segundo Tabachnick e Fidell (2019), este
resultado denota um forte poder explicativo do modelo tedrico proposto.

Analise do efeito moderador entre Atitude do Consumidor e Intencio de Compra

Para a realizacdo dos testes de moderacdo foram realizadas as analises de multigrupos
indicadas por Hayes (2013), dividindo a amostra em dois grupos. Para a faixa etaria (idade) dos
respondentes, o Grupo 1 foi composto por individuos de 18 a 48 anos e o Grupo 2 com
individuos de 49 a 71 anos. Em se tratando da frequéncia de consumo, dividiu-se o Grupo 1 de
diariamente a quinzenalmente ¢ o Grupo 2 de mensalmente a nunca. Quanto ao tamanho da
familia, o Grupo 1 compreendeu até 3 membros e o Grupo 2, de 4 a 6 membros. A renda familiar
(mensal) foi dividida entre Grupo 1, de R$ 2.090,00 a R$ 8.360,00, ¢ Grupo 2, acima de R$
8.361,00 mensais.

Para a realizacdo dos testes comparativos entre os grupos, foi empregado o teste de
Indices Criticos para diferengas entre os parimetros. Para tanto, foi utilizado o critério das
diferengas entre os grupos com Z-scores, os quais devem ser superiores a + 1,96, indicando um
nivel de significancia menor do que 0,05 (p<0,05) e um intervalo de confianca de 95%
(PREACHER; HAYES, 2004), conforme mostra a Tabela 5.

Tabela 5 - Efeito moderador entre a atitude do consumidor e a inten¢do de compra

Coeficientes Nao Erros- Coeficientes
Hi Moderadores Padronizados - Padronizados t-values p Z-Scores
(b) Padrao B)
Até RS 8.360,00 0,392 0,051 0,455 6,987 | p<0,001
Hsa Acima de _
RS 8.361.00 0,588 0,069 0,121 9,345 | p=0,001 -2,089
Diariamente a 0,526 0,061 0,666 9,805 | p=0,001
Quinzenalmente
Hsb Mensalmente -2,104
0,497 0,049 0,584 7,881 p<0,001
a Nunca

O teste da hipotese Hsa evidenciou o efeito moderador da renda familiar (mensal) na
relacdo testada (Renda Familiar Menor: b=0,392; =0,455; p<0,001 versus Renda Familiar
Maior: b=0,588; p=0,121; p=0,001; Z-Scores=-2,089). Percebe-se que, para os respondentes
com nivel de renda familiar mensal maior, hd atitude e inten¢do de compra de alimentos
organicos mais favoraveis.

Ademais, observou-se na hipotese Hsb que o resultado indicou efeito moderador para a
frequéncia de consumo (Frequéncia de Consumo Menor: b=0,526; f=0,666; p=0,001 versus
Frequéncia de Consumo Maior: b=0,497; $=0,584; p<0,001; Z-Scores=-2,104). Deste modo,
os consumidores que consomem alimentos organicos com maior frequéncia, tendem a ter
atitude e intencdo de compra de alimentos organicos mais favoraveis.

Consideracoes Finais

O objetivo central do presente estudo foi o de propor, testar e validar um modelo teorico
que contemplasse os construtos consciéncia ecoldgica, consumo saudével, atitude do
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consumidor e pouco conhecimento do produto como determinantes da inten¢do de compra,
além de moderadores como renda e frequéncia de consumo, abrangendo consumidores de
alimentos organicos a nivel nacional, baseado nas indica¢des de pesquisas futuras dos principais
estudos relativos a area, que salientam a necessidade de se realizarem novas discussdes na
literatura, ao se tratar de uma perspectiva sobre o consumo saudavel ambientalmente
responsavel. No que diz respeito ao Modelo Teorico proposto, as contribuigcdes tedrico-
empiricas estdo relacionadas a confirmacao da maioria das hipoteses testadas e do forte poder
explicativo do modelo (R?=0,788).

Neste horizonte, salienta-se algumas evidéncias tedrica-empiricas encontradas na
pesquisa que merecem destaque, como a confirmagdo da relagdo positiva entre Consciéncia
Ecoldgica e Consumo Saudavel, relagdo esta que também foi confirmada nos estudos de Farias
et al. (2019) e De Toni et al. (2018), reforcando que a consciéncia ecoldgica € o consumo
consciente devem estar atrelado a questdes do meio ambiente, pensando-se nas geragdes
futuras. Outras contribuigdes relevantes encontradas neste estudo sdo a confirmagado de que a
consciéncia ecoldgica exerce impacto positivo sobre a atitude do consumidor, bem como o
consumo consciente, que impacta positivamente a atitude do consumidor, destacando que a
consciéncia ecoldgica tem um efeito positivo sobre habitos e atitudes dos consumidores. Alguns
estudos evidenciaram que a consciéncia ecoldgica prediz a atitude dos consumidores em relagdo
a compra e ao consumo de alimentos organicos, devido aos seus beneficios em relagdo a saude
e ao bem-estar do consumidor (KUSHWAH et al., 2019; JAGER; WEBER, 2020; DEMIRTAS,
2019).

Um achado relevante do estudo ¢ a confirmacao da hipotese Hs, evidenciando que o
pouco conhecimento do produto repercute em um efeito negativo sobre a atitude dos
consumidores de alimentos organicos. Este resultado do estudo vem de encontro com os
apontamentos de Alshammari (2020), que destaca ser oportuno considerar que no contexto do
consumo sustentavel, especificamente no caso dos alimentos organicos, a atitude do
consumidor frente a este tipo de produto, influencia positivamente pelo seu nivel de
conhecimento das caracteristicas dos alimentos organicos e da consciéncia ecologica.

A hipotese He também foi suportada estatisticamente. Estudos anteriores encontraram
que quanto mais favoravel for a atitude do consumidor em relagdo aos alimentos organicos,
maior serd a sua inten¢do de compra do produto (RANA; PAUL, 2017; AITKEN et al., 2020).
Porém, ndo foi suportada estatisticamente a hipotese H7, que testou a relacao negativa entre o
pouco conhecimento do produto e a intengdo de compra de alimentos organicos. Diante disso,
supde-se que a falta de conhecimento de como o alimento organico ¢ produzido, o que de fato
¢ um alimento organico e quais sao seus beneficios a satide nao necessariamente pode ser uma
barreira para a inten¢do de compra destes alimentos (KUSHWAN et al., 2019), embora esta
seja uma relacao que ainda estimule o desenvolvimento de novos estudos que gerem evidéncias
empiricas mais robustas (FU et al., 2021).

Destaca-se ainda, a confirmagao do efeito moderador do nivel de renda familiar mensal
(Hsa) e frequéncia de consumo (Hsb) na relagdo entre a atitude do consumidor e a intengdo de
compra de alimentos organicos evidéncia que quanto maior a renda familiar, uma vez que
geralmente os alimentos orgéanicos tém pregos mais elevados, maior poderd ser o nivel de
compra e consumo deste tipo de alimentos (DE TONI et al., 2018). Confirmou-se também que
quanto maior a frequéncia de consumo, mais favoravel tenderd a ser a atitude do consumidor
em relacdo a sua intencao de compra do produto (CASTELLINI et al., 2020).

Os resultados obtidos, principalmente pelo poder explicativo do Modelo Teérico ,
evidenciam que a intencdo do consumidor em comprar alimentos organicos ¢ um efeito
comportamental ligado a sua consciéncia ambiental e as suas atitudes em relagdo aos alimentos
organicos, as quais sugerem que a preocupacdo ambiental sdo determinantes para o consumo
consciente, em virtude do conhecimento sobre as praticas de conservagdo do meio ambiente,
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de producao e dos proprios produtos (KUZNIAR et al., 2021), além de sua preocupagdo com
seguranca alimentar, melhor bem-estar e qualidade de vida (FARIAS et al., 2019).

No que diz respeito as contribui¢des gerenciais, percebe-se a necessidade de ampliar os
locais de comercializagdao dos alimentos organicos e uma maior dissemina¢do de informacgdes
(diferencas, beneficios, vantagens, procedéncia) dos alimentos organicos em relacdo aos
alimentos processados ou industrializados, adotando estratégias de comunicagao mais efetivas,
tanto por parte das empresas quanto dos governos para reforgar a consciéncia ambiental e o
consumo consciente dos consumidores, ndo apenas relacionada ao consumo de alimentos
organicos, mas também uma consciéncia voltada a preservacdo do meio ambiente e o respeito
a natureza e a vida.

Ampliando a discussao, ¢ clara a necessidade de agdes dos governos para fortalecerem
o pequeno produtor do agronegocio de organicos e do aumento incentivo a criagdo de
cooperativas para este segmento, a fim de estimular agdes reais de compra e consumo e, até
mesmo, ao observar oportunidades no mercado global, a partir da exportagdo destes produtos,
0 que ¢ algo premente para o Brasil, tendo em vista a sua vocagdo natural como grande produtor
ligado ao agronegocio. Para isso, aponta-se a necessidade da criacao de selos “de alimentos ou
produtos organicos”, de procedéncia ou mesmo de denominacdes de origem poderiam agregar
valor aos alimentos organicos, fortalecendo ndo apenas a consciéncia ambiental, mas
reforcando uma atitude favoravel dos consumidores diante dos alimentos organicos, os quais
poderdao conquistar ndo somente a sua preferéncia, mas, talvez a compra continuada ou a
lealdade de parte dos consumidores. Sobre o aspecto do preco premium, que ¢ comum nos
alimentos organicos, sdo necessarias acdes de comunicacao que reforcem a alta qualidade e
beneficios destes produtos.

Em se tratando da limitagdo do estudo, aponta-se que, por se tratar de um estudo
aplicado em uma amostra ndo probabilistica, por conveniéncia, € que ndo houve uma
estratificacdo da amostra por estado (regido) no Brasil, tais aspectos podem ter apresentado
caracteristicas pessoais ou relacionadas ao consumo de alimentos organicos diferentes da
realidade de mercado. Como sugestdes de pesquisas futuras, recomenda-se, a replicacdo do
Modelo Teorico proposto, analisando outros fatores determinantes (construtos) que podem
interferir na intengdo de compra de alimentos organicos, tais como o engajamento do
consumidor, a qualidade percebida dos alimentos organicos e a consciéncia de prego. Por outro
lado, ao invés de se investigar como variavel dependente do modelo, a intengcdo de compra,
poderia ser testada a retencdo ou lealdade do consumidor a determinados tipos de produtos
organicos e marcas de produtores ou varejistas que trabalham com este tipo de alimentos.

Por fim, a andlise dos resultados da presente pesquisa possibilitou aprofundar a
discussdo acerca do Modelo Teorico proposto, o qual objetivou investigar a influéncia de alguns
construtos, no caso a consciéncia ecologica, o consumo consciente, a atitude do consumidor e
0 pouco conhecimento dos produtos como determinantes da inten¢do de compra de alimentos
organicos. Observa-se que o Modelo Teorico validado permitiu a discussao de aspectos tedrico-
empiricos a partir de lacunas de pesquisas que apontam a necessidade de se realizarem novas
discussdes ao se tratar de uma perspectiva sobre o consumo consciente € do consumo de
produtos mais saudaveis, que ¢ o caso dos alimentos organicos.
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