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RESUMO

A presente pesquisa busca avaliar como as experiéncias de situacdes anteriores, e 0S
sentimentos de culpa e orgulho podem influenciar o comportamento de consumidores verdes
na compra de produtos organicos; para isso, foi necessario aprofundar o conhecimento em
torno da sustentabilidade e do comportamento dos individuos no intuito de melhor entender o
relacionamento entre esses fatores, no que se refere a intencdo de compra e consumo. Buscou-
se também: (i) identificar a influéncia das experiéncias anteriores sobre as variaveis
emocionais culpa e orgulho sobre situacdo de consumo de produtos organicos; (ii) identificar
a influéncia da variavel emocional culpa na intencdo de compra de produtos organicos pelos
consumidores verdes; (iii) identificar a influéncia da variavel emocional orgulho na intencéo
de compra de produtos organicos pelos consumidores verdes. Para esta pesquisa foi utilizado
um enfoque quantitativo, com o objetivo de coletar dados de forma mais precisa, bem como
testar hipdteses. Foi elaborado e desenvolvido um questionario do tipo survey, aplicado aos
consumidores verdes. Quanto aos fins a pesquisa é de carater descritivo, pois se buscou gerar
informacBes na qual foi possivel estabelecer relagcdes entre variaveis estudadas. Quanto aos
procedimentos técnicos trata-se de uma pesquisa bibliografica e de campo. Como principais
conclusdes, pode-se identificar que ao longo desta pesquisa os resultados obtidos foram
afirmativos confirmando as hip6teses que indicam: H1: O sentimento de culpa influencia o
consumo de produtos organicos; H2: O sentimento de orgulho influencia o consumo de
produtos organicos; H3: As experiéncias anteriores influenciam a percepcéao de culpa/orgulho
para 0 consumo de produtos organicos. Portanto, o0 comportamento dos consumidores tem
relagdo com as experiéncias anteriores e estas influenciam a existéncia dos sentimentos de

culpa e orgulho na intencdo de compra de produtos organicos pelos consumidores verdes.

Palavras-chave: Consumidor verde. Comportamento do consumidor. Produtos organicos.

Sustentabilidade. Experiéncias.



ABSTRACT

The present research seeks to evaluate how the experiences of previous situations, and
the feelings of guilt and pride can influence the behavior of green consumers when buying
organic products; for this, it was necessary to deepen the knowledge about the sustainability
and the behavior of individuals in order to better understand the relationship between these
factors, with regard to the intention of purchase and consumption. We also sought to: (i)
identify the influence of previous experiences on the emotional variables guilt and pride on
the situation of consumption of organic products; (ii) to identify the influence of the
emotional variable fault on the intention of buying organic products by green consumers; (iii)
to identify the influence of the emotional variable pride on the intention of buying organic
products by green consumers. For this research, a quantitative approach was used, with the
objective of collecting data more precisely, as well as testing hypotheses. A survey
questionnaire was developed and developed, applied to green consumers. As for the purposes,
the research is descriptive, since it sought to generate information in which it was possible to
establish relationships between studied variables. As for technical procedures, this is a
bibliographic and field research. As main conclusions, it can be identified that throughout this
research the results obtained were affirmative, confirming the hypotheses that indicate: H1:
The feeling of guilt influences the consumption of organic products; H2: The feeling of pride
influences the consumption of organic products; H3: Previous experiences influence the
perception of guilt / pride for the consumption of organic products. Therefore, consumer
behavior is related to previous experiences and these influence the existence of feelings of

guilt and pride in the intention of buying organic products by green consumers.

Keywords: Green consumer. Consumer behavior. Organic products. Sustainability.

Experiences.
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1 INTRODUCAO

Nos ultimos anos os problemas enfrentados pela sociedade atual com a degradacéo do
meio ambiente e o agrave dos problemas ambientais vém se tornando uma crescente
preocupacdo. Questdes como aquecimento global, poluicdo do ar, poluicdo de afluentes,
desmatamento, diminuicdo da camada de ozOnio, entre outros, vem ganhado vivacidade e
despertando o interesse da sociedade, que vem sendo afetada por esses acontecimentos
(RECH Devido as ocorréncias citadas e a exposicdo da sociedade a tais agravos que temas
como a sustentabilidade vem sendo comentados e estudados atualmente. O termo
sustentabilidade refere-se a dimensdes distintas e complementares entre si, sdo elas: a
ecologica, a social e a econémica (FEIL; SCHREIBER, 2017). Segundo Barbieri (2005), o
conceito de sustentabilidade teve sua origem na area de estudo das ciéncias biologicas, e
refere-se aos recursos renovaveis, sobretudo nos que podem se esgotar pela exploracdo
desnorteada. Feil e Schreiber (2017) definem sustentabilidade como uma compreensdo dos
estados humanos ao ambiente com o duplo efeito de satisfazer as necessidades da coletividade
e equilibrar a base da vida no planeta.

Em busca de equilibrio entre as dimensdes da sustentabilidade e a preservacdo do
meio ambiente para as geracdes futuras, que as organizacdes publicas e privadas, sociedade e
ativistas vém se mostrando alerta a esses acontecimentos, buscando alternativas para melhorar
as condicdes de vida da populacdo como um todo. Atualmente, o acesso a informacéo ganhou
forca através dos meios de comunicacao, contribuindo para que a¢fes onde a populagdo possa
se tornar mais consciente, o que vem despertando o interesse de consumidores atentos ao
assunto, permitindo que estes se tornem cada vez mais inteirados e envolvidos (RIBEIRO,
2016; REIS, 2011).

Para Barbosa e Arruda (2012), o acesso a informagéo tem permitido que consumidores
conhecam de forma mais aprofundada os impactos que o seu comportamento de consumo
ocasiona a0 meio ambiente em que vive. Isso faz com que, segundo esses autores, 0s
consumidores se sintam responsaveis pelos agravos negativos ao planeta e buscam se
posicionar de maneira responsavel no que se refere ao meio ambiente com o intuito de
amenizar sua culpa.

Com esse posicionamento responsavel perante 0 meio ambiente, e com o objetivo de

reduzir sua responsabilidade diante os danos ambientais surgem o0s consumidores
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denominados verdes. Segundo Afonso (2010), os consumidores verdes ou consumidores
ecologicamente conscientes, sdo aqueles consumidores que procuram consumir apenas 0S
produtos gque causem O menor ou nenhum impacto ao meio-ambiente. Esses individuos
priorizam a questdo ambiental selecionando produtos para sua aquisicdo que se diferenciam
pelos atributos sustentaveis que estes produtos possuem (PEREIRA, 2016).

Nesse sentido, os consumidores verdes vém demandando alternativas a produtos e
servigos que tenham como preceito a sustentabilidade (BOGDEZEVICIUS, 2017). Buscando
opcdes mais sustentaveis esses consumidores estdo cada vez mais requerendo produtos
organicos que dispdem de uma producdo limpa, com um processo produtivo que preserva 0s
recursos naturais (BARBOSA, 2007; HAMEL, 2016; BARBOSA et al, 2011).

A producéo organica para Ornond et al.,( 2002), € um conjunto de processos no qual a
fertilidade do solo é primordial, sdo utilizados fertilizantes naturais, compostos
biodegradaveis existentes ou colocados na terra que tem fungdo direta para o desenvolvimento
do que ¢ plantado, sem a utilizacdo de agrotdxico ou produtos quimicos que danifique o solo e
0s produtos que sdo cultivados. Assim sendo, a producdo organica proporciona alimentos
vivos e a recomposi¢cdo da biodiversidade (LOMBARDI et al., 2004). Para Freitas et al.,
(2017), os produtos organicos se destacam por influenciar em questdes como saude,
preservacdo ambiental, valorizagdo da agricultura familiar e reducdo da contaminacéo
alimentar. Segundo Lombardi et al., (2004) os produtos organicos possuem um valor de
mercado diferenciado, 0s precos sdo altos se comparados aos produtos convencionais, ha uma
variacdo de 30% a 100% dependendo do produto e de onde ele é comercializado
(LOMBARDI, et al., 2004).

E fato que os produtos considerados organicos tendem a possuir um preco final ao
consumidor maior do que os produtos vendidos em supermercados tradicionais (BARBOSA
et al., 2011). Entretanto, Bertoline et al., (2013) ressalta que os consumidores considerados
verdes tendem a ser menos influenciados pelo fator preco, pois eles consideram uma
qualidade diferenciada, os beneficios pessoais, e ambientais a curto e longo prazo. Esses estdo
dispostos a pagar mais, trocar de marcas ou deixar de adquirir determinados produtos caso
este ndo atenderem as suas exigéncias sobre sustentabilidade no momento da compra
(BERTOLINE et al., 2013).

E buscando atender suas necessidades no momento da compra, que consumidores
verdes passam a se importar mais com sua imagem, salde e com 0s impactos de suas a¢des
sobre 0 meio ambiente, vindo a fazer uma auto avaliagéo de si no instante de adquirir um

produto e ou servico. O que faz que eles desenvolvam valores e atitudes que podem ser
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representados por componentes afetivos que estdo associados aos estimulos do
comportamento desses individuos (PEREIRA, 2016; MAIA et al., 2017; SILVA, 2014).

Essa perspectiva tem levado a diferentes posicdes de pesquisa para entender quais
fatores podem de fato influenciar o comportamento dos consumidores verdes. Sabe-se que o
comportamento dos individuos é influenciado por questdes cognitivas e emocionais (DIAS,
2009). Para Espinoza (2004), as emogdes surgem em resposta a diferentes acontecimentos
apos uma avaliacdo cognitiva de determinado evento, que é adquirido pelo individuo por
experiéncias cotidianas, é através da cognicdo que as sensacdes alcancam valores,
significados e estabelecem uma imagem no meio de conhecimento do individuo, que inclui o
reconhecimento, recordagéo e reflex&o de suas experiéncias.

No que se refere as emocdes Esteves (2010), a define como a¢des ou movimentos, que
ocorrem, na voz ou em comportamentos especificos. Segundo Rodrigues e Rocha (2015), o
ponto central esta na reacdo do individuo ao ambiente e como isso muda suas respostas
cognitivas e comportamentais. Para Muller (2007), as emoc¢6es se manifestam em respostas a
pensamentos que se fazem sobre o que é importante para a satisfacdo, as emoc¢des tém por
funcdo dispor de elementos dos sistemas cognitivos. O autor acrescenta que os estados
afetivos negativo € fruto do confronto entre emogdes positivas e negativas.

Partindo desta linha de raciocinio consumidores que tem um comportamento verde em
tese sentem orgulho, visto que é uma emocdo positiva. Segundo Laskoski et al., (2013),
nomeia-se de orgulho uma atividade na qual se demostra sentimentos de felicidade e prazer ao
desempenhar agdes decorrentes de um comportamento no qual se acredita ter tido éxito.
Conforme Antonetti e Maklan (2014), o orgulho abrange duas perspectivas: uma com o
intuito de alcancar importantes objetivos, e a seguinte como experiéncia emocional. No
estudo do comportamento do consumidor os autores apontam que esse sentimento tem
importancia relevancia na intencdo de consumidores que se interessam por compra sustentavel
(ANTONETTI; MAKLAN, 2014).

Dando continuidade a esse discurso, destaca-se a culpa que pode ser vista como um
sentimento negativo que tende a ser evitada por ser atribuida a um sentimento de lamentagéo,
ocasionado por um comportamento impréprio que € visto como negativo, no qual o individuo
sente remorso e necessidade de corrigir os danos causados (ANTONETTI; MAKLAN, 2014;
ESPINOZA, 2004). No que refere a culpa Antonetti e Maklan (2014) apontam que, uma
pessoa ao se sentir culpada ela passa a se punir, por uma conduta que foi vista como
inadequada. O consumidor consciente surge a partir da producéo da culpa, que este individuo

é capaz de se sentir culpado pelo excesso de consumo humano e logo apds se redimir desta
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culpa ao escolher produtos que respeitem o0 meio ambiente (ESPINOZA, 2004,
ANTONETTI; MAKLAN,2014; BARROS, 2011).

Para Wang e Wu (2016), os sentimentos de orgulho e a culpa sdo diversos ao que se
refere & conduta de escolha, diante de uma situacdo de consumo. Os autores ainda
acrescentam que o orgulho e a culpa sdo sentimentos autoconscientes, presentes em
comportamentos sustentaveis que quando estudados separadamente destacam a culpa como
sendo a ligacdo mais evidente (ANTONETTI; MAKLAN, 2014).

Os individuos guardam em sua memoria afetiva experiéncias anteriores vivenciadas,
que quando estimuladas influenciam a existéncia de sentimentos esses positivos de orgulho ou
negativos de culpa. Desta maneira, quando o individuo é estimulado diante de uma compra
sustentavel seu comportamento é moldado decorrente das experiéncias anteriores vivenciadas
por ele, influenciando assim, esses sentimentos que servem de base para decisdes futuras
(CACHERO; VAZQUEZ, 2017; ANTONETTI; MAKLAN, 2014).

Diante deste contexto, visa-se avaliar como experiéncias anteriores podem influenciar
o0s sentimentos de culpa e orgulho e o comportamento de consumidores verdes na compra de
produtos organicos, conforme citado no trabalho. Faz-se necessario aprofundar o
conhecimento em torno da sustentabilidade e do comportamento dos individuos no intuito de
melhor entender o relacionamento entre esses fatores, no que se refere a intencdo de compra e
consumo.

Dessa forma, esse trabalho tem como pergunta de pesquisa: Qual a influéncia das
experiéncias anteriores, dos sentimentos de culpa e orgulho na decisdo de compra de

consumidores verdes relacionados aos produtos organicos?
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1.1  OBJETIVOS DO TRABALHO

1.1.1 Objetivo Geral

Identificar a influéncia das experiéncias, dos sentimentos de culpa e orgulho na

intencdo de compra de produtos organicos pelos consumidores verdes.

1.1.2 Objetivos Especificos

o Identificar a influéncia da experiéncia anterior sobre as varidveis emocionais
culpa e orgulho sobre situacdes de consumo de produtos organicos

o Identificar a influéncia da varidvel emocional culpa na intencdo de compra de
produtos organicos.

. Identificar a influéncia da variavel emocional orgulho na intencdo de compra

de produtos organicos.

1.2 JUSTIFICATIVA

Atualmente, as mudancas ocorridas no mundo nas Ultimas décadas tem mostrado a
sociedade o quédo critico se encontra a situacdo do planeta, de maneira que a exploracdo dos
recursos naturais torna-se maior com o desenvolvimento dos processos produtivos e o
consumo exagerado da populacdo. Com a expansao dos processos produtivos e o0 exagero de
consumo dos individuos, a forma como as pessoas consomem vem sendo apontada como a
responsavel pelos danos que essas vém exercendo sobre 0 meio ambiente.

Diante deste fato, estudar o comportamento do consumidor tem sido a base para
pesquisas em torno da sustentabilidade, porque, além de ser considerado um dos responsaveis
pelo aumento dos problemas ambientais, também possui uma complexidade que torna
necessario averiguar quais os fatores que estdo vinculados ao comportamento de consumo e a
intencdo de compra quando se avalia agfes envolvendo sustentabilidade.

Dentro dessa perspectiva, os efeitos das variadas emocdes quando vinculado a um
comportamento de consumo sustentdvel possui importancia (PORTILHO, 2004,
DELLARMELIN et al., 2017). Ao confrontar o comportamento do consumidor com questfes

emocionais perante uma compra sustentavel € possivel destacar a culpa e o orgulho como
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sendo um potente influenciador na acomodacdo da conduta de compra de uma pessoa,
levando-a a ter alteracBes por meios de estimulos e percepcles responsaveis ou involuntarias
diante do produto/servico a se adquirir (CACHERO; VAZQUEZ, 2017; ESPINOZA, 2004;
CAMARGO; VELHO, 2012). Assim, aprofundando os estudos do comportamento de
consumo sustentavel e observando como as experiéncias anteriores influenciam a existéncia
dos sentimentos de culpa e orgulho dentre as emogdes presentes na atitude do consumidor, é
possivel levantar padrbes conscientes e inconscientes que determinam suas escolhas por um
produto sustentavel.

Ao tratar da producdo organica, essa vem ganhando espagco no ambito brasileiro por se
tratar de um forte produtor e exportador de produtos, considerados sustentaveis dispondo de
selos de certificagbes com mais de 15 mil propriedades certificadas e em processo de
transicdo, com uma parcela de 75% referentes a familias de agricultores segundo dados do
Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE, 2019). A
comercializagdo de produtos organicos se evidencia como um novo modelo de consumo
sustentavel e consciente, apontando a producdo organica como uma forte aliada a compra
sustentavel segundo informacdes do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE,
2019).

Deste modo, o objetivo deste trabalho é investigar a visdo no contexto brasileiro,
proporcionando um maior entendimento e, sobretudo orientacdo mais plausivel, bem como
uma investigacdo dos fatores que estdo relacionados ao comportamento de consumo dos
consumidores verdes e como as experiéncias anteriores influenciam os sentimentos de culpa e
orgulho na intencdo de compra por produtos organicos. Sendo possivel identificar as
caracteristicas dos consumidores verdes, as motivacdes que determinam o comportamento de
compras desses consumidores, as variaveis cognitivas e como as experiéncias anteriores e 0s
sentimentos de culpa e orgulho sdo determinantes no processo de escolha, no qual a
sustentabilidade e a producdo orgéanica sdo utilizadas como ferramenta determinante no

comportamento de consumo de consumidores verdes.
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2 REVISAO DA LITERATURA

Este capitulo aborda as referéncias bibliograficas que dao suporte para a formacéao das
hipdteses da pesquisa e estd dividido da seguinte forma: Na primeira secao trata 0s aspectos
relacionados & sustentabilidade, abrangendo de maneira geral o tema, para um maior
entendimento de seu conceito e dos aspectos relacionados ao desenvolvimento sustentavel e
consumidor verde; a segunda secdo aborda o comportamento do consumidor averiguando a
intencdo de compra; a terceira se¢do trata as variaveis que influenciam o comportamento dos
consumidores neste caso as cognitivas e emocionais, com maior foco nesta Gltima tratando
das variaveis culpa e orgulho. A quarta se¢do refere-se aos produtos organicos, trazendo uma
visdo geral da agricultura organica, o que é um produto organico, dados importantes com base
em leis e normas e como esses produtos se diferenciam dos produtos convencionais. A quinta
e Ultima secdo aborda as experiéncias anteriores como influenciadores dos sentimentos de

culpa e orgulho no que se refere a compra por produtos organicos.

2.1  SUSTENTABILIDADE, DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL, CONSUMIDOR
VERDE

O conceito de sustentabilidade vem crescendo fazendo-se um tema muito importante
no cenario mundial, devido ao crescimento da populacdo e o aumento dos padrbes de vida dos
individuos que passaram a consumir e descartar cada vez mais ocasionando mudancas no
planeta. Estudos vém sendo elaborados buscando identificar elementos relacionados a
degradacéo desses recursos, trazendo alternativas para atender as necessidades da populagéo e
ao mesmo tempo buscar a preservacdo do meio ambiente e dos recursos naturais (BEDANTE,
2004).

Com avanco da civilizacdo e dos agravos trazidos pela revolucdo industrial o fator
sustentavel passou a ser definido como base, na qual, a sociedade deveria se manter firme e
sustentavel gerando assim, requisitos para melhorar as condi¢es de vida, trazendo para a
sociedade equilibrio ambiental, social e econémico (FEIL; SCHREIBER, 2017).

Diante da necessidade em preservar o meio ambiente que estudos e autores abordam a
sustentabilidade como tendo inicio h& varios séculos atrés enfatizando seu principio em
meados de 1713, onde o termo sustentabilidade foi empregado pela primeira vez na obra de
Hanns Carl VVon Carlowitz que é considerado por muitos o fundador do significado atual do
termo sustentabilidade (BONFIGLIOLI, 2012; FEIL; SCHREIBER, 2017).
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Para Barbieri (2014) a sustentabilidade apesar de ser um tema recente este vem sendo
estudado desde meados de 1970, envolvendo questdes relacionadas aos problemas ambientais
ocasionados pelo poder de consumo das pessoas. O autor expbe que o tema é de dificil
compreensdo e seu desenvolvimento ocorrer de maneira prolongada por se tratar de um
assunto que abrange diversos fatores que estdo ligados ao meio ambiente, tendo sua
construcdo baseada em periodos. Vindo a ser observados como periodos que tendem ao
reconhecimento dos problemas ambientais buscando corre¢des, em seguida, sendo capaz de
identificar os diversos fatores que estdo atrelados a esses agravos, e por ultimo medindo esses
como tendo extensdo planetéria atingindo todos de maneira generalizada (BARBIERI, 2014).

O termo sustentabilidade passou a ser compreendido e discutido em eventos como: A
Conferéncia das Na¢des Unidas sobre 0 Meio ambiente Humano que ocorreu em 1972. Nesta
data a Organizacdo das Nacbes Unidas (ONU) passou a discutir de maneira global sobre as
questdes ambientais. Outo marco importante foi o Relatério de Brundtland em 1987; Em 1992
acontecia a Conferencia das Nagdes Unidas sobre o Meio Ambiente e o Desenvolvimento,
esse evento ficou conhecida como Eco-92 ou Rio-92; em 2002 a Rio+10 definiu trés pilares
para 0 desenvolvimento sustentaveis sendo estes o ambiental, o social e 0 econdmico; em
2012 na cidade do Rio de Janeiro aconteceu o evento A Conferéncia das Nagdes Unidas sobre
Desenvolvimento Sustentavel, onde o desenvolvimento sustentavel foi destacado priorizando
0S recursos naturais e a questdo social, esse ficou conhecido como Rio +20 (FEIL;
SCHREIBER, 2017; BONFIGLIOLI, 2012). Com esses debates o termo sustentabilidade se
expandiu possibilitando criar um eixo no qual o desenvolvimento sustentavel passou a tratar
questdes relacionadas ao meio ambiente.

Apos esses debates onde o tema ganhou atencdo planetaria, o termo sustentabilidade
se expandiu garantindo assim uma interface com o desenvolvimento sustentavel, seguindo
essa perspectiva 0s autores Mazzoleni e Nogueira (2006), enfatizam que o desenvolvimento
sustentavel propde:

“que as necessidades da presente geracdo sejam atendidas sem sacrificar a
possibilidade que as geragdes futuras atendam as suas proprias necessidades. Agir de
forma sustentavel é estudar, planejar e implementar a¢fes pensando no hoje e no

amanhd, abordando os aspectos econémicos, sociais e ambientais, respeitando as
diferencas culturais” (MAZZOLENI; NOGUEIRA, 2006, p. 265).

Pensando na sustentabilidade e preservagéo do meio ambiente para as futuras geragcoes
que a sociedade passou a agir de maneira mais sustentavel, levando em consideracao fatores
econdmicos, sociais e ambientais. Como integrantes dessa sociedade estdo os consumidores

ecologicamente conscientes ou consumidores verdes (BEDANTE, 2004).
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Com o agravamento dos problemas ambientais que estdo diretamente associados a
prética desordenada dos recursos naturais, surgem consumidores que levam em consideracdo
o fator ecoldgico na sua escolha e consumo. Consumidor esse que se importa com 0S
impactos que seu padrdo de consumo ocasiona ao meio ambiente, denominado consumidor
ecologicamente consciente ou consumidor verde (BEDANTE, 2004).

Pensando na sustentabilidade e preservacdo do meio ambiente para as futuras geragoes
que a sociedade passou a agir de maneira mais sustentavel, levando em consideracao fatores
econdmicos, sociais e ambientais. Como integrantes dessa sociedade estdo os consumidores
ecologicamente conscientes ou consumidores verdes (BEDANTE, 2004).

Com o agravamento dos problemas ambientais que estdo diretamente associados a
pratica desordenada dos recursos naturais, surgem consumidores que levam em consideracao
o fator ecoldgico na sua escolha e consumo. Consumidor esse que se importa com 0S
impactos que seu padrdo de consumo ocasiona ao meio ambiente, denominado consumidor
ecologicamente consciente ou consumidor verde (BEDANTE, 2004).

Em seu estudo Afonso (2010) cita os autores Anderson e Cunningham (1972), como
sendo os pioneiros em estudar os consumidores ambientalmente responsaveis. Segundo
Afonso (2010) os autores trazem o0s consumidores como pessoas que levam em consideragédo
ndo sO a satisfacdo de suas necessidades particular, mais também esses se importam com a
comodidade da sociedade e do ambiente. Tendo esses consumidores um poder econdmico
acima da média, os mesmos possuem um grau de educacdo elevado e seus afazeres
profissionais lhes dao reconhecimento e status (AFONSO, 2010).

Entretanto, diversos outros estudos tém buscado averiguar o perfil desses
consumidores ecologicamente corretos. Para Melo e Barros (2011) os consumidores s&o
influenciados por experiéncias pessoais, sociais, ambientais e pelas as variaveis psicoldgicas
gue tém demostrado relevancia quando observado o perfil desses consumidores no que se
refere a seu comportamento de consumo (MELO; BARROS, 2011).

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E INTENCAO DE COMPRA

Diante de alcancar os objetivos apresentado por esse estudo, € preciso responder
indagagbes sobre o comportamento dos consumidores e os elementos que influenciam a
intencdo de compra desses individuos.

O comportamento do consumidor é caracterizado por Samara e Morseh (2005, p.3)

“como um processo: um conjunto de estagios que envolvem a selecdo, a compra, 0 uso ou a
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disposicdo de produtos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades ¢ desejos”. O
estudo do comportamento do consumidor avalia como estes disponibilizam seu tempo,
dinheiro e empenho em adquirir produtos que estdo associados ao seu consumo, identificando
a frequéncia com que as pessoas compram e a importancia da compra para esses
consumidores (SHIFFMAN; KANUK; WISENBLIT, 2010; SOLOMON, 2008).

Para Blackwell, Miniard e Engel (2005) o comportamento do consumidor é
estabelecido por atividades que os individuos exercem sejam para consumir ou dispor de
produtos e servicos, eles acrescentam que seu comportamento pode ser explorado focando em
seus exercicios de consumo e suas anélises focando na pds compra.

Dentre essas atividades estdo a obtencdo, estd é responsavel pelas compras ou
recebimento de produtos na qual, os consumidores buscam informacdes e caracteristicas dos
produtos avaliando marcas ou produtos alternativos, no que se refere ao consumo é
determinado pela maneira com que o consumidor ira usar o produto, a decisdo pela qual ird
escolher o modo de utiliza-lo. Ja a eliminacéo se da a0 modo com que 0s consumidores iram
descartar seus produtos, o entendimento ecolégico no que se refere as embalagens e sobras de
produtos. Esses processos sdo influenciados pelos fatores culturais, sociais e pessoais, sendo
como o principal fator o psicolégico. (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005; KOTLER,;
KELLER, 2006;).

Esses autores em seu estudo observam ndo apenas a compra de produtos, mais 0s
processos pelos quais os consumidores escolhem seus produtos e o pds-venda dos produtos
que adquiriram, sendo suas principais atividades a obtencdo, consumo e eliminacéo.

As etapas estdo representadas a seguir na figura 1 conforme Backwell, Miniard e
Engel, (2011):
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INFLUENCIA NO CONSUMIDOR INFLUENCIAS ORGANIZACIONAIS
Cultura Etnicidade Marca Atributos do produto
Personalidade Familia Propaganda Boca a boca
Fase de vida Valores Promogdes Displays
Renda Recursos disponiveis Preco Qualidade
Alitudes Opinides Servigo Ambiente da loja
Motivagdes Experiéncias anteriores Conveniéncia Programas de fidelidade
Sentimentos Grupos de pares Embalagem Disponitnlidade do produto
Conhecimento

sk ™

OBTENCAQ CONSUMO ELIMINAQAO
« Como decide o que * Como vocé usa o * Como vocd se livra dos
quer comprar? produto? restos do produto?
« Qutros produtos que = Como guarda o « Quanto vocé joga fora
considera comprar? produto em casa? apds o uso?
« Onde comprar? * Quem usa o produto? * Se vocé mesmo
« Como pagar? * Quanto é consumido? revende o0s itens, ou
« Como transportar para = Como o produto se por consignacdo de
casa? compara as terceiros
expectativas? * Como vocé recicla
alguns produtos?

< COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR >

Figura 1: Comportamento do Consumidor (Fonte: Blackwell, Miniard e Engel, 2011, p.7)

O ato de obter, consumir e logo ap6s descartar a principio € movido por um processo
decisério, no qual o consumidor é influenciado por diversos fatores, segundo Lira e Almeida

(2008) o comportamento de consumo das pessoas pode ser constituido:

“pela necessidade de expressar os significados mediante a posse de produtos que
comunicam a sociedade como o individuo se percebe enquanto interagente com
grupos sociais. O simbolo influencia a atitude de compra de um produto ou outro,
conforme os significados percebidos pela sociedade, onde o individuo interage e
como ele se define, ou como deseja ser percebido por ela” (LIRA; ALMEIDA,
2008, p. 52).

Segundo Brochado et al. (2015) o comportamento do consumidor pode ser investigado
se baseando-se na Teoria do comportamento planejado (TCP) essa teoria teve inicio na
psicologia social, e é utilizada por estudiosos para descrever 0 comportamento e a intencao de
compra dos individuos. Sendo ela uma extensdo de outros estudos, a TCP leva como pré-
requisito concepgdes comportamentais, normativas e de controle. Assim como, considera 0s
objetivos do comportamento dos individuos como sendo estes motivados por escolhas no que
se refere as preferencias individuais (BROCHADO et al., 2015). Deste modo, a teoria pode
ser incentivada por intencBes comportamentais que sdo determinadas por trés elementos
segundo os autores:

“(i) atitude em relagdo ao comportamento — a avaliacdo favoravel ou desfavoravel
do consumidor atribuida a realizacdo do comportamento; (ii) norma subjetiva — a
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ercepcdo individual da pressdo social de realizar ou ndo um comportamento, i.e.,
as expetativas dos grupos sociais (familiares, amigos, colegas); e (iii) controlo
percebido — a avaliacdo individual da capacidade de realizacdo do comportamento.

O controlo percebido também pode influenciar diretamente o comportamento”.
(BROCHADO et al., 2015, p.105).

Com o despertar dos sentidos os consumidores levam em consideracéo alguns fatores,
estes sdo referéncia na sua intencdo de compra (BEDANTE, 2004).

A intengdo de comprar permite que os consumidores despertem sentidos que d&o
sensagdao de bem estar, como se 0s mesmos tivessem fazendo uma terapia que funciona como
um passatempo algo que os permite sair da rotina diaria, para Lira e Almeida (2008), o
consumo “é um ato que mexe com os sentidos sensoriais, fazendo com que as vezes a
experiéncia da compra em si seja mais importante do que o produto adquirido, a ponto de
alguns consumidores serem fiéis aos simbolos e ndo necessariamente as marcas” despertando
emocdes ou sentimentos capazes de satisfazer suas necessidades (LIRA; ALMEIDA, 2008, p.
52).

Para Bedante (2004) a intencdo de compra ndo esta diretamente ligada ao produto/ou
servico que o consumidor ird adquirir, mais sim a todos 0s aspectos cognitivos relacionados
com o prazer que o individuo desenvolve quando estdo envolvidos com a compra. Existe uma
distingdo entre a intencdo de compra e o comportamento de compra, na intencdo de compra o
individuo esta se relacionando com o bem que ird ser adquirida, j& no comportamento de
compra, a escolha ja foi realizada proporcionando a ele uma experiéncia pds compra e
despertando o hedonismo dos consumidores, ou seja, sentimentos positivos ou negativos
diante da experiéncia vivenciada (BEDANTE, 2004).

2.3 VARIAVEIS COGNITIVAS E EMOCIONAIS

As pessoas sao motivadas por fatores externos, sendo estes racionais e emocionais,
ocasionando nos individuos estimulos cognitivos que remete ao lado racional das pessoas,
onde sdo atribuidos objetivos aos produtos para sua satisfacdo e o hedodnico que estdo
associados aos aspectos irracionais dos seres humanos desenvolvidos pelas suas proprias
experiéncias (SAMARA; MORSCH, 2005).

Segundo Karsalian (2011) a abordagem cognitiva da motivagdo permite uma ligacéo
entre 0 estimulo e a resposta, o individuo prevé as consequéncias de seu comportamento
baseando-se em suas experiéncias, tudo isso se d& em decorréncia das escolhas conscientes e

dos acontecimentos em que o individuo ndo tém controle e que agem sobre ele. “Assim, suas
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escolhas se ddo por meio da percepcdo, pensamento e raciocinio, os valores, as crencgas, as
opinides e as expectativas que regulam a conduta para uma meta almejada” (KARSAKLIAN,
2011, p. 27).

Para Samara e Morsch (2005) a aprendizagem cognitiva estd relacionada aos
processos mentais internos, no qual as pessoas buscam solucionar problemas fazendo uso de
informagdes que incluem a capacidade humana de aprender por meio do dominio de suas
ideias. Apoiada nas atividades mentais “a aprendizagem cognitiva se realiza pelo raciocinio
I6gico e incorpora as atitudes, as crencas e as experiéncias passadas, bem como o0s
comportamentos orientados a resultados” (SAMARA; MORSCH, p. 111, 2005).

Desta maneira, é possivel verificar que o comportamento do consumidor tem ligacéo
entre suas acbes e suas escolhes por meio de concepgdes cognitivas ou afetivas. Onde as
respostas afetivas tém se mostrado um potente influenciador dos processos pelos quais o0
consumidor € exposto como também é capaz de influenciar seu comportamento. Deste modo,
as emogdes sdo como um indicador no qual os individuos se baseiam com o intuito de atingir
ou ndo um objetivo, logo, cada sentimento seja ele positivo ou negativo pode ser identificado
em maior ou menor intensidade no comportamento dos consumidores (ESPINOZA, 2004).

Seguindo essa perspectiva e baseando-se no que esse estudo se propde, para 0s autores
Antonetti e Maklan (2014) tanto a culpa visto este como um sentimento negativo como 0
orgulho sendo este um sentimento positivo, ambos exercem um elevado grau de influéncia no
incentivo ao consumo sustentavel. Diante disso, os primeiros indicios do sentimento de culpa
surgiram nas obras de Freud em seus estudos sobre a psicanalise, a culpa é vista como um
comportamento humano definido por motivagfes inconscientes e por impulsos instintivos.
Destacando a culpa como um sentimento que € observado diante principios morais como algo
individual apontada como um ato inconsciente, que os individuos tendem & evita-lo
(SIQUEIRA, 2015; GELLIS; HAMUND, 2011).

Ja Laskoski et al (2013) traz o sentimento de orgulho como sendo este um regulador
da autoestima, tendo este sentimento uma ligacdo com o comportamento pro-social dos

individuos, os autores abordam o sentimento de orgulho como sendo este:

“o orgulho auténtico estaria vinculado a promogdo de status social por meio de uma
relagdo orientada para motivar comportamentos pré-sociais, e o orgulho arrogante
estaria relacionado a busca de atalhos para obtencdo desse status. Esse tipo de
orgulho, o arrogante, se mostra mais vantajoso em situacbes em que se faz
necessario mostrar uma relacéo de superioridade, a fim de intimidar um adversario”
(LASKOSKI et I., p. 38, 2013).

Assim, diante do que foi visto tanto o sentimento de culpa como o sentimento de

orgulho exercem diferentes influéncias sobre o comportamento de consumo, esses dois
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sentimentos desempenham tarefas importantes, sendo ambos influenciadores do
comportamento dos individuos. (ANTONETTI; MAKLAN, 2014).

2.4 PRODUTOS ORGANICOS

Se considerarmos o cenario mundial atual, no qual as indUstrias e a producéo agricola
convencional produzem diariamente centenas de agentes e residuos poluidores que estdo
causando danos ao meio ambiente e populacéo, a agricultura organica e os produtos organicos
podem ser vistos como um novo caminho para reduzir esses impactos (MARIANI; HENKES,
2015). Os primeiros movimentos relacionados & agricultura organica em pouco se iguala as
praticadas nds dias atuais. Nas ultimas décadas a producdo organica tem se expandindo e
despertando assim, sua procura por parte dos consumidores e do mercado que atribuem
aspectos ambientais e sociais aos organicos o que fez com que autoridades mundiais agissem
para regularizar essa atividade (ORMOND et al, 2002; ALVES et al., 2012).

O termo agricultura organica surgiu na Alemanha apds uma série de polémicas
envolvendo representantes das indudstrias de insumos agricolas e representantes e ativistas dos
movimentos de agricultura alternativa, chegando aos tribunais europeus, no qual os organicos
garantiram a denominacdo de agricultura organica diferenciando-os da agricultura
convencional recebendo registros em normas internacionais. Em 1972 surgia uma organizagéo
ndo governamental na qual acoberta a diversidade do movimento organico, denominada de
Federacdo Internacional do Movimento da Agricultura Organica (International Federation of
the Organic Agriculture Movement, IFOAM), essa entidade tem a finalidade de acolher
organizagOes onde inclui certificadoras, processadores, distribuidores e pesquisadores de
diversos paises. As medidas estabelecidas pela IFOAM tém aceitacdo internacional e serve de
suporte para instituicGes certificadoras de diversos paises (FONSECA, 2009; ALVES et al.,
2012).

Para Penteado (2001) o termo organico refere-se ao modo com que se cultiva a terra,

apoiando se em elementos ambientais. Para o autor a agricultura orgéanica é:

“um sistema de produgdo comprometido com a saude, a ética e a cidadania do ser
humano, visando contribuir para a preservacdo da vida e da natureza. Busca utilizar
de forma racional os recursos naturais, empregando métodos de cultivos tradicionais
e as mais recentes tecnologias ecolégicas” (PENTEADO, 2001, p. 9).

Segundo Ormond et al. (2002) a agricultura organica seguiu no Brasil na década de 70,
e estava atrelado a movimentos filos6ficos que buscavam um contato com a terra

direcionando-os aos fatores ecoldgicos, como meio de evitar 0 consumismo e a agricultura
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moderna que utilizava produtos quimicos que contaminavam o solo e agrediam o meio
ambiente (ORMOND et al., 2002).

Incentivados por fatores ambientais, cobrangas sociais e pela crescente demanda por
produtos organicos que em 1994 o Ministério da Agricultura (MA) foi procurado por ONG
que cobravam das autoridades a regulamentagdo dos produtos organicos, o que no mesmo ano
resultava em uma portaria na qual originou uma comisséo especial que se dispde a reger as
certificacGes de produtos organicos (ALVES, et al., 2012). Décadas ap0s surgia uma lei que
regulamentava a producédo organica no Brasil.

No Brasil a lei de n° 10.831 de 23 de dezembro de 2003, rege sobre a agricultura
organica na qual dispde do Art. 1° que:

Art. 1°- Considera-se sistema organico de producdo agropecuéria todo aquele em
que se adotam técnicas especificas, mediante a otimizacdo do uso dos recursos
naturais e socioecondmicos disponiveis e 0 respeito a integridade cultural das
comunidades rurais, tendo por objetivo a sustentabilidade econémica e ecolégica, a
maximizacdo dos beneficios sociais, a minimizacdo da dependéncia de energia nao-
renovavel, empregando, sempre que possivel, métodos culturais, bioldgicos e
mecanicos, em contraposicao ao uso de materiais sintéticos, a eliminacdo do uso de
organismos geneticamente modificados e radiagdes ionizantes, em qualquer fase do
processo de producdo, processamento, armazenamento, distribuicdo e
comercializagdo, e a protecdo do meio ambiente (BRASIL, 2003).

Com reconhecimento e regularizacdo da agricultura organica surgem por volta dos
anos 70 os produtos denominados organicos no mercado europeu, tendo crescimento na
década de 90 onde as pessoas passaram a procurar € Consumir mais por esses terem em seus
atributos o fator ecol6gico como preceito (ALVES et al., 2012).

Para Souza (2005, p. 17) “caracterizar um produto como organico significa que,
durante todo o processo produtivo, se empregam técnicas e métodos nao agressivos ao meio
ambiente”. Ainda segundo o autor, o alimento organico é aquele alimento que tem auséncia
de agrotdxicos que ndo possui nenhum tipo de defensivos quimicos na preparacao do solo e
cultivo dos alimentos, eliminando assim qualquer possibilidade de vestigios quimicos que
degradem o meio ambiente (SOUZA, 2005).

Para Mufioz et al. (2016, p. 372) “O comércio de produtos organicos no Brasil € no
mundo depende da relacdo de confianca entre produtores e consumidores”. Com o aumento
por parte de consumidores por alimentos mais saudaveis, a procura por produtos organicos
teve crescente expansdo por volta da década de 80, formando assim as cooperativas de
producdo e de produtos naturais em atividades nos dias de hoje, trazendo assim uma relacéo
direta com consumidores. O contato direto entre consumidor e produtor € de extrema

importancia, é atraves desse contato que o produtor pode demostrar as técnicas utilizadas para
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a producdo e sua importancia com o meio ambiente ofertando assim, seus produtos por um
preco justo (MUNOZ et al. 2016; ORMOND et al, 2002).

Com esse contato mais direto e com a crescente demanda por produtos organicos que
surgiu a necessidade de novos canais de distribuicbes e comercializacdo levando os
produtores a terem um contato mais ocasional tendo um terceiro membro que facilitasse as
informacdes a cerca dos processos e produtos comercializados, levando assim o consumidor a
ter mais confianca no que é adquirido. Portanto essa confianca é repassada para 0sS
consumidores através de expedicdo de certificados por Orgaos responsaveis e por selos que
compravam a identidade do produtor e dos produtos comercializados (LOMBARDI et al.,
2004).

Segundo Ormond et al.(2002, p. 9) “Na década de 90, alavancados pela ECO 92,
proliferaram os pontos comerciais de venda de produtos naturais e, no final da década, os
produtos organicos entraram, com forca, nos supermercados”. Com o crescente e rendavel
mercado de organico o preco desses produtos se diferenciam e muitos dos produtos
convencionais oriundos da agricultura convencional, o preco elevado tém sido uma das
principais barreiras para expansdo desse segmento no mercado (ORMOND et al., 2002;
MARTINS et al., 2006).

Para Lombardi et al. (2004) esse comercio ainda estd em formacdo, tendo caminhos
longos a seguir, por se tratar de uma producdo que tem custos com certificados, autorias,
pesquisas e ainda ndo tem incentivos e linhas de créditos por parte do governo Brasileiro
dificultando assim a producdo e encarecendo o produto final que é exposto ao consumidor.

Ainda segundo o autor:

“O processo de comercializagdo é complexo e envolve vérias fases: limpeza,
classificacdo, embalagens informativas e distribuicdo pulverizada para atingir os
consumidores que ainda estdo se formando no assunto, além de driblar os grandes
atacadistas, cujo critério é baseado em quantidade e preco. Todas essas acdes de
diferenciagdo encarecem o produto, além das altas margens praticadas pelos pontos-
de-venda, que sdo maiores do que as margens de lucro aplicadas ao produto
convencional, pelo motivo de o supermercado ou loja estarem oferecendo um
produto diferenciado” (LOMBARDI et al., pag. 17, 2004).

Segundo Ormond et.al (2002, p. 14) “existem cerca de 7.063 produtores certificados
ou em processo de certificacdo”. O autor ao comparar a producdo organica com a produgao
convencional, cita a presenca de certificag0es e do atacadista como fator de diferenciacédo

entre os produtos.
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J& Lombardi et al. (2004) ao fazer a comparagdo da cadeia de producdo de organicos
com os produtos convencionais utiliza as margens utilizadas pelos pontos de vendas que
encarecem os produtos dificultando sua comercializacdo e atrelando uma parcela minima de
mercado. O produto que possuem selos verdes se diferencia dos produtos convencionais e
estes tém alto valor empregado (LIRA; ALMEIDA, 2008).

Segundo Lira e Almeida (2008) a produgdo orgénica saiu do grupo de producdo
artesanal e adentrou no segmento de produtos alimenticios detido pelas grandes redes do
segmento de alimentos. Com a crescente demanda por produtos organicos e producdo em
pequena escala a escassez desses produtos nas prateleiras permite que os distribuidores
determinem seu preco baseando-se na demanda dos produtos, ressaltando que esse mercado
estd em crescente expansdo. Os produtos comercializados devem transmitir aos consumidores
a seguranca de um produto diferenciado ja que as pessoas que buscam por esses produtos
almejam alimentos confiaveis, satisfacdo e experiéncias Unicas ao adquiri-los (LIRA;
ALMEIDA, 2008).

2.5  EXPERIENCIAS ANTERIORES

Para colaborar com o que € proposto pelo trabalho e com o que foi exposto até aqui
este ultimo capitulo, ird tratar como as experiéncias anteriores influenciam a existéncia dos
sentimentos de culpa e orgulho quando associado a compra de produtos organicos.

Agostinho (2013) traz as experiéncias como processos unicos vivenciados pelos individuos
decorrentes de incentivos nos quais podem ser estendidos por um longo periodo de tempo,
levando-os a recordar experiéncias que foram vivenciadas anteriormente despertando assim,

sua memoria afetiva. Para o autor experiéncia é:
“uma atividade que é desenhada com o intuito de despoletar determinada emogao no
consumidor. Uma vez ativada, essa emocdo serd o fio condutor do consumo, que
fugindo a impulsdo do estado de espirito do momento, promove um consumo
associado a uma emog&o vivida no passado” (AGOSTINHO, 2013, p. 21).
Segundo Cachero e Vazquez (2017) uma parcela significativa para construcdo das
nossas memorias afetivas sdo as experiéncias vivenciadas, na qual os individuos buscam a
satisfacdo decorrente de uma decisdo em que lhes despertam um estado emocional surgindo
assim os sentimentos (ESPINOZA, 2004).
As experiéncias pelas quais as pessoas vivenciam ao longo da sua vida exercem
influéncia sobre seu comportamento, despertam nelas sentimentos, que sdo provocados por

diversos estimulos esses positivos quando suas experiéncias passadas foram prazerosas, € 0S
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sentimentos negativos que representam nesses individuos todo sofrimento vivenciado
(AGOSTINHO, 2013; OLIVEIRA et al, 2016; ESPINOZA,2004).

As experiéncias vivenciadas sdo capazes de impactar sentimentos sobre a atitude dos
consumidores, sendo esses positivos e negativos, diante disto, os sentimentos de culpa e
orgulho se encaixam nesse ponto. Esses sentimentos podem influenciar o comportamento dos
consumidores, visto que, diante um consumo sustentavel esses sentimentos moldam como
esses consumidores devem se comportar perante 0 consumo por produtos que tenha como
principio a sustentabilidade (ANTONETTI; MAKLAN, 2014; ESPINOZA, 2004).

A experiéncia motivada pela culpa e o orgulho, por meio de um evento, é desperta por
meio de fendmenos emocionais, elevando o entendimento dos consumidores. Esses
sentimentos sdo desenvolvidos quando se buscam informacdes ou a cerca da compra do
produto, levando em conta esses fatores os consumidores se sentem culpados quando
acreditam que seu comportamento causou um resultado negativo e orgulhoso quando suas
atitudes lhes elevam sua autoestima (ANTONETTI; MAKLAN, 2014; WANG; WU, 2016;).

E por isso que, ao se deparar com uma situacdo de compra na qual ocorra situagdes
ligadas a sustentabilidade, o consumidor pode utilizar suas memdrias afetivas baseadas em
informacdes de experiéncias anteriores para moldar seu comportamento. O comportamento
passado a cerca da situacdo, que tenham despertados sentimentos positivos de orgulho ou os
sentimentos negativos de culpa sejam utilizados como referéncia para decisoes futuras. Como
a culpa se destaca por se tratar de um sentimento que causa no consumidor uma sensacao
negativa, o consumidor tentara evita-la, e o sentimento de orgulho por ser positivo o
consumido tende a repeti-lo (ANTONETTI; MAKLAN, 2014; WANG; WU, 2016;
AGOSTINHO, 2013; CACHERO; VAZQUEZ, 2017).

Diante do exposto considerando a intencdo de compra de produtos organicos e como
as experiéncias anteriores podem ser um importante predito do comportamento de consumo.

Na secdo seguinte as hipdteses de pesquisas serdo apresentadas.

2.6 HIPOTESES DA PESQUISA

De acordo com a pesquisa e as tematicas analisadas entende-se que:

H1: O sentimento de culpa influencia o consumo de produtos organicos:

H2: O sentimento de orgulho influencia o consumo de produtos organicos

H3: As experiéncias anteriores influenciam a percepg¢do de culpa/orgulho para o

consumo de produtos orgéanicos.
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2.7 MODELO TEORICO DA PESQUISA

O modelo tedrico da pesquisa esta disposto logo a seguir na figura 2:

Figura 2- Modelo teorico da pesquisa:

H1
H3 Culpa

/ \

Experiéncias

Anteriores Intenc¢do de

compra de

produtos organicos

s OrgUIho /

H2

Fonte: Pesquisa de campo (2019).
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3 METODOLOGIA

Este capitulo ira tratar a metodologia que sera empregada para obtencdo dos objetivos
propostos, onde foram abordados aspectos gerais e relacionados & natureza em que o trabalho
se destina bem como a definicdo das populacdes e amostras coletadas. A metodologia é onde
0 pesquisador ir4 abordar os métodos e ferramentas e demais dados que foram observados
para construcdo do estudo com o intuito de comprovar a eficacia, permitindo-lhe chegar as
metas estabelecidas no estudo (KUARK et al., 2010; BERTUCCI, 2011).

O objetivo dessa pesquisa é avaliar as experiéncias anteriores e a influéncia dos
sentimentos de culpa e orgulho na intencdo de compra de produtos organicos pelos
consumidores verdes. Para que o objetivo fosse alcancado realizou uma pesquisa guantitativa
com consumidores do estado de Pernambuco com foco maior no Agreste. Para Malhotra
(2012) o enfoque quantitativo tem por objetivo coletar dados mais precisos e analisar
respostas & questdes de pesquisa para testar hipdteses estabelecidas previamente, com o
intuito de percepcao dos fundamentos para desenvolver a compreensdo inicial do problema de
pesquisa.

A pesquisa quantitativa do tipo descritiva trata-se de um parametro pré-programado e
estruturado que expde as hipoteses representativas, evidenciando as informagGes das amostras
coletadas para a determinada populagdo-alvo constituida de amostras grandes e peculiares, na
maioria dos casos aplica analise estatistica para atestar e validar a pesquisa. Desta maneira, a
pesquisa quantitativa descritiva busca reunir conhecimento garantindo estabelecer uma
correlacdo entre as variaveis estudadas e levantar possibilidades gerando valor para o publico
observado (MALHOTRA, 2012; KUARK et al., 2010; BERTUCCI, 2011).

Para o desenvolvimento e compor a base teorica do trabalho foi utilizado revisdo de
literatura, pesquisas bibliograficas em livros, revistas cientificas, dissertaces, periodicos,
buscando informacdes de estudos relacionados com o tema estudado a fim de coletar vestigios
e técnicas para conclusdo da investigagdo proposta (BERTUCCI, 2011; KAUARK;
MANHAES; MEDEIROS, 2010). Portanto, para compor a investigacio foi utilizado um
teste-preliminar no qual, foi elaborado um questionério do tipo survey a fim de, averiguar um
nimero minimo da amostra com o propdésito de testa, garantir e corrigir possiveis erros na
amostra, possibilitando assim que o estudo estivesse dentro do planejado.

Segundo Pinsonneauet e Kraemer (1993) a pesquisa survey busca testar teorias

associadas a fatores causais e suas existéncias, identificando ideias e &s relacionando-as a
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fatores concretos com o objetivo de medi-los. Levantando assim, probabilidades e procurando
associa-las, demostrando os dados de acordo com a amostra a vim ser estudada.

3.1 POPULACAO E AMOSTRA

Populacdo ¢ um numero de pessoas que formam grupos e encontra-se em um dado
local, regido ou area. A populacao utilizada como base para o desenvolvimento do estudo
foram consumidores pernambucanos com foco maior no Agreste de Pernambuco. Essa regido
foi escolhida para o estudo por se tratar e um local que vem se expandindo e gerando diversos
problemas ambientais em sua grande maioria decorrentes das industrias téxteis (MATOS et
al., 2014; QUEIROZ et al., 2015; BARROS; LEHFELD, 2007).

Sobre a amostra, é através dela que o pesquisador coleta as informacgdes necessarias de
determinados individuos ou elementos que contribuam para 0 universo em que a pesquisa se
destina, apurando assim o procedimento e tipo da amostra a ser mensurado. Para determinar a
amostra foi utilizada a selecdo ndo probabilistica, ficando a cargo do pesquisador quaisquer e
toda base de referéncias da amostra. Desse modo, o procedimento ndo probabilistico é
composto de maneira acidental ou intencional levando o pesquisar a interpretar os dados da
amostra selecionando os mais pertinentes para se chegar aos fins do estudo (BARROS;
LEHFELD 2007; MALHOTRA, 2012).

3.2 LEVANTAMENTOS DE DADOS

Para elaboracdo do questionario de pesquisa, foram utilizados como espelho os
estudos de Freitas (2017); Wang e Wu (2016); Antonetti e Maklan (2013), Espinoza (2004)
no qual foram ajustados para melhor se adequar-se ao objetivo planejado. Neste contexto, foi
testado um questionario como pre-teste com 20 pessoas para verificar se este se encontrava
claro e objetivo incentivando o informante a responder.

Posteriormente ao pré-teste o questionario foi distribuido por meio de uma plataforma
on-line Google Docs para testar a pesquisa hipotese, os participantes respondem a trés secdes.
Na primeira secdo encontram-se o0 levantamento de dados socio demograficos dos
entrevistados para definicdo da amostra, a segunda secdo busca identificar o perfil dos
consumidores associado ao consumo de produtos organicos. Na terceira e ultima se¢do trata
0s aspectos relacionados aos sentimentos de culpa e orgulho, a eficacia percebida dos

consumidores, no qual os entrevistados leem uma situacdo projetada para induzi-los a reagdes
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emocionais especificas. A grande maioria das perguntas obedecem a uma sequéncia de
escalas tendo proporcdo 1 [discordancia total] a 7 [concordancia total], as respostas foram
analisados através do software de dados estatisticos: Statistical Package for Social Sciences
(SPSS) para testar de maneira mais precisa os dados e transforma-los em informacées que
comporéo a base do estudo.

O questionario foi estruturado com escala Likert, segundo Bozal (2006) a escala Libert
trata-se de um questionario formado por uma sequencia de pontos distintos a fim de analisar
os diferentes posicionamentos. A escala Libert consiste em perguntas estruturadas com uma
possivel resposta indicada em escala que tem um nivel de concordancia podendo variar de
maior grau, menor grau ou neutro. Com base nessa escala o respondente é capaz de selecionar
uma resposta dentre variadas opcdes indicado assim sua preferencia (AGUIAR et al. 2011).

Com base no que foi descrito acima, seguem as perguntas e os detalhes que estdo

dispostos na tabela 1.

Quadro 1 - Escalas Utilizadas na Pesquisa

DIMENSAO ITEM
AUTOR

Q1: Vocé consome produtos organicos regularmente.

F. Tatiana (2017) Consumo : — S— —
de organico Q2: E de facil aquisicdo a compra de produtos organicos em

sua cidade. (Pontos de venda).

Q3: Vocé considera os precos dos produtos organicos uma
barreira para seu consumo.

Q4: Comprar produtos organicos evita sensagdes psicoldgicas
negativas.

Q5: Comprar produtos organicos provoca em vocé sentimentos
ou emocBes, como se estivesse contribuindo para algo melhor.

Culpa Q6: Diante da situacdo descrita, com que intensidade vocé se

sentiria arrependido.

Q7: Diante da situagdo descrita, com que intensidade vocé se

Wang, Jiaming; Wu sentiria mal.

Longchang (2016)

Antonetti e Maklan
(2013)

Q8: Diante da situagdo descrita, com que intensidade vocé se
sentiria culpado.

Q9: Diante da situacdo descrita, com que intensidade vocé se
sentiria satisfeito.

Q10: Diante da situacdo descrita, com que intensidade vocé se
Orgulho sentiria bem consigo mesmo.

Q11: Diante da situacéo descrita, com que intensidade vocé se
sentiria orgulhoso.

Q12: A experiéncia da culpa lhe influenciaria ao consumo
Espinoza (2004) Eficacia sustentavel.
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Percebida Q13: A experiéncia do orgulho Ihe influenciaria ao consumo
sustentavel.

Q14: Seu comportamento de consumo € justificado pela
experiéncia da culpa.

Q15: Seu comportamento de consumo € justificado pela
experiéncia do orgulho.

Fonte: Pesquisa de campo (2019).

O link com o questionario foi disponibilizado aos consumidores pela plataforma

Google Docs por um periodo de 40 dias, onde se alcangcou um total de 206 respondentes.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta secdo, serdo dispostos os resultados obtidos da analise dos dados, no qual se
expde o perfil da amostra considerada. A partir de uma avaliacdo estatistica e das hipoteses da
pesquisa foram realizados testes estatisticos de média, moda, medida, desvio-padrdo e um
teste de correlagcdo. Todos os dados apresentados foram examinados utilizando o software

estatistico: Statistical Package for Social Sciences (SPSS).

41 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Este item apresenta os resultados obtidos por meio do questionario disponibilizado na
plataforma Google Forms. Para medicdo do perfil demografico dos respondentes foram
avaliadas as seguintes variaveis: género, idade, estado civil, grau de escolaridade, municipio
de residéncia e renda familiar mensal.

Primeiramente, apresentar-se-a representatividade do género, os entrevistados do sexo
feminino foram representados por 63,1% da amostra, 0 sexo masculino foi representado por
35,9% dos respondentes e 1% possuindo outro género. Estes dados estdo dispostos na Figura
3:

Figura 3 — Sexo da Amostra.

Sexo

Sexo
Coutros
EmASCULING
EFEMNING

Fonte: Pesquisa de campo (2019).
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Em relagdo & idade foi observada que 38,3% dos respondentes tém entre 18 e 25 anos;
33,5% estdo na faixa etéria de 26 e 35 anos; 14,6% entre os 36 e 45 anos; 9,7% entre 46 e 60
anos e 3,9% estdo acima dos 60 anos. Como pode ser observada a grande maioria dos
respondentes estdo na faixa etaria entre os 18 e 25 anos. Estes dados estdo dispostos na Figura
4:

Figura 4 — Faixa Etaria da Amostra.

IDADE

MENTRE 18 E 25 ANOS
B ENTRE 26 E 35 ANOS
CIENTRE 36 E 45 ANOS
B ENTRE 46 E 60 ANOS
) ACMA DE 60 ANOS

Fonte: Pesquisa de campo (2019).

A quinta figura apresenta o estado civil dos respondentes, a grande maioria solteiros
com um percentual de 51,9%, casados com 32,0%, 0s separados 9,2%, o0s vilvos 3,9% e 2,9%

nao definiram seu estado civil.

Figura 5 — Estado Civil da Amostra.
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ESTADO CIVIL

W SOLTERO
BEcasapo
I SEPARADO
Hviivo
Ooutros

Fonte: Pesquisa de campo (2019).

Em relacdo ao grau de escolaridade dos respondentes verificou-se que a grande
maioria dos respondentes possui 0 Ensino Superior Incompleto com 53,4%, 24,3%
concluiram o Ensino Superior, 11,7% no Ensino Médio Completo, dos respondentes 7,3%
possuindo outro tipo de formacéo/ Grau e estudo, com 1,5% o Ensino Fundamental Completo,

0 Ensino Médio Incompleto 1,5% e por fim o Ensino Fundamental Incompleto com 0,5%.

Estes dados estdo dispostos na Figura 6:

Figura 6 — Grau de Escolaridade da Amostra.

GRAU DE ESCOLARIDADE

ENISTNO FUNDAMENTAL
NCOMPLETO

EENSTIO FUNDAMENTAL
'COMPLETO

EIENSINO MEDIO INCOMPLETO

MENSINO NEDIO COMPLETO

[ENSINO SUPERIOR
NCOMPLETO

WENSTIO SUPERIOR
'COMPLETO
Boutros

Fonte: Pesquisa de campo (2019).
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Estudo teve como base os consumidores do Agreste de Pernambuco, foi feita uma
divisdo por regido para uma melhor apuracdo da amostra, foi utilizado a Base de Dados do
Estado (BDE), para verificar as cidades e suas respectivas regides. Como é possivel visualizar
no grafico a regido do Agreste Central teve um numero maior de respondentes com 68,4%; a
regido do Agreste Setentrional com 27,7% dos respondentes e a regido Meridional com 5,8%.
Estes dados estdo dispostos na Figura 7 a seguir:

Figura 7 — Regibes da Amostra.

MUNICIPIO DE RESIDENCIA

B AGRESTE CENTRAL
[ AGRESTE MERIDIONAL
[ AGRESTE SETENTRIONAL

Fonte: Pesquisa de campo (2019).

Tratando-se da renda familiar mensal dos respondentes verificou-se, que 1,9% nao
possuem nenhum tipo de renda, 13,1% recebem mais de R$ 4.77,01; 13,6% recebem de R$
2.862,01 até R$ 3.816,00; 15,0% apresentam uma renda de R$ 954,00; que 15,0% possuem
uma renda de R$ 3.816,01 até R$ 4.770,00; 17,0% recebem entre R$ 1.908,01 até 2.862,00 e
24,3% recebem de R$ 954,00 até R$ 1.908,00. Estes dados estéo dispostos na figura 8:

Figura 8 — Renda Familiar Mensal da Amostra.



Fonte: Pesquisa de campo (2019).

RENDA FAMILIAR MENSAL

W NENHUMA RENDA
EATE! SALARIO MiNIMO
(ATE R 954,00)
DE 1 A2 SALARIOS
DMINIMOS { DE R$954,01
ATE R$ 1.908,00)
DE 2 A3 SALARIOS
@ MINIMOS (DE R$
1908,01 ATE R$
286 001
o]
Elmrémos DE$286201

E4A5SA uaRos
lm IMOS (R$ 3.816,01
ATE R$ 4.770,00)
MAIOR QUE § SALARIOS
I MINIMOS { MAIOR QUE
R$ 4.770,01)
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Posteriormente a analise dos dados demogréaficos, encontra-se a analise das variaveis

coletadas. No quadro a seguir estdo presentes as variaveis relacionadas as questdes sobre o

consumo de produtos organicos.

Quadro 2 — Analise dos Dados Referente as Questdes Sobre o Consumo de Produtos

Organicos.

SOMA

MEDIA

DESVIO PADRAO

Q1: Vocé
produtos
regularmente?

consome
organicos

206

769

3,73

1,968

Q2: E de facil aquisicdo a
compra de  produtos
organicos em sua cidade?
(Pontos de vendas).

206

846

4,11

1,815

Q3: Vocé considera o0s
precos dos  produtos
organicos uma barreira
para seu consumo?

206

1056

5,13

1,971

Q4: Comprar produtos
organicos evita sensacoes
psicolégicas negativas?

206

975

4,73

2,276
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Q5: Comprar produtos 206 1219 5,92 1,684
organicos provoca em vocé
sentimentos ou emogdes,

como se estivesse
contribuindo para algo
melhor?

N valido (da lista) 206

Fonte: Pesquisa de campo (2019).

No Quadro 2, é possivel observar a soma, a média e o desvio padrdo das amostras
sendo relacionadas a escala do tipo Likert de sete pontos, variando entre 1 e 7. Na questéo 1:
varia entre “discordo totalmente” (1) e “concordo totalmente” (7); questdo 2: varia entre
“discordo totalmente” (1) e “concordo totalmente” (7); na questdo 3: varia entre “discordo
totalmente” (1) e “concordo totalmente” (7); na questdo 4: varia entre “discordo totalmente”
(1) e “concordo totalmente” (7) e a questdo 5: varia entre “discordo totalmente” (1) e

“concordo totalmente” (7).

Quadro 3 — Anélise dos Dados Referente as Questdes Sobre Culpa.

N SOMA | MEDIA | DESVIO PADRAO

Q6: Diante da situacéo
descrita, com que | 206 1026 4,98 2,308

intensidade vocé se sentiria
arrependido?
Q7: Diante da situacéo

descrita, com que 206 1035 5,02 2,300
intensidade vocé se sentiria
mal?
Q8: Diante da situacéo
descrita, com que 206 1033 5,01 2,258
intensidade vocé se sentiria
culpado?
N valido (da lista) 206

Fonte: Pesquisa de campo (2019).

No Quadro 3, é possivel observar a soma, a média e o desvio padrdo das amostras
sendo relacionadas a escala do tipo Likert de sete pontos, variando entre 1 e 7. Na questéo 6:

varia entre “pouco arrependido” (1) e “muito arrependido” (7); questdo 7: varia entre “pouco
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mal” (1) e “muito mal” (7) e; na questao 8: varia entre “pouco culpado” (1) e “muito culpado”

(7).

Quadro 4 — Analise dos Dados Referente as Questdes Sobre Orgulho.

N SOMA = MEDIA @ DESVIO PADRAO
Q9: Diante da situacao

descrita, com que 206 1058 5,14 2,153
intensidade vocé se sentiria

satisfeito?

Q10: Diante da situacdo

descrita, com que | 206 1105 5,36 1,928

intensidade vocé se sentiria
bem consigo mesmo?
Q11: Diante da situacao

descrita, com que 206 1108 5,38 2,051
intensidade vocé se sentiria
orgulhoso?

N vélido (da lista) 206

Fonte: Pesquisa de campo (2019).

No Quadro 4, é possivel observar a soma, a média e o desvio padrdo das amostras
sendo relacionadas a escala do tipo Likert de sete pontos, variando entre 1 e 7. Na questédo 9:
varia entre “pouco satisfeito” (1) e “muito satisfeito” (7); questdo 10: varia entre “pouco bem”
(1) e “muito bem” (7) e; na questdo 11: varia entre “pouco orgulhoso” (1) e “muito
orgulhoso” (7).

Quadro 5 — Andlise dos Dados Referente as Questdes Eficacia Percebidas nos Sentimentos

de Culpa e Orgulho.

N SOMA | MEDIA | DESVIO PADRAO
Q12: A experiéncia da
culpa lhe influenciaria ao | 206 1141 5,54 1,822
consumo sustentavel?
Q13: A experiéncia do
orgulho lhe influenciaria | 206 1162 5,64 1,758
ao consumo sustentavel?

Q14: Seu comportamento
de consumo é justificado | 206 1155 5,61 1,763
pela experiéncia da culpa?
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Q15: Seu comportamento

de consumo é justificado | 206 1198 5,82 1,695
pela experiéncia do
orgulho?

N valido (da lista) 206

Fonte: Pesquisa de campo (2019).

No Quadro 5, é possivel observar a soma, a média e o desvio padrdo das amostras
sendo relacionadas a escala do tipo Likert de sete pontos, variando entre 1 e 7. Na questao 12:
varia entre “discordo totalmente” (1) e “concordo totalmente” (7); questdo 13: varia entre
“discordo totalmente” (1) e “concordo totalmente” (7); na questdo 14: varia entre “discordo
totalmente” (1) e “concordo totalmente” (7); na questdo 15: varia entre “discordo totalmente”

(1) e “concordo totalmente” (7).

Apbs a exposicdo da andlise descritiva, o proximo passo da andlise foi identificar a

confiabilidade da amostra e a associacao entre as variaveis por meio de analise fatorial.

4.2  ANALISE DE CONFIABILIDADE

Para fazer a anélise das hipoteses, foi calculado inicialmente o valor do coeficiente de
confiabilidade alfa (o) de Cronbach para identificar os niveis das respostas do estudo.

Segundo Landis e Koch (1977) a consisténcia interna do coeficiente alfa (a) de
Cronbach quando se encontra entre 0 a 0,21 a sua confiabilidade € pequena; entre 0,21 a 0,40
sua confiabilidade é razoavel; entre 0,41 a 0,60 sua confiabilidade é moderada; entre 0,61 a
0,80 sua confiabilidade ¢é substancial e entre 0,81 a 1,0 sua confiabilidade é quase/perfeita.

Quadro 6 — Calculo das Variaveis em Relacdo ao Coeficiente de Confiabilidade alfa (o)) de

Cronbach em Associado ao Consumo de Produtos Organicos.

ESTATISTICAS DE CONFIABILIDADE

Alfa de Alfa de N de itens
Cronbach Cronbach
com base em
itens

padronizados

,529 ,537 5
Fonte: Pesquisa de campo (2019).
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No quadro 6 estéo dispostos o coeficiente de confiabilidade alfa (o) de Cronbach com
base nas questdes refertes ao Consumo de Produtos Organicos tendo uma confiabilidade de
0,529 ndo sendo estd uma consisténcia satisfatoria. Para Landis e Koch (1977) para esta ser

satisfatoria, deve-se possuir alfa de Cronbach superior a 0,60.

Quadro 7 — Calculo das Variaveis em Relag¢ao ao Coeficiente de Confiabilidade alfa (o) de

Cronbach ap0s a retirada da questdo 3 em Associado ao Consumo de Produtos Organicos.

ESTATISTICAS DE CONFIABILIDADE

Alfa de Alfa de N de itens
Cronbach Cronbach
com base em
itens

padronizados

704 ,708 4
Fonte: Pesquisa de campo (2019).

Como os dados ndo apresentaram consisténcia satisfatoria acima de 0,60, conforme
demostra o quadro 6, foi necessario proceder a retirada da varidvel Q3 conforme mostra o
quadro 1 para elevar o valor do alpha, conforme orientacdo dos dados do SPSS, podendo ser
visto nas imagens acima, onde o nivel de confiabilidade passou de 0,529 conforme quadro 6
para uma confiabilidade de 0,704 podendo ser identificada no quadro 7 sendo assim, sua

confiabilidade é considerada substancial segundo Landis e Koch (1977).

Quadro 8 — Calculo das Variaveis em Relagdo ao Coeficiente de Confiabilidade Alfa (o) de
Cronbach em Associado as Questdes Sobre Culpa.

ESTATISTICAS DE CONFIABILIDADE

Alfa de Alfa de N de itens
Cronbach Cronbach
com base em
itens

padronizados

,962 ,962 3
Fonte: Pesquisa de campo (2019).

No quadro 8 estdo dispostos o coeficiente de confiabilidade alfa (o) de Cronbach com

base nas questdes refertes a culpa, esses apresentaram consisténcia satisfatéria acima de 0,60,
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onde o nivel de confiabilidade associado as questdes sobre culpa foi de 0,962 sendo, portanto,
seu nivel de confiabilidade considerado quase/perfeito segundo Landis e Koch (1977).

Quadro 9 — Calculo das Variaveis em Relac¢ao ao Coeficiente de Confiabilidade Alfa (a) de
Cronbach Associado as Questdes sobre Orgulho.
ESTATISTICAS DE CONFIABILIDADE
Alfa de Alfa de N de itens
Cronbach Cronbach com
base em itens

padronizados

,786 ,788 3
Fonte: Pesquisa de campo (2019).

No quadro 9 estao dispostos o coeficiente de confiabilidade alfa (o) de Cronbach com
base nas questdes refertes a orgulho, esses apresentaram consisténcia satisfatoria acima de
0,60, onde o nivel de confiabilidade associado as questbes sobre orgulho foi de 0,786 sendo

estd portanto considerada substancial conforme Landis e Koch (1977).

Quadro 10 — Calculo das Variaveis em Relagdo ao Coeficiente de Confiabilidade Alfa (o) de

Cronbach Associado &s Questbes de Eficacia Percebida nos Sentimentos de Culpa e Orgulho.

ESTATISTICAS DE CONFIABILIDADE

Alfa de Alfa de N de itens
Cronbach Cronbach
com base em
itens

padronizados

,782 ,782 4
Fonte: Pesquisa de campo (2019).

No quadro 10 esta disposto o coeficiente de confiabilidade alfa (o) de Cronbach com
base nas questdes refertes a eficacia percebida nos sentimentos de culpa e orgulho, esses
apresentaram consisténcia satisfatéria acima de 0,60, com valor onde o nivel de
confiabilidade associado as essas questdes foi de 0,782 sendo, portanto, seu nivel de
confiabilidade considerado substancial conforme Landis e Koch (1977).
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4.3  ANALISE FATORIAL

Ap0s a avaliacdo da confiabilidade da escala, foi desenvolvido o processo de analise
fatorial, para avaliar se 0s itens correspondem ao mesmo fator de analise.

Para o primeiro conjunto de itens, representado pelo perfil de consumidores de
produtos organicos, o teste de esfericidade de KMO e Bartlett se mostrou significativo como
apresentado no quadro 11, e os itens carregaram no mesmo fator, com valores acima de 0,700,
0 que é considerado bom de acordo com a literatura (HAIR et al, 2009), conforme demostrado

no quadro 11 abaixo:

Quadro 11- Teste de KMO e Bartlett — Perfil de Consumidores de Produtos Organicos.

TESTE DE KMO E BARTLETT

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de ,638

adequacgdo de amostragem.

Teste de Aprox. Qui- 81,554

esfericidade de quadrado

Bartlett gl 3
Sig. ,000

Fonte: Pesquisa de campo (2019).

O indice de KMO de adequacao referente as sec¢do do perfil de produtos organicos foi
de 0, 638 e o teste de esfericidade de Bartlett demostrou significancia de 0,000 (com qui-
quadrado aproximado de 81,554 e possuindo 3 graus de liberdade). Conforme apresentado no
quadro 11 acima. Os dados foram considerados confiaveis e adequados para a realizagdo da

analise fatorial.

Quadro 12- Matriz de Componente — Perfil de Consumidores de Produtos Organicos.

MATRIZ DE COMPONENTE"

Componente

1
CORG ,806
FACILCOMPRA 773
Reacoespisicologi 713

cashegativas
Método de Extracdo: Analise de
Componente Principal.
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a. 1 componentes extraidos.
Fonte: Pesquisa de campo (2019).

No quadro 12 acima esta disposta a matriz dos componentes da se¢do do perfil de
consumidores de produtos organicos. Permitindo assim, a visualizacdo do carregamento de
cada variavel para o componente “perfilconsumoorganico”, sendo reconhecida como variavel
dependente, explicando a intengdo de compra de produtos organicos.

Para o segundo conjunto de itens, representado pela secdo de culpa, o teste de
esfericidade de KMO e Bartlett também se mostrou significativo como apresentado no quadro
13 a seguir, e os itens carregaram no mesmo fator, com valores acima de 0,700, o que é

considerado bom de acordo com a literatura (HAIR et al, 2009), conforme quadro 13.

Quadro 13- Teste de KMO e Bartlett Referente a Segéo de Culpa.

TESTE DE KMO E BARTLETT

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de 77

adequacgdo de amostragem.

Teste de Aprox. Qui- 708,926

esfericidade de quadrado

Bartlett gl 3
Sig. ,000

Fonte: Pesquisa de campo (2019).

O indice de KMO de adequacédo referente a se¢do de culpa foi de 0, 777 e o teste de
esfericidade de Bartlett demostrou significancia de 0,000 (com qui-quadrado aproximado de
708,926 e possuindo 3 graus de liberdade). Conforme apresentado no quadro 13 acima. Os

dados foram considerados confidveis e adequados para a realizacdo da analise fatorial.

Quadro 14- Matriz de Componente — Culpa.

MATRIZ DE COMPONENTE"

Componente

1
arrenpendimento ,957
malestar ,967
Culpa ,968

Método de Extragdo: Andlise de
Componente Principal.

a. 1 componentes extraidos.
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Fonte: Pesquisa de campo (2019).

No quadro 14 acima esta disposta a matriz dos componentes da secdo de culpa.
Permitindo assim, a visualizagdo do carregamento de cada varidvel para 0 componente
“culpaaf”, como uma varidvel independente sendo este a culpa por ndo consumir produtos
organicos.

Para o terceiro conjunto de itens, representado pela sensacdo de orgulho, o teste de
esfericidade de KMO e Bartlett também se mostrou significativo como apresentado no quadro
15, e os itens carregaram no mesmo fator, com apenas o item representado pelo orgulho com
valor menor, mas ainda acima de 0,600, o que esta de acordo com a literatura (HAIR et al,

2009), conforme quadro 15:

Quadro 15- Teste de KMO e Bartlett — Orgulho.

TESTE DE KMO E BARTLETT

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de ,611

adequagdo de amostragem.

Teste de Aprox. Qui- 265,269

esfericidade de quadrado

Bartlett gl 3
Sig. ,000

Fonte: Pesquisa de campo (2019).

O indice de KMO de adequacdo referente a secdo de orgulho foi de 0, 611 e o teste de
esfericidade de Bartlett demostrou significancia de 0,000 (qui-quadrado aproximado de
265,269 e possuindo 3 graus de liberdade). Conforme apresentado no quadro 15 acima. Os

dados foram considerados confidveis e adequados para a realizacdo da analise fatorial.

Quadro 16- Matriz de Componente — Orgulho.

MATRIZ DE
COMPONENTE*
Componente
1
Satisfeito ,918
Orgulho ,683
Bem ,906
consigo
Método de Extragdo: Analise
de Componente Principal.

a. 1 componentes extraidos.
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Fonte: Pesquisa de campo (2019).

No quadro 16 esta disposta a matriz dos componentes da secdo de orgulho. Permitindo
assim, a visualizacdo do carregamento de cada varidvel para o componente “orgulhoaf”, como
uma variavel independente este sendo como orgulho de comprar produtos organicos.

Para o quarto conjunto de itens, representado pela experiéncia e 0s sentimentos que
influenciam a compra sustentavel, o teste de esfericidade de KMO e Bartlett também se
mostrou significativo como apresentado no quadro 17 abaixo, e os itens carregaram em dois
fatores diferentes, sendo o primeiro recodificado como sentimentos que influenciam a compra
de consumo sustentavel e o segundo fator sendo nominado de experiéncias anteriores

influenciando o consumo sustentavel, conforme quadro 17.

Quadro 17- Teste de KMO e Bartlett Referente a Secao de Experiéncias e Sensacbes que

Influenciam a Compra Sustentavel.

TESTE DE KMO E BARTLETT

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de ,569
adequacgdo de amostragem.
Teste de esfericidade Aprox. Qui- 499,719
de Bartlett quadrado
Gl 6
Sig. ,000

Fonte: Pesquisa de campo (2019).

O indice de KMO de adequacdo referente a secdo de experiéncia e as emogdes que
influenciam a compra sustentavel foi de 0, 569 e o teste de esfericidade de Bartlett demostrou
significancia de 0,000 (qui-quadrado aproximado de 499,719 e possuindo 6 graus de
liberdade). Conforme apresentado no quadro 17 acima. Os dados foram considerados

confidveis e adequados para a realizacdo da analise fatorial.

Quadro 18- Matriz de Componente Rotativa- Experiéncias e Sensa¢des que Influenciam a

Compra Sustentavel.

MATRIZ DE COMPONENTE

ROTATIVA*
Componente
1 2
Expculpacompra ,197 ,913

sustentavel
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Experienciaorgulhoc ,119 ,931
omprasustentavel

Culpajustificaconsum ,946 ,210
osust

Orgulhojustificacons ,964 ,118
umosust

Método de Extracdo: Analise de
Componente Principal.

Método de Rotacdo: Varimax com
Normalizacdo de Kaiser.

a. Rotacdo convergida em 3 iteragdes.

Fonte: Pesquisa de campo (2019).

No quadro 18 esta disposta a matriz dos componentes este pelo método de rotacao
referente a secdo de experiéncia e os sentimentos que influenciam a compra sustentavel.
Permitindo assim, a visualizacdo do carregamento de cada variavel para o componente, onde
dois componentes foram carregados sendo estes a variavel “experienciasjustificamcompra”
para retratar a influéncia de experiéncias anteriores sobre o0s sentimentos enaltecidos durante a
compra de organicos ¢ a variavel “sentimentosjustificamcompra” para apresentar a influencia

dos sentimentos sobre as experiéncias.

4.4  ANALISE DOS TESTES DAS HIPOTESES

Apb6s a Analise Fatorial, as variaveis foram agrupadas a 5 grupos de varidveis
compostas, conforme os componentes que elas foram carregadas previamente. A primeira
delas “perfilconsumoorganico”, sendo reconhecida como variavel dependente, que explica a
intencdo de compra de produtos organicos, e as variaveis independentes “orgulhoaf” como
sendo Orgulho de comprar produtos organicos, a variavel “culpaaf” como sendo Culpa por
ndo consumir produtos organicos, a variavel “experienciasjustificamcompra” para retratar a
influéncia de experiéncias anteriores sobre os sentimentos enaltecidos durante a compra de
organicos e a variavel “sentimentosjustificamcompra” para apresentar a influencia dos
sentimentos sobre as experiéncias.

A Regressdo Linear Mdltipla foi realizada através do método backward, e teve como
resultado a inser¢do das duas variaveis (orgulhoaf e culpaaf) para analisar a intengdo de
compra, considerando o p<0,005. Isso mostra que as varidveis analisadas exercem influéncia

sobre o0 processo de compra de produtos organicos. Dessa forma, entende-se que as Hipdteses
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H1: O sentimento de culpa influencia o consumo de produtos organicos e H2: O
sentimento de orgulho influencia o consumo de produtos organicos foram confirmado,
indo ao encontro do que se evidéncia no estudo de Antonetti; Maklan (2014) e Wang; Wu
(2016) os sentimentos de culpa e orgulho exerce influéncia diante do comportamento de

consumo sustentavel. A regressdo multipla pode ser conferida na Tabela 1 a seguir:

Tabela 1- Variaveis Inseridas/Removidas.

Variaveis Inseridas/Removidas®

Model Variaveis Variaveis Método

0 inseridas removidas

1 orgulhoaf, . Inserir
culpaaf®

a. Variavel Dependente: Perfilconsumoorganico

b. Todas as variaveis solicitadas inseridas.
Fonte: Pesquisa de campo (2019).

A Tabela 2 mostra a sumarizacdo do modelo teérico, que aqui sera analisado o Modelo
1, que se confirmou significativo na Tabela 2 abaixo. Sobre o modelo teérico, a Tabela mostra
o valor de R, que equivale a 0,670, indicando 67% de uma correlacdo da variavel dependente
com as variaveis independentes, o que explica a proporcdo da variacdo total da intencdo de
compra futura, explicada pelas varidveis independentes (SILVA; COSTA, 2018). Nesse
mesmo caso, 0 R2 é de 0,443, o que significa que 44,3% da varia¢do na intencdo de compra
futura conseguem ser explicados a partir das variaveis independentes (HAIR JR. Et al, 2006),
considerando os argumentos de Silva e Costa (2018), de que existe mais de uma variavel
independente, nesse caso considerando o R2 ajustado para explicar a relagdo entre as
variaveis independentes e dependente, pois esse indice propde uma correcdo do coeficiente de

determinacdo, como mostra a Tabela 2 a seguir:

Tabela 2- Modelo de Sumatizagéo.

Sumarizacéo do modelo®

Model R R R Erro Estatisticas de mudanca Durbi
0 quadr quadrad padrédo Mudang Mudang al gl2 Sig. n-
ado 0 da adeR aF 1 Mudang | Wats
ajustad estimativ quadra aF on
(o] a do
1 ,670° ,449 443 1,15133 ,449 82,673 2| 20 ,000 1,81
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a. Preditores: (Constante), orgulhoaf, culpaaf

b. Variavel Dependente: Perfilconsumoorganico
Fonte: Pesquisa de campo (2019).

Para analisar a terceira hipétese de pesquisa, H3: As experiéncias anteriores
(culpa/orgulho) influenciam a percepcao de culpa e influenciam os sentimentos durante a
compra (culpa/orgulho), a Regressdo Linear Mdltipla foi realizada através do método
backward, e teve como resultado a insercdo das duas variaveis (experienciasjustificamcompra
e sentimentosjustificamcompra) para analisar a relacdo do enaltecimento dos sentimentos e
das experiéncias sobre culpa e orgulho no momento da compra. Como nessa etapa duas
variaveis dependentes foram consideradas (orgulhoaf e culpaaf), os dados foram analisados
separadamente.

Na  primeira analise as  varidveis  “experienciasjustificamcompra” e
“sentimentosjustificamcompra” sobre o “orgulhoaf”, nenhuma variavel foi removida, o que
mostra que as varidveis analisadas exercem influencia sobre a respectiva emocdo
considerando o p<0,005. Para esta analise, 0 R 0,744 mostra que o modelo explica 74,4% das
relacBes entre as variaveis, e considerando os argumentos de Silva e Costa (2018), de que
existe mais de uma variavel independente, o0 R quadrado ajustado é 0,550, 0 que ainda assim
explica 55% da relagcdo. Dessa forma, para H3 é confirmada, corroborando com as

informagdes de Espinoza (2004). Conforme tabelas 3 abaixo:

Tabela 3- Variaveis Inseridas/Removidasa.

Variaveis Inseridas/Removidas®

Model Varidveis Variaveis Método
o inseridas removidas
1 experienciasj . Inserir

ustificamcom
pra,
sentimentos;j
usticicamcom
b
pra
a. Variavel Dependente: orgulhoaf

b. Todas as variaveis solicitadas inseridas.
Fonte: Pesquisa de campo (2019).
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Sumarizacao do modelo®

Model R R R quadrado Erro Estatisticas de mudanca Durbin-
0 qua ajustado padrdo Mudan Mudan gll gl Sig. Watson
drad da cade caF 2 Mudan
0 estimati R caF
va quadra
do
1 74 ,554 ,550 1,14932 ,554 126,11 2 20 ,000 1,527
42 5 3

a. Preditores: (Constante), experienciasjustificamcompra, sentimentosjusticicamcompra

b. Variavel Dependente: orgulhoaf

Fonte: Pesquisa de campo (2019).

Com relagdo aos dados sobre o sentimento “culpaaf”, resultados semelhantes foram

encontrados. As varidveis ndo foram removidas e 0 p<0,005, o que mostra a significancia do

modelo. R foi de 0,733 e o R ajustado de 0,533. Dessa forma, a H3 foi confirmada

corroborando com as informacGes de Espinoza (2004) de que experiéncias anteriores

influenciam os sentimentos gerados numa compra mais recentes.

Tabela 5- Variaveis Inseridas/Removidas®.

Variaveis Inseridas/Removidas®

Model Variaveis Variaveis
o inseridas removidas
1 experienciasj

ustificamcom
pra,
sentimentos;j
usticicamcom
b
pra
a. Variavel Dependente: culpaaf

b. Todas as variaveis solicitadas inseridas.
Fonte: Pesquisa de campo (2019).

Método

Inserir
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Tabela 6 — Sumarizacéo do Modelo®.

N b
Sumarizagao do modelo

Mo R R R Erro Estatisticas de mudanga Durbin-
del quadra quadra padrdo Mudang Mudan g g Sig. Watson
() do do da adeR caF I I Muda
ajustad estimati quadrad 1 2 nga F
o va o
1 ,73 ,537 ,533 1,50816 ,537 117,78 2 2 ,000 2,076
3° 6 0
3

a. Preditores: (Constante), experienciasjustificamcompra, sentimentosjusticicamcompra

b. Variavel Dependente: culpaaf
Fonte: Pesquisa de campo (2019).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Atualmente podemos observar como o0 meio ambiente vem sendo afetado com a
exploracdo desordenada dos recursos naturais, causando grandes mudancas em nosso planeta.
Despertando assim, a preocupacgdo com a preservacgao desses recursos para as futuras geracoes
que o tema sustentabilidade vem sendo um assunto que se encontra em pauta no meio
académico.

Esta pesquisa buscou averiguar o comportamento do consumidor como sendo uma
variavel importante na compreensdo de seu comportamento sustentavel, testando como as
experiéncias anteriores influenciam os sentimentos de culpa e orgulho na inten¢do de compra
por produtos organicos.

Diante dos resultados obtidos ao longo deste trabalho, no qual, esses considerados
afirmativos indicam que: (H1) o sentimento de culpa influencia o consumo de produtos
organicos; (H2) o sentimento de orgulho influencia o consumo de produtos organicos; (H3) as
experiéncias anteriores influenciam a percepc¢éo de culpa/orgulho para o consumo de produtos
organicos, se confirmou e ainda demostrou que, os consumidores estdo levando em
consideracdo a sustentabilidade no seu cotidiano diante seu consumo, e conscientes dos seus
atos perante 0 meio ambiente, mais isto, ainda requer atencdo por parte dos consumidores,

organizacOes e governo que devem agir em conjunto.

5.1 LIMITACOES DO ESTUDO

Assim como outras pesquisas, esta também houve limitacfes em seu estudo, 0 nimero
de respondentes poderia ter sido maior, ja que a pesquisa foi aplicada em todo o agreste de
Pernambuco; o fato de a pesquisa ter sido realizada por um link enviado por redes sociais e
disponivel na plataforma google docs também pode ser considerado uma limitacdo porque
néo foi possivel o controle sobre o perfil do publico-alvo especifico dessa pesquisa, e apesar

desta esta no alcance de muitos poucos se disponibilizam a responder.
5.2 RECOMENDACOES PARA ESTUDOS FUTUROS
Essa pesquisa buscou averiguar o comportamento dos consumidores diante da

sustentabilidade, acredita-se que, o objetivo deste trabalho foi alcangado pelo levantamento

das motivacbes de consumo dos atuais e, potenciais consumidores de produtos organicos.
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Para futuros estudos nesta tematica, seria interessante aprofundar-se ainda mais e, identificar
objetivos que se assemelham com os objetivos propostos pelo estudo a fim de utiliza-lo em
diferentes amostras e publico, agregado assim, valor para area de marketing e contribuindo

para ciéncia.
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ANEXO A - CENARIO MANIPULANDO OS SENTIMENTOS

Suponhu L]llC VOCe se COHSidCI'ﬂ um consumidur

¢

verde, se preocupa com a valorizagio da qualidade de
vida, saude e importancia nuricional dos alimentos.
¢ ¢ adepro ao consumo de produtos organicos de
maneira regular (consome produtos organicos todos
os dias). No ambiente social no qual esta inserido ¢
considerado um consumidor que se preocupa com
fatores ambientais ¢ gasra mais com a aquisi¢io
destes produtos. Voceé resolve viajar com amigos.
antes de viajar resolve ir s compras para adquirir um
produto especifico (organico) que esta precisando.
Ao chegar ao ponto de venda vocé nio encontra esse
produrto, o amigo que o acompanhou nesse caso, lhe
aconselha a levar um produro nio organico que

substitua o que vocé esta procurando.
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