ANALISE DA PERCEPCAO DOSATRIBUTOSDO SELO
ORGANICO: UM ESTUDO COM CONSUMIDORESDO
INTERIOR DO ESTADO DE SAO PAULO

ANDERSON RODOLFO DE LIMA
UNIVERSIDADE ESTADUAL PAULISTA JULIO DE MESQUITA FILHO (UNESP)
anderson.hbo@gmail.com

KARINA TONELLI SILVEIRA DIAS
UNIVERSIDADE ESTADUAL PAULISTA JULIO DE MESQUITA FILHO (UNESP)
kaasdias@live.com

JESSICA DOSSANTOSLEITE GONELLA
UNIVERSIDADE ESTADUAL PAULISTA JULIO DE MESQUITA FILHO (UNESP)
jessica_gonella@gmail.com

SERGIO SILVA BRAGA JUNIOR
UNIVERSIDADE ESTADUAL PAULISTA JULIO DE MESQUITA FILHO (UNESP)
sergio@tupa.unesp.br



Introducéo

A agricultura orgénica se tornou uma alternativa para os consumidores que visam a 0 bem estar socia e
ambiental. A produgdo organica contempla a seguranca alimentar por meio da utilizagéo efetivae
sustentavel dos recursos naturais em um ambiente onde a producéo em grandes escal as tém ocasionado
consequiéncias desafiadoras para a natureza, como por exemplo a deterioracéo do solo e a perda efetiva da
sua produtividade e fertilidade, marcando um decréscimo considerével da biodiversidade.

Problema de Pesquisa e Objetivo

Sera que os consumidores da regido da Alta Paulista no interior do estado de Sao Paulo percebem os
atributos do selo orgénico? Neste sentido buscou-se analisar a percepcao dos consumidores no varejo da
Regido da Alta Paulista quanto aos atributos do selo organico

Fundamentacéo Tebrica

A certificagdo organica ocorre em umadiversidade de niveis, incluindo o local da producgéo, o sistema de
producdo, o processamento e/ou o sistema de distribuicdo, o que, para o produtor, além de assegurar a
qualidade dos produtos, contribui para a manutencéo nos mercados nacionais e internacionais, e, parao
consumidor, traz a garantia de um produto diferenciado e isento de fraudes.

M etodologia

Foi realizada uma pesquisa exploratéria de natureza qualitativa e quantitativa por meio de uma pesquisa de
campo no principal supermercado da cidade de Tupd, interior do Estado de S&o Paulo. Entrevistando a
uma amostra de 60 consumidores que realizaram compras naguele varejo durante o periodo da pesquisa

foi possivel observar as caracteristicas do selo organico e as percepgdes do consumidor paraas
caracteristicas do selo organico. O softwareSPSS 22.0 foi utilizado para andlise de frequéncias e SmatPLS
2.0 - M3 foi utilizado para avaliar a modelagem de egquagdes estruturais (M EE)

Andlise dos Resultados

Neste model o é possivel observar que as caracteristicas do selo organico sdo refletidas na percepcéo do
consumidor quanto ao selo. Isto significa que as caracteristicas que compdem a avaliacdo do selo orgéanico
s80 as caracteristicas que 0 consumidor espera“ comprar” em um produto que carrega o selo.

Conclusdo

Pode ser possivel afirmar que ateoria de que o comportamento € influenciado pelo conhecimento, mais
especificamente 0 consumo sustentavel estando diretamente relacionado com o nivel de conhecimento das
caracteristicas ambiental do produto pelo consumidor vem se consolidando ao longo do tempo e cada vez
mais.
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ANALISE DA PERCEPCAO DOS ATRIBUTOS DO SELO OFSGANICO: UM ESTUDO
COM CONSUMIDORES DO INTERIOR DO ESTADO DE SAO PAULO

INTRODUCAO

No mundo atual as informacdes fluem de forma rapida, simples e dinamica e isso muda
a percepcao que os consumidores tem sobre meio ambiente e passam a cobrar das marcas que
compram sobre responsabilidade ambiental, principalmente no varejo supermercadista que
vende produtos basicos que na sua maioria tem origem vegetal e animal os quais sd0 0s
principais alvos na questdo ambiental, de acordo com Brito et al (2010) “Nos ultimos anos, o
tema sustentabilidade vem sendo divulgado nas midias impressa, escrita e falada. Com isso, 0
consumidor vem sendo constantemente exposto a esse conceito, 0 que pode influenciar a sua
decisdo de compra de produtos. ”

A agricultura organica se tornou uma alternativa para 0s consumidores que visam a o
bem estar social e ambiental. A produgéo organica contempla a seguranga alimentar por meio
da utilizacdo efetiva e sustentavel dos recursos naturais em um ambiente onde a producdo em
grandes escalas tém ocasionado consequéncias desafiadoras para a natureza, como por exemplo
a deterioracdo do solo e a perda efetiva da sua produtividade e fertilidade, marcando um
decréscimo consideravel da biodiversidade.

Segundo a International Federation on Organic Agriculture - IFOAM (2009) a
agricultura orgénica tem como foco a qualidade do solo, da populagéo e do ecossistema, ndo
utilizando nos sistemas produtivos agrotoxicos, transgénicos, fertilizantes sintéticos, e, além
disso, ndo sendo processados com radiagdo ionizadora ou aditivos. O produtor deve respeitar
normas em todo o processo produtivo, mantendo-o isento de quaisquer residuos de
agroquimicos prejudiciais a saide humana e animal.

Além das vantagens que incorrem sobre a qualidade e segurancga dos alimentos, bem
como de ganhos identificados na reducdo da assimetria de informacdo ao longo da cadeia
agroindustrial, pode-se citar os beneficios para o produtor/empresa, ja que a possibilita o acesso
a novos mercados, a agregacdo de valor aos produtos e melhorias substanciais na imagem
organizacional (PERETTI; ARAUJO, 2010).

Com isso percebesse que essa consciéncia social é algo que esta crescendo com 0s anos,
porém ainda ndo € algo pleno na sociedade, contudo Brandédo (2010) diz que no futuro na hora
da compra o consumidor vai passar a cada vez mais a optar por produtos que tem um menor
impacto ambiental para serem produzidos, transportados e comercializados e quem sejam
produzidos por empresas que demonstrem praticarem acdes de responsabilidade ambiental e
social e Deus et al (2010) também conclui que “Os iniciantes aumentaram suas preferéncias
por produtos com qualidade ambiental. Isso mostra que as pessoas estdo cada vez mais
conscientes [...]”

Brito et al (2010) dizem que na ordem de escolha do consumidor esta em primeiro lugar
a seguranca e satde do produto, em segundo lugar encontra-se a sua autenticidade, em terceiro
0 aspecto visual superior, e sO depois vem a condicdo de ser ecologicamente correto, isso
desconsiderando o fator preco dos produtos.

Contudo todo preparacdo e precaucdo para que um produto ndo prejudique o meio
ambiente gera custos para empresa, Custos esses que as empresas costumam repassar para o
valor de venda do produto, mas mesmo os consumidores estando dispostos a pagar um pouco
mais por um produto de certificacdo garantida ndo se sabe até quanto os consumidores estéo
dispostos a pagar por esse diferencial (SERPA; FOURNEAU, 2007, p.86).



Uma pesquisa realizada pelo Instituto Akatu (2007) demonstra que 28% dos Paulistanos
se consideram engajados quando o assunto se trata de consumo, ou seja, eles consideram que
este fator influencia na sua escolha de compra.

Sendo assim percebesse que as empresas tém um grande desafio diante desse novo
cenario de preocupacdo ambiental que tende a crescer e se desenvolver nos préximos anos,
aumentando ainda mais a exigéncia do consumidor e consequentemente o dispéndio das
empresas com esse tema. Sendo assim, espera-se responder o seguinte problema: Sera que os
consumidores da regido da Alta Paulista no interior do estado de S&o Paulo percebem os
atributos do selo orgéanico?

Neste sentido buscou-se analisar a percep¢do dos consumidores no varejo da Regido da
Alta Paulista quanto aos atributos do selo organico. A pesquisa foi realizada na saida de um
supermercado e foram pesquisados 60 consumidores que estava saindo do supermercado apos
realizar suas compras. Como resultado foi possivel perceber que as caracteristicas que definem
a certificacdo em um determinado produto séo caracteristicas percebidas pelo consumidor.

CERTIFICACOES E O SELO ORGANICO

De acordo com Zander e Hamm (2010, p. 495), os consumidores respondem a critica da
globalizacdo da agricultura, suas questdes econdémicas, ambientais e sociais com mudancas nos
padrbes de compra, passando a preferir produtos obtidos com padrdes éticos especificos. Isso
significa dizer que ndo apenas a remuneracdo dos produtores deve ser mais alta ou estavel, mas
que um consumo ético leva em consideracdo a reducéo da emissao de gases de efeito estufa, a
protecdo de florestas tropicais, a eliminacao de trabalho infantil e escravo, etc.

Além das cobrancas realizadas pelos consumidores relacionadas as caracteristicas
tangiveis dos produtos, como cor, tamanho, auséncia de defeitos, exigéncias em relacdo as
caracteristicas intangiveis no que diz respeito as questdes ambientais, como a protecdo da
degradacéo do solo, responsabilidade social e seguranca dos alimentos emergiram como novas
demandas. Por conta do surgimento destas necessidades no mercado, novas praticas agricolas
com finalidade na obtencdo de produtos saudaveis e livres de residuos tdxicos, isto &,
produzidos em harmonia com o0 meio ambiente tém ocorrido, sendo uma delas a
agricultura/producéo orgénica (NEVES, 2005, p. 7).

Muitos aspectos éticos deste novo tipo de consumo podem ser transmitidos através de
padrdes e normas, os quais sao transmitidos aos consumidores por meio do emprego de corretas
estratégias de marketing (ZANDER; HAMM, 2010, p. 495). Neste sentido, de acordo com
Neves (cap. 11) “os selos podem ajudar a distinguir o produto frente a concorréncia e justificar
a conquista de um prémio, um diferencial no pre¢o do produto”, por exemplo. Para a autora, a
distincdo fica a cargo dos certificados de origem do produto, constantes no rotulo, cuja
mensagem transmitida diz respeito a uma certificacdo que agrega confiabilidade as qualidades
subscritas no selo em exibicéo.

Deve-se ter conta que regulamentacdo e certificacdo sdo coisas distintas. A primeira
relaciona-se a critérios oriundos de acdo governamental para a prevencao de fraudes, ja a
segunda diz respeito a adequacéo a tais critérios. O papel da certificadora, portanto, seria a
anuéncia por escrito de que os padrfes para a producdo — no caso deste estudo a produgéo
organica — estdo sendo observados, dando entdo legitimidade a referida qualidade imbuida no
entendimento legal proposto do que caracteriza tal produto como organico (NEVES, docs 195).

A certificacdo orgéanica ocorre em uma diversidade de niveis, incluindo o local da
producéo, o sistema de produgéo, o processamento e/ou o sistema de distribuigéo, o que, para
0 produtor, aléem de assegurar a qualidade dos produtos, contribui para a manutencdo nos
mercados nacionais e internacionais, e, para o consumidor, traz a garantia de um produto
diferenciado e isento de fraudes (NEVES, cap. 11; PINHEIRO, 2012, p. 14).



A producdo organica vem crescendo consideravelmente nos Gltimos trés decénios, tanto
em relacdo a rea cultivada quanto em relacdo ao nimero de produtores que adotam tal prética.
Essa propagacéo pode estar fundamentada na tendéncia por uma alimentagdo saudavel e isenta
de substancias quimicas que podem alterar a qualidade dos alimentos e salude de quem 0s
consome (CALDAS et al., 2010). As certificacOes e outras medidas utilizadas para o controle
dos riscos da cadeia agroindustrial também sdo adotados com o objetivo de diminuir as
fragilidades dos sistemas produtivos, reduzindo de forma considerdvel os riscos de
contaminacéo alimentar (HOBBS, 2010; VINHOLIS; DE TOLEDO; SOUZA FILHO, 2012).

Nesse sentido, Caldas et al. (2010) afirma que a certificacdo pode ser considerada como
um mecanismo que além de garantir a qualidade do produto agroalimentar também considera
as interacbes que ocorrem durante o processo produtivo da cadeia agroindustrial, abarcando
implicagdes como a preservagdo do meio ambiente, bem-estar animal e o comercio justo, se
tornando um importante assegurador das informagdes contidas no selo (SILVA; OLIVEIRA,
2013). A Associacao Brasileira de Normas Técnicas (ABNT) define a certificagdo como um
processo no qual uma instituicdo de terceira parte realiza auditorias marcadas por controle no
processo produtivo, além de anélise de amostras e ensaios para identificar se o produto estad em
conformidade com os requisitos obrigatorios (ABNT, 2016).

De acordo com Scalco e Servi (2014), os alimentos organicos séo livres de agrotoxicos,
adubos quimicos e outras substancias que podem afetar de forma negativa o meio ambiente,
além disso o sistema produtivo orgénico deve promover o uso respeitavel e consciente do solo,
da dgua e do ar, sempre se atentando as intera¢6es sociais e culturais. Ademais, além de serem
isentos de agrotdxicos, também ndo devem possuir horménios, organismos geneticamente
modificados, antibioticos, radiacdo ionizante, aditivos quimicos como corantes e aromatizantes,
sendo considerado mais saudavel e seguro (AZEVEDO et al., 2016).

Deste modo, atua de forma a assegurar a informacao ao consumidor de que o produto
possui todos 0s requisitos técnicos para ser classificado com organico, diminuindo de forma
consideravel a assimetria de informacdo (HATANAKA; BAIN; BUSCH, 2005). Segundo
Foster et al. (2006) a producdo organica garante a seguranca alimentar considerando a
conservacao dos recursos naturais, tendo em vista a degradacdo ambiental provocada pelo
producdo em larga escala, caracterizada pela deterioracdo do solo e a consequente perda da sua
produtividade.

Por se tratarem de bens de crenca, no qual o consumidor ndo consegue auferir sua
efetividade e confirmar seus atributos seja por no ato da compra ou do consumo, as
singularidades intangiveis desses produtos devem ser garantidas por meio de uma certificacéo,
que geralmente s&o realizadas por uma certificadora de terceira parte que deve estar vinculada
ao Ministério da Agricultura Pecuaria e Abastecimento (MAPA) (VINHOLIS; TOLEDO;
SOUZA FILHO, 2012).

A empresa ou produtor que implementa a certificacdo nos seus produtos passam a
integrar o selo que deverd ser impresso no rétulo ou afixado na embalagem, assim, o
consumidor final tera sua incerteza reduzida ou eliminada quanto a acreditacdo na certificacdo
adquirida (MAPA, 2016).

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

De acordo com Richers (1984), caracteriza-se 0 comportamento do consumidor pelas
atividades mentais e emocionais realizadas na sele¢do, compra e uso de produtos/ servicos para
a satisfacdo de necessidades e desejos.Para Kotler e Keller (2006), uma vez que o proposito do
marketing é atender e satisfazer as necessidades e aos desejos dos consumidores, torna-se
fundamental conhecer o seu comportamento de compra.



Churchill e Peter (2000) consideram no processo de compra do consumidor em
influéncias sociais e influéncias situacionais. Para Engelet al. (2000) as variaveis que
influenciam no processo de decisdo de compra encontram-se divididas entre as influencias
ambientais, as diferengas individuais e os fatores pessoais.

Solomon (2002) compreendem que o individuo, como consumidor, sofre influéncias
psicoldgicas, pessoais, sociais e culturais. Kotler (1998), corroborando os principios conceituais
dos referidos autores, adaptou 0s conceitos tedricos apresentando um modelo que demonstra 0s
fatores psicodinamicos internos e externos que atuam sobre o consumidor.

Fatores culturais

Sé&o os fatores que exercem a mais ampla e profunda influéncia sobre os consumidores,
de acordo com Kotler e Keller (2006). Os fatores culturais encontram-se subdivididos em trés:
cultura, subcultura e classe social.

A primeira defini¢do do termo “cultura” é aquela que se refere a todos os aspectos gerais
da realidade social. Para Santos (1994, p. 7), “cultura diz respeito as maneiras de conceber e
organizar a vida social e seus aspectos materiais, 0 modo de produzir para garantir a
sobrevivéncia e o modo de ver o mundo”. Por isso, segundo o autor, ao se discutir sobre cultura,
deve-se sempre ter em mente a humanidade em toda a sua riqueza e multiplicidade de formas
de existéncia.

Kotler (1998, p.162) diz que “cada cultura consiste em subculturas menores, as quais
fornecem identificacdo mais especifica e socializacdo para os seus membros”. As subculturas
incluem as nacionalidades, religiGes, grupos raciais e regides geogréaficas.

De acordo com Kotler (1998, p.163), “classes sociais sdo divisdes relativamente
homogéneas e duradouras de uma sociedade, que sdo ordenadas hierarquicamente e cujos
membros compartilham valores, interesses € comportamentos similares”. Nesse sentido, tendo-
se por base Churchill e Peter (2000), a distribuicdo da populacédo brasileira em classes sociais,
segundo o Critério Brasil, da-se em funcdo de um sistema de pontuacdo baseado na posse de
bens de consumo duraveis, instrucdo do chefe da familia e outros fatores, como a presenca de
empregados domésticos.

Fatores sociais

Na seqliéncia tém-se os fatores sociais como grupos de referéncia, familia, papéis e
posicBes sociais que acabam por influenciar o comportamento de compra (KOTLER; KELLER,
2006).

Fatores pessoais

Dizem respeito as caracteristicas particulares das pessoas, ou seja, momentos e
vivéncias pelas quais um individuo esta passando, os quais acabam por interferir nos seus
habitos e nas suas decisbes de consumo. Kotler (1998) apresenta cinco elementos que
constituem os fatores pessoais: idade e estagio do ciclo de vida, ocupacdo, condicGes
econdmicas, estilo de vida e personalidade.

Fatores psicoldgicos

Segundo Sant’Anna (1989), para que um consumidor tome a decisdo de compra ¢
preciso que na sua mente se desenvolvam 0s seguintes estados: existéncia de uma necessidade,
consciéncia desta necessidade, conhecimento do objeto que a pode satisfazer, desejo de
satisfazé-la e decisdo por determinado produto. Nesse sentido, conforme Kotler (1998), existem
quatro importantes fatores psicoldgicos que influenciam as escolhas dos consumidores:
motivacao, percepg¢éo, aprendizagem e crencas e atitudes.

METODOLOGIA
Para a verificacdo do objetivo proposto pelo presente trabalho, foi realizada uma
pesquisa exploratoria de natureza qualitativa e quantitativa por meio de uma pesquisa de campo
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no principal supermercado da cidade de Tupd, interior do Estado de S&o Paulo. Entrevistando
a uma amostra de 60 consumidores que realizaram compras naquele varejo durante o periodo
da pesquisa foi possivel observar as caracteristicas do selo organico e as percepcdes do
consumidor para as caracteristicas do selo organico.

Quanto a justificativa do método utilizado, o qualitativo, segue a natureza exploratoria
com uma amostragem ndo probabilistica por conveniéncia e quantitativa por caracterizar uma
abordagem em campo buscando as caracteristicas situacionais apresentadas pelos entrevistados
para gerar medidas quantitativas dos atributos observados por estes (Aaker, Kumar & Day,
2004).

Quadro 1 — Escala utilizada para a pesquisa
Construto | No. Itens
cs 1 Sempre esco_lho um produto que é menos prejudicial as outras pessoas e ao meio ambiente,
—~ | quando avalio dois produtos concorrentes.
CS_2 | Eujatroquei ou deixei de usar produtos por razdes ecoldgicas.
CS_3 | Entendo que produtos organicos ndo causam impacto no meio ambiente

s 4 Estou disposto a evitar produtos fabricados que prejudicam ou desrespeitam o meio
— | ambiente.

cS 5 Estou disposto a comprar alimentos sem agrotéxicos porque eles respeitam o meio
—~ | ambiente.

cs 6 Estou disposto a comprar produtos compactados para reduzir a emissdo de gases na
— | atmosfera

cs 7 Sempre que compro um produto, verifico se é de empresas que prejudicam ou desrespeitam
— | 0 meio ambiente.

cs 8 Sempre compro alimentos sem agrotoxicos, pois sei que estou contribuindo para 0 meio
—~ | ambiente.

CS_9 | Pago mais para comprar produtos que promovam a protecdo ambiental.

CS_10 | Eu compro produtos organicos porque sdo mais saudaveis.

CS_11 | Pago mais para comprar produtos orgénicos, pois sdo mais saudaveis.

CS_12 | Compro produtos com certificacdo ambiental porque sdo ambientalmente corretos.

cs 13 Compr_o p,ro_dutos compactados para contribuir com a redugdo da emisséo de gases e por
— | ser mais facil para transportar

PC_1 | Empresas que prejudicam ou desrespeitam o meio ambiente deveriam ser punidas.

PC_2 | Defensivos agricolas e agrotoxicos em alimentos prejudicam o meio ambiente.

PC 3 As certifi(_:agc”)es _ambientais indicam que o fabricante pode apresentar uma preocupagdo
=" | com 0 meio ambiente.

PC_4 | Estou preocupado com a polui¢cdo em minha cidade

PC 5 Sinto que posso proteger 0 meio ambiente comprando produtos que sdao ambientalmente
=~ | corretos

Eu estou disposto a pagar um pouco mais por produtos e alimentos que estdo livres de

elementos quimicos e que prejudicam o meio ambiente.

A diferenca de preco interfere na minha intencdo de comprar produtos ecologicamente

corretos.

Estou disposto a pagar mais para comprar produtos organicos pois ndo impactam no meio

ambiente

PC 9 Esto_u di§posto a d_ar preferéncia a produtos com informacdes sobre as certificagdes
—~ | ambientais dos fabricantes.

PC 10 Procuro considerar se o produto que pretendo comprar nao prejudica 0 meio ambiente ou
—"" | outras pessoas

Caracteristica do Selo (CS)

PC_6

PC_7

Percepcéo do Selo (PC)

PC_8

Tendo em vista o objetivo do presente trabalho, foram seguidas as recomendacdes de
DeVellis (2003) para avaliacédo e validacdo de fase da escala apresentada no quadro 1 para as
assertivas que foram desenvolvidas a partir da teoria e que formaram o0 constructo
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“Caracteristicas do Selo”, pois, para o constructo “Percep¢ao do Selo” as assertivas foram
retiradas de Braga Junior e Silva (2014).

Seguindo as recomendacdes de Ringle, da Silva & Bido (2014) para justificar a amostra
de 60 respondentes, foi utilizado o software G*Power 3.1.7 com as especificacdes de Hair Jr.,
Hult, Ringle e Sarstedt (2013), isto é, Tamanho do Efeito Médio (0,15) e Poder do teste de 0,80
tem-se que seriam necessarios para uma escala como a utilizada na pesquisa, uma amostra de
55 respondentes, no minimo, ja seria suficiente para se detectar os efeitos desejados da
Modelagem de Equacgdes Estruturais com o Método de Minimos Quadrados Parciais (Partial
Least Square — PLS).

Na aplicacéo foi utilizado um formuléario com pautas fechadas utilizado uma escala do
tipo Likert com cinco pontos de concordancia e discordancia foram onde 1 significava total
discordancia e 5 significava concordancia total.

O softwareSPSS 22.0 foi utilizado para analise de frequéncias e SmatPLS 2.0 - M3 foi
utilizado para avaliar a modelagem de equacdes estruturais (Structural Equation Modeling -
SEM) (RINGLE, WENDE e WILL, 2005). O SEM foi usado como o principal método para a
andlise de dados. Na verdade, 0 modelo avalia as relages causais entre as construcdes e o teste
de hipoteses subsequentes avaliando coeficientes entre os constructos.

Foi empregado o Modelo de Medidas para o0 SEM por minimos quadrados parciais
(PartialLeast Square — PLS- PM), pois, além da complexidade do modelo a ser testada, a
existéncia de pouca teoria sobre o modelo (HAIR JR, HULT, RINGLE e SARSTEDT, 2013),
o teste PK deMardia de aderéncia dos dados a uma distribuicdo normal multivariada se mostrou
significante (p < 0,001), indicando que 0os mesmos ndo tém n&o sdo aderentes e devem ser
tratados com métodos e técnicas que ndo exijam tal pressuposto.

Esclarecendo mais, ha outros modelos de medidas para calculo SEM foram aqueles com
distribuicdo assintética livre, ou melhor, a ndo necessidade de normalidade multivariada. Trés
modelos podem ser usados: Minimos Quadrados PonderadosDiagonalizados(DWLS), Minimos
Quadrados Ponderados (WLS) e PLS (HAIR ET. AL., 2014). Os dois primeiros exigem
amostras extensas, ou seja, ho minimo, o dobro do obtido na pesquisa atual. Eles foram
eliminados. PLS -PM foi uma possibilidade adequada para a analise de dados, pois é uma
alternativa de qualidade comprovada pela comunidade internacional de pesquisa em diversas
areas do conhecimento (RINGLE, WENDE e WILL, 2005), com grande flexibilidade na analise
de dados.

Outro ponto importante é o fato desta pesquisa nédo ter a intencdo de generalizagdo dos
resultados e sim, analisar as relacdes de causa e efeito entre caracteristicas do selo organico e
percepcéo do selo organico.

RESULTADOS

A analise descritiva da amostra com questionarios validos e a pesquisa podendo ser
considerada como ajustada. Como foi discutido para a analise dos dados foi utilizado o
softwareSmartPLS 2.0 M3. Partindo do modelo criado a partir da geracdo de hipoteses, o
modelo foi testado e corrigido através da remocdo de itens que ndo apresentavam cargas
fatoriais acima de 0,50 (Hair et al., 2014), pois se buscou atender o critério de Validade
Convergente — Variancia Média Extraida (Average Variance Extracted) (AVE) ou critério de
Fornell e Larcker (HENSELER, RINGLE e SINKOVICS, 2009), isto é, AVE > 0,50.



As variaveis eliminadas do modelo em uma primeira rodada (CS_10, CS_03 e PC_1)
mostraram, em uma andlise descritiva, que possuiam pouca variacdo e acabaram se
demonstrando como sendo “senso comum” entre 0s respondentes da pesquisa.

Dando sequéncia as analises, avaliaram-se os R? (parte das variaveis que explicam os
constructos e indicam a qualidade do modelo de ajustamento. Para a area de ciéncias sociais e
comportamentais, Cohen (1988) sugere que R?=2% seja classificado como efeito pequeno,
R?=13% como efeito médio e R?=26% como efeito grande. Também, o alfa de Cronbrach
(consisténcia interna) e Confiabilidade Composta sdo usados para avaliar se a amostra esta livre
de vieses, ou se as respostas como um todo, sdo confiaveis.

O tamanho do Efeito ou indicador de Cohen (f?) avalia como cada construgdo é "Gtil"
para o ajuste do modelo. Os valores de 0,02, 0,15 e 0,35 sdo considerados de pequenos, medios
e grandes,respectivamente. A validade preditiva (Q?) ou indicador de Stone-Geisse avalia a
precisdo do modelo de ajuste. Os critérios de avaliacdo sdo valores maiores que zero (Hairet
al., 2014). Os referidos indicadores de qualidade estdo expressos na tabela 1.

Tabela 1 — Critérios de qualidade dos ajustes do Modelo sem Moderacéo — Especificacdo do SEM — Valores da
variancia média explicada (AVE), confiabilidade composta, R2 e Alfa de Cronbach, Comunalidades,
Redundéncias dos Constructos

Confiabilidade Alfa de

2 2 2
Constructo AVE Composta R Cronbach Q f
Caract_Selo 0,651849 0,953238 0,945134 0,569005 0,569005
Percep_Selo 0,515546 0,8808 0,645692 0,845026 0,300546 0,338948
Valor?s d.e >0,50 >0,70 Nota 1 >0,60 Positivo  Nota 2
Referéncia

Nota 1: Valores referenciais para o R2 para area de ciéncias sociais e comportamentais: R2=2% seja classificado
como pequeno, R2=13% como medio e R2=26% como grande (Cohen, 1998).

Nota 2: Valores de 0,02, 0,15 e 0,35 sdo considerados pequenos, médios e grandes, respectivamente (Hair Jr. et
al., 2014).

A andlise da tabela 1 indica nitidamente que o modelo pode ser considerado ajustado
como um todo, pois apds a eliminagdo de varidveis pouco aderentes ao mesmo, obteve-se
indicadores que atendem os requisitos de ajuste do PLS — SEM.

Além da qualidade do ajuste do modelo, deve-se analisar a validade discriminante, pois
0s constructos devem s relacionar, mas serem independentes (Hairet al., 2014). Usa-se para tal
o critério de Fornell e Larcker, compara-se as raizes quadradas dos valores AVE para cada
construcdo com as correlacfes (Pearson) entre os constructos (ou variaveis latentes). As raizes
quadradas das AVEdevem ser maiores do que a correlacéo entre os constructos. (vide tabela 2).

Tabela 2 — Avaliacdo da Validade Discriminante - Comparacéo das raizes quadradas das versus correlagdo entre
construtos

Caract_Selo Percep_Selo
Caract_Selo 0,8074
Percep_Selo 0,8036 0,7180

A andlise da tabela 2 mostra que as raizes quadradas das AVE sdo maiores, em todos 0s
casos, que as correlacdes entre os constructos. Esse fato mostra que o modelo tem validade
discriminante e pode ser interpretado.

Por fim, com o objetivo de avaliar a qualidade geral do modelo, calculou-se o indicador
GoF (Goodness -of -Fit), que é dado pela média geométrica do R?> médio e AVE ponderada
média (Ringle, Wende& Will, 2005). O valor calculado foi de 0,6139 e indicou que 0 modelo
pode ser considerado com bem ajustado, uma vez que valores acima de 0,36 sdo considerados



bons para areas como ciéncias sociais e comportamentais (WETZELS,ODEKERKEN-
SCHRODER e OPPEN, 2009).

Ap0s a constatacdo de que o modelo teve um ajuste adequado, pode-se analisar a
hipotese criada a partir da teoria (figura 1).

Neste modelo é possivel observar que as caracteristicas do selo organico sao refletidas
na percepcao do consumidor quanto ao selo. Isto significa que as caracteristicas que compdem
a avaliacdo do selo organico sdo as caracteristicas que o consumidor espera “comprar” em um
produto que carrega o selo.
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Figura 1 — Modelo ajustado da pesquisa

Assim, uma vez confirmada os ajustes e indicadores de qualidade do modelo, a partir
dos resultados foi possivel de fazer inferéncias sobre os coeficientes de caminho e o p-valor da
relacdo causal, indicada na Figura 1, como sendo o modelo ajustado, esses valores podem ser
usados para avaliar a hipdtese de pesquisa, como mostrado na Tabela 3.

Tabela 3 — Avaliagdo da Hipotese

Carga .
-valor  Concluséo
@ P
Caract_Selo =>Percep_Selo  0,8040 0,0001 Suportada
Valores de Referéncia Positivo p<0,05

Nota: A significancia foi estimada pelo método de bootstrapping com n = 50, 500 repeticGes e nivel de
significancia de 5% (conforme sugerido por Ringle, Wende& Will, 2005)

CONSIDERACOES FINAIS

Para uma empresa, 0 custo de aquisi¢cdo e manutengdo de um certificado, neste caso, o
selo organico é alto, principalmente, para empresas de pequeno e médio porte. Desta forma,
avaliar a percepcéo do consumidor quanto a sua observagéo ao selo organico torna-se relevante,
pois, entender a importancia dado pelo mesmo ao encontrar produtos com estas caracteristicas
no varejo tem se tornado cada vez mais frequente.

Procurando responder o objetivo do trabalho, a analise de equagdes estruturais utilizada
indicou que, para a amostra utilizada, as caracteristicas do selo organico apresentam relacéo
positiva e significante com a percepcdo do selo organico para os consumidores no varejo
supermercadista. Sendo assim, é possivel inferir que as caracteristicas do selo organico teriam
influéncia na decisdo de compra.

Para o selo orgénico, aspectos como aqueles apresentados nas assertivas CS_10, CS_03
e PC_1 e que acabaram saindo do modelo, podem ser tratadas como senso comum ou aspectos
que o consumidor sabe que vai encontrar no produto, pois, analisando de forma descritiva
(médio, desvio padréo e coeficiente de variacdo) as respostas que foram fornecidas para esses
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itens, foi possivel observar pouco variacdo e concentracdo de respostas com alto grau de
concordancia.

Neste caso, também pode ser possivel afirmar que a teoria de que o comportamento é
influenciado pelo conhecimento, mais especificamente o consumo sustentavel estando
diretamente relacionado com o nivel de conhecimento das caracteristicas ambiental do produto
pelo consumidor vem se consolidando ao longo do tempo e cada vez mais.

Sugere-se ainda para futuras pesquisas a introducéo de outras variaveis latentes que
podem influenciar direta ou indiretamente o comportamento do consumidor frente a produtos
gue sejam menos nocivos ao meio-ambiente.
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