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Resumo: Esta pesquisa se propos a investigar o papel de mediagdo exercido pela confianga derivado de selos e
certificados na relagdo existente entre a efetividade percebida do consumidor (EPC) e a intengdo de compra de
produtos organicos. A pesquisa foi desenvolvida a partir de uma abordagem quantitativa descritiva, utilizando-se a
aplicagdo de uma survey online enquanto estratégia de coleta de dados e com o desenvolvimento de um questionario
estruturado. No total, 124 questionarios respondidos foram considerados validos. A relacdo das varidveis foi
analisada com base na andlise de regressao linear multipla e a mediagdo por meio Método Hayes. Os resultados
encontrados confirmaram a proposta deste estudo, sustentando a hipotese da mediac¢ao exercida pela confianca obtida
pelos selos e certificados na relagdo entre a EPC e a inteng@o de compra de produtos organicos. A relagdo direta e
individual da EPC e da confianga também foram sustentadas, porém, ndo foi encontrada relagdo entre a influéncia
da EPC sobre a percepgdo de confianga. O estudo contribui com avango da pesquisa sobre intengdo de compra de
produtos organicos ao relacionar dois construtos que ndo haviam sido investigados em conjunto por estudos
anteriores, a0 mesmo tempo que confirma a posigdo individual e direta de cada um deles em predizer a intengéo de
compra dos individuos. Dessa forma, os achados reforcam a importancia da EPC e da confianca em selos e

certificados sobre a percepcdo dos produtos e na consequente escolhas dos consumidores.

Palavras-chave: Confianca em Selos e Certificados. Efetividade Percebida do Consumidor. Produtos
Orgéanicos.

Abstract: This research aimed to investigate the mediation role of trust based on official labels and certificates on
the relation between perceived consumer effectiveness (PCE) and organic products buying intention. Thus,
quantitative method of researching was developed, and an on-line survey strategy was adopted using a structured
questionnaire for collecting data. In total, 124 answered questionnaires were considered acceptable. The theory
model was analyzed by multiple linear regression and Hayes Method. The results showed the proposal of this study
was confirmed, holding the main hypothesis of the mediation role of trust based on official labels and certificates on
the relation between PCE and organic products buying intention. The direct relation between PCE and organic
products buying intention was also confirmed, but the influence of PCE on trust was not confirmed. The study
contributed to the develop the research of organic products buying intention when related variables which had not
been investigated together by prior studies, and, at the same time, confirmed the direct and individual predictor role
of the variables on shape consumer’s decision. Thus, the results strengthen the importance of PCE, and trust based
on official labels and certificates in leading consumers’ products perception and in the following consumers’
decisions.

Keywords: Trust Based in Official Labels and Certificates. Perceived Consumer Effectiveness. Organic
Products.

Resumen: Esta investigacion tuvo como objetivo investigar el papel mediador de la confianza basada en etiquetas y
certificados oficiales sobre la relacion entre la efectividad percibida del consumidor (PCE) y la intencion de compra
de productos organicos. Por lo tanto, se desarrollé un método cuantitativo de investigacion y se adopto una estrategia
de encuesta en linea utilizando un cuestionario estructurado para la recoleccion de datos. En total, 124 cuestionarios
respondidos se consideraron aceptables. El modelo teorico fue analizado por regresion lineal multiple y método de
Hayes. Los resultados mostraron que la propuesta de este estudio fue confirmada, sosteniendo la hipotesis principal
del papel mediador de la confianza basada en etiquetas oficiales y certificados sobre la relacion entre PCE e
intencion de compra de productos organicos. También se confirmo la relacion directa entre el PCE'y la intencion de
compra de productos organicos, pero no se confirmé la influencia del PCE en la confianza. El estudio contribuyo a
desarrollar la investigacion de la intencion de compra de productos organicos cuando se relacionan variables que
no habian sido investigadas conjuntamente por estudios previos y, al mismo tiempo, confirmo el papel predictor
directo e individual de las variables en la forma de la decision del consumidor. Por lo tanto, los resultados refilerzan
la importancia de la ECF y la confianza basada en etiquetas y certificados oficiales en la percepcion de los productos
de los consumidores y en las siguientes decisiones de los consumidores.

Palabras Clave: Confianza Basada em Etiquetas y Certificados Oficiales. Efectividad Percebida del Consumidor. Productos
Ecologicos.
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Introducao

A crescente demanda por produtos organicos tem motivado a comunidade académica a
investigar as variaveis que podem influenciar (fatores motivadores) a inten¢do de compra para melhor
conhecimento do fendmeno (Kushwah, Dhir, Sagar & Gupta, 2019). Nesse sentido, estudo anterior
realizado por Hughner, McDonagh, Prothero, Shultz e Stanton (2007) sugere que os diferentes fatores
que podem influenciar motivando ou sendo uma barreira na intencao de compra desse tipo de produto
recaem sobre a presenga ou auséncia da confianca no produto. De fato, ao se falar sobre o consumo
de alimentos organicos, muitas vezes os atributos que os definem podem nao ser perceptiveis pelo
consumidor no momento da compra (Branco, Wantanabe & Alfinito, 2019).

A falta de informagdo sobre a origem, métodos de producao, cultivo e protegao do meio
ambiente, por exemplo, pode levar a uma incerteza do consumidor sobre o produto e moderar
negativamente a relagdo entre fatores motivadores e a inten¢ao de compra (Giannakas, 2002; Teng &
Lu, 2016; Nuttavuthisit & Thegersen, 2015), incerteza que pode ser diminuida com a presenca de
selos e certificados (Janssen & Hamm, 2014; Souza, Melo & Melo, 2016). Selos e certificados
conferem veracidade as informagdes passadas pelos agentes envolvidos nesse processo, pois tem a
capacidade de reduzir incertezas e diminuir as barreiras na compra por comprovar que um produto
tenha realmente os atributos prometidos (Anderson & Narus, 1990; Doney & Cannon, 1997; Teng &
Wang, 2015). Dessa forma, a confianca estabelecida por selos e certificados tem sido vista como
mediadora a relacdo dos fatores que motivam a compra ¢ a intencdo de consumo de produtos
organicos (Teng & Lu, 2016).

Por outro lado, ao analisar os fatores que impulsionam o consumo de produtos organicos,
observa-se que muitos deles ainda estdao fortemente associados as atitudes dos consumidores voltadas
para a saude e a seguranca alimentar, com €nfase no bem-estar individual (Lombardi, Moori & Sato,
2004; Trevizan & Casemiro, 2009; Hughner et al., 2007; Schleenbecker & Hamm, 2013). Essa
tendéncia ¢ confirmada por estudos mais recentes, como os de Jakubowska et al. (2024) e Qi et al.
(2023), que destacam a satde como principal motivagao, embora em contextos culturais e econdomicos
diversos. No entanto, ainda sdo limitados os trabalhos que vinculam essas atitudes ao engajamento
com a sustentabilidade ambiental como fator determinante na escolha por produtos organicos
(Linderman & Vaananen, 2000; Campos & Qi, 2024). Fatores ambientais que poderiam direcionar o
consumidor a optar por alternativas mais sustentdveis devem ser mais bem considerados,
especialmente em um cenario onde a motivagao intrinseca e o valor simbolico atribuido ao consumo
responsavel vém ganhando espago (Yilmaz, 2023; Buil & Mata, 2024).

Tomando por base a literatura do comportamento de consumo sustentavel, as inten¢des dos
consumidores em consumir produtos ambientalmente mais responsaveis também dependem da
percepcao sobre a eficidcia de suas proprias agdes. Esse conceito, conhecido como efetividade
percebida do consumidor (EPC), foi proposto por Hughner, McDonagh & Prothero (2007) e tem sido
retomado em investigacdes recentes que apontam sua influéncia na consolidacdo de habitos de
compra mais conscientes (Nifatova et al., 2025). Assim, compreender a EPC torna-se essencial para
articular campanhas de comunicagdo que ampliem a motivacao para o consumo organico para além
da satde individual, incorporando o valor coletivo e ambiental dessa pratica.

Consumidores precisam ter a percepgao de que suas acdes estdo sendo efetivas na solucao do
problema. Aqueles que acreditam que ao consumirem produtos organicos aumentardo a sua qualidade
de vida e a0 mesmo tempo contribuindo para a protecdo do meio ambiente podem desenvolver mais
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comportamentos (intengdes) de compra desses produtos (Ellen, Wiener & Cobb-Walgren, 1991). Isso
porque alguns individuos acreditam que suas agdes terdo resultados positivos e duradouros. Mas
outros tém uma menor percepcao dessa habilidade em produzir alguma chance de mudanga no meio
ambiente, alterando a inten¢ao de compra (Brochado, Teiga e Oliveira-Brochado, 2016).

Potencialmente, a confianga numa situagdo de compra pode influenciar positivamente essa
relagcdo entre a EPC e a intencdo de compra numa situacao de consumo de produtos organicos. Ao
terem a confianca estimulada por intermédio de selos e certificados, os individuos podem ter uma
percepgao maior sobre efetividade de suas agcdes em prol da sustentabilidade ao adquirir os produtos.
Assim, parece possivel estabelecer a ligagdo entre a confianga, a EPC e a inten¢do de compra de
organicos, partindo do entendimento de que a confianga media a relagdo entre a EPC e a intengao de
compra dos consumidores.

Dessa forma, esse estudo tem como objetivo investigar a relacdo entre a confianca
estabelecida por selos e certificados, a efetividade percebida do consumidor e a intengdo de compra
de produtos organicos, com a seguinte pergunta de pesquisa: como ocorre a relagdo entre a efetividade
percebida do consumidor e a intengdo de compra de produtos organicos, considerando a confianga a
partir da presenca de selos/certificados como varidvel mediadora?

Elementos tedricos da pesquisa

Intencao de compra de produtos organicos

A intencdo de compra pode ser entendida como a possibilidade de os consumidores
planejarem uma compra ou o grau de disposi¢cao de um individuo em adquirir um produto em algum
momento futuro (Wu, Yeh, & Hsiao, 2002). Esta inten¢do ¢ interpretada como uma tendéncia
derivada da atitude pessoal relacionada a uma marca ou produto, a partir da combinagao de interesses
individuais e a possibilidade de compra (Fishbein & Ajzen, 975; Wang, Kao & Ngamsiriudom, 2017).

Em um mercado no qual as questdes da sustentabilidade estdo sendo bastante divulgadas, o
interesse popular sobre os efeitos negativos no meio ambiente tem crescido como importantes
atributos observados no delineamento da intencdo de compra entre consumidores (Hugner,
McDonagh & Prothero, 2007). Por ser entendido como um alimento livre de agrotoxicos e demais
produtos quimicos, estabelecidos dentro de praticas agricolas e culturais sustentaveis com a finalidade
de promover o equilibrio do sistema produtivo (Buainaim & Batalha, 2007, p.13), o alimento orgénico
entra no contexto de produtos considerados sustentaveis e benéficos a saide humana.

Na perspectiva do consumidor, o produto organico ¢ entendido como alimento produzido de
forma limpa, sendo mais saudédvel, mais nutritivo, mais seguro que os alimentos produzidos em escala
industrial, o que confere uma visdo positiva para produto e para este mercado (Hoefkens, Verbeke,
Aertsens, Mondelaers, & Camp, 2009). Nesse sentido, Zakowska-Biemans (2011), afirmam que os
consumidores fazem sua opg¢do por alimentos organicos tendo por base a associacdo com saude e
seguranca, considerando beneficios pessoais, o que ¢ reforcado por Sangkumchaliang e Huang
(2012), e com questdes relacionadas ao meio ambiente, como a apreciagdo pela producdo local e
menor dano ao solo, considerando as consequéncias no ambiente externo (Linderman & Vaananen,
2000) como varidveis da intengdo de compra.

Entretanto, para que a associagdo entre produtos organicos e seus beneficios se dé de maneira
efetiva, ¢ necessario que haja uma percep¢ao positiva do consumidor sobre os atributos destes
produtos, o que esta diretamente ligado a credibilidade e confianca (Branco, Wantanabe & Alfinito,
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2019). Assim, subentende-se que a escolha por produtos organicos se torna mais forte quando as
variaveis perpassam a confianga provenientes de selos e certificados na avaliacdo do consumidor,
como sugere Teng e Lu (2016) ao identificarem que esta desempenha um papel central na escolha
dos mesmos, e a percepcdo do consumidor de que, ao comprar o produto, ele estard de fato
contribuindo com a redug¢do e/ou mitigagdo dos danos no ambiente, como apontam Hugner,
McDonagh & Prothero (2007).

A confianca proveniente de selos e certificados

Os estudos sobre a confianga na area de Marketing se deu, inicialmente, a partir dos estudos
de Dwyer, Schurr & Oh (1987), com contribui¢des de Morgan e Hunt (1994). Segundo esses autores,
a confianca € representada pela crenca na certeza de que algo ird cumprir a sua fun¢do, muitas vezes
derivada de um conhecimento apropriado ou uma importante fonte de informagao. Dessa forma, a
confian¢a desempenha um papel central nos relacionamentos sociais e no estabelecimento de relagdes
com os consumidores, dos quais as organizagdes desfrutam de vantagens competitivas sustentaveis
sobre seus concorrentes e redes (Morgan & Hunt, 1994; Zaheer et al., 1998; Sassatelli & Scott, 2001).

No campo da sustentabilidade, estudos tem apresentado que os consumidores tendem a ser
céticos em se tratando de produtos verdes, incluindo produtos organicos (Sangkumchaliang & Huang,
2012; Teng & Wang, 2015; Teng & Lu, 2016). Isso ¢ derivado especialmente da incerteza devido a
auséncia de expertise técnica de que os produtos atendem os critérios de produgdo e cultivo que
distinguem um produto organico, como auséncia de produtos quimicos (pesticidas) na producao e o
melhor uso e preservacdo do solo (Hoefkens et al., 2009; Branco, Wantanabe & Alfinito, 2019).
Adicionalmente, consumidores podem sentir uma incerteza sobre o produto orgéanico associado com
outras questoes, como a duvida se o produto organico ¢ adequado para o consumo e se possui valores
nutricionais (Zakowska-Biemans, 2011).

Considerando que a confianca ¢ essencial para os consumidores comprarem produtos
organicos (Fernqvist & Ekelund, 2014; Nuttavuthisit & Thegersen, 2015), a auséncia na crenca de
que os produtos estdo de acordo com os critérios que determinam esse tipo de produto tem um efeito
negativo sobre a confianca e pode interferir na intengdo de compra (Chamorro, Rubio, & Miranda,
2015; Teng & Lu, 2016). Para que a confianga exista, e considerando a auséncia de expertise do
consumidor sobre a producao de alimentos organicos (Verbeke & Roosen, 2009; Chamorro, Rubio,
& Miranda, 2015), alguns atributos devem existir, como ¢ o caso dos selos e certificados. A presenca
de selos/certificados pode agregar informagdes verdadeiras e confidveis (Kohlrausch, Campos &
Selig, 2004), aumentar a confianca na agricultura organica ao proporcionar aos consumidores
informagdes sobre a origem e os processos de producao (Truninger, 2013).

Em estudos no Brasil, como os de Francisco, Moura, Zanon & Marinho (2009) e Rodrigues,
Dalmarco, Aoqui e Marinho (2016), foi verificado que os selos e certificados possuem impacto
significativo na confianga pois funcionam como ferramenta de comunica¢do entre produtores e
consumidores, o que garante a conformidade e aumentam a credibilidade do processo produtivo.
Além disso, a presenca de selos reforga a qualidade do produto e auxiliam a desacreditar em apelos
ambientais enganosos que acarretam atitudes negativas sobre a intencdo de compra de organicos
(Kjaernes et al., 2007; Silva, Melo & Melo, 2016), sendo, portanto, uma referéncia que resulta em
efeitos positivos sobre inten¢des de compra.

Aliado a esse quadro, as mudangas governamentais recentes no ambito da agroindustria e
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meio ambiente, a exemplo do projeto de lei n° 6299/02, que flexibiliza o marco legal existente e
facilita o processo de registro e comercializacdo de agrotdxicos no pais, podem desestabilizar a
confian¢a dos consumidores na producdo industrial de alimentos, aumentando a busca por produtos
com selos e certificacdes que garantam a confiabilidade dos produtos com processo de producao
organico.

Dentro desse contexto, a primeira hipotese a ser analisada é:

H1: A confianca estabelecida por selos e certificagoes influencia positivamente a intencao de
compra de produtos organicos.

Efetividade percebida pelo consumidor (EPC)

O conceito de efetividade percebida pelo consumidor (EPC), foi primeiramente definido no
artigo de Kinnear, Taylor e Ahmed (1974). Na ocasido, os autores buscaram identificar consumidores
ecologicamente preocupados através de numerosas variaveis e a EPC foi definida como “a medida
em que um respondente acredita que o consumo individual pode ser eficaz na redugdo da polui¢ao”
(Kinnear, Taylor e Ahmed 1974, p 21). Posteriormente, a EPC foi definida como uma crenga
especifica de que os esfor¢cos de um individuo podem fazer a diferenca na solugdo de um problema
(Ellen, Wiener & Walgren, 1991). Nos estudos que seguiram os de Kinner et. a/ (1974), a EPC foi
tida como elemento integrante da atitude do consumidor sendo, posteriormente, modelada como um
preditor direto do comportamento ambientalmente consciente (Antil 1984; Webster 1975; Ellen,
Wiener & Walgren, 1991).

Em outras palavras, pessoas com atitude positiva em relagdo ao consumo verde, por exemplo,
tendem a desenvolver mais comportamentos de compra de produtos verdes quando acreditam que ao
consumi-los estdo contribuindo para a solu¢do do problema ambiental (Vermeir & Verbeke, 2006;
Cho, Thyroff, Rapert, Park &; Lee, 2013; Lee, Kim; Choi, 2014). Assim, parece possivel entender
que consumidores que possuem uma alta percep¢do e confiam na eficicia dos seus atos tendem a
mostrar comportamentos mais responsaveis em prol do meio ambiente, considerando os impactos que
suas compras podem causar (Roberts, 1996; Hugner, McDonach & Prothero, 2007; Lee, Kim; Choi,
2014).

Dessa forma, ao analisar o consumo de produtos organicos dentro da perspectiva da EPC,
parece possivel inferir, através de um olhar empirico, que os consumidores que possuem uma atitude
positiva de EPC acreditam que o consumo de produtos organicos pode impactar de forma direta e
positiva no meio ambiente, como o desenvolvimento dos pequenos produtores, a manutengao de um
ecossistema que preserva o solo, contribuem para a melhoria da qualidade de vida, entre outros
(Hugner, McDonach & Prothero, 2007), e isso influenciar a sua inten¢do de consumo.

Dessa forma surge a seguinte hipotese de pesquisa:

H2: A EPC exerce influéncia também positiva sobre a intencio de compra de produtos
organicos.

Ressalta-se também que a opinido publica sobre a autoeficacia das a¢des individuais pode ter
mudado através da cobertura massiva da midia sobre desastres ambientais, fazendo com que os
consumidores tenham maior confianga de que suas acdes terdo resultados positivos e duradouros. Por
outro lado, a mesma informacgao pode ser interpretada pelo consumidor com menor credibilidade, ja
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que pode gerar uma percepc¢do de que a atividade individual ndo € o suficiente para alcangar nimeros
positivos para 0 meio ambiente, podendo alterar a relagdo entre a EPC e a intengcdo de compra de
organicos (Brochado, Teiga e Oliveira-Brochado, 2017). Considerando a perspectiva de Teng e Lu
(2016), parece possivel estabelecer a ligacdo entre a confianga provenientes de selos e certificados
como mediador da relagdo entre a EPC e a inten¢do de compra de orgénicos.

Nesta perspectiva, vislumbra-se o entendimento de que a confiancga proveniente de selos e
certificagdes fortalece a credibilidade que o consumidor deposita nos orgdos certificadores de
produtos organicos, € que a intengdo de compra de produtos organicos representa a crenga nas
consequéncias positivas dos seus atos. Dessa forma, considera-se que os consumidores acreditam que
ao consumirem produtos organicos com certificados/selos estdo contribuindo de forma direta para a
diminui¢do dos danos ambientais causados pelos sistemas massificados de producdo, preocupacao
que motiva esse consumo (Hugner, McDonach & Prothero, 2007; Verbeke e Roosen, 2009; e
Chamorro, Rubio, & Miranda, 2015).

Assim, desenvolveu-se as seguintes hipoteses:

H3 — A EPC influencia positivamente a confianca provenientes de selos e certificados.

H4 - A confianca proveniente de selos e certificados media positivamente a relacio entre EPC
e a intencio de compra de produtos organicos.

Diante da abordagem teorica apresentada na se¢@o anterior, delineia-se o modelo tedrico desse
estudo:

H4

Confianca
H1
H3
H2
) Intencao de
EPC compra de
produtos orgénicos

Modelo tedrico: autores, 2019.

Elementos metodologicos da pesquisa

Com o objetivo de obter a reposta para objetivo de investigar a relacdo entre a confianca
estabelecida por selos e certificados, a efetividade percebida do consumidor e a intengdo de compra
de produtos organicos, esta pesquisa foi desenvolvida a partir de uma abordagem quantitativa
descritiva, com finalidade de descrever caracteristicas de um fendmeno e as relagdes entre varidveis
(Gil, 2008; Sampieri, Collado & Lucio, 2013). Para tanto, duas etapas foram desenvolvidas: na
primeira etapa, realizou-se um levantamento bibliografico a partir de buscas nas bases do Science
Direct, Scielo e Spell a fim de explicar as variaveis e definir o método de coleta de dados para a
segunda fase da pesquisa; na segunda etapa, ocorreu a pesquisa de campo por meio de uma survey, a
partir de um questionario aplicado de forma online (Leeuw, Hox & Dillman, 2008).
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Sabendo que o publico consumidor de produtos organicos ¢ amplo e diversificado, o processo
de amostragem escolhido foi ndo probabilistico por conveniéncia de corte transversal inico, visto que
ndo era possivel considerar que todos os elementos da populacdo local de consumidores organicos
fossem selecionados (Malhotra, 2019). A técnica utilizada para distribuigdo foi a snowball, onde os
respondentes indicaram outros e assim sucessivamente até que fosse alcancado um niimero suficiente
de respostas para atender aos objetivos desta pesquisa (Malhotra, 2019).

O questionario foi utilizado como instrumento de coleta de dados e construido com base na
literatura sobre o tema (Cervo & Bervian, 2002). Para mensurar o construto confianga provenientes
de selos e certificados, foi utilizada a escala adaptada de Silva, Melo & Melo (2016), o construto
efetividade percebida pelo consumidor foi mensurado a partir da escala desenvolvida por Roberts
(1996) e adaptada no trabalho de Hugner, McDonach & Prothero, 2007), que buscaram identificar
como os consumidores percebem a eficicia dos seus atos e como esta percepcdo impacta
positivamente em atitudes e comportamentos, considerando os impactos que suas compras podem
causar. A intengdo de compra de produtos organicos, variavel dependente desta investigagdo, foi
analisada a partir da elaboracdo de um item unico no questionario, pelos proprios autores. Os itens
das variaveis foram elaborados a partir da escala Likert, com pontuagdo de 1 (discordo totalmente) a
7 (concordo totalmente).

ApOs a criagao do questionario, foi realizado um pré-teste online com 15 consumidores de
produtos organicos, escolhidos de forma convencional pelos autores. O objetivo da aplicagdo foi a
possibilidade de levantamento de problemas potenciais de traducdo, entendimento da questao, entre
outros, e na correcdo dos mesmos (Malhotra, 2006). Apds as correcdes, como reposicionamento e
exclusao de perguntas, corre¢des no link do questionario e adaptacdo das escalas, foi criado o
formulario na plataforma Google Forms para o envio online do questionario com questdes fechadas,
onde os respondentes puderam escolher o grau de concordancia com as afirmativas propostas (Hair
Jr. et al., 2006). Todos os questionarios respondidos foram considerados validos e compuseram a
amostra final (n = 124).

Abaixo se encontra o quadro 1, com a composi¢cdo das perguntas do questionario apos a
aplicacao do pré-teste.

Foi utilizado o software SPSS para tratar e analisar os dados coletados, por meio de estatisticas
descritivas de frequéncia, média e desvio padrdo para descri¢do do perfil sociodemografico da
amostra, e uso do teste alfa de Conbrach (com niveis considerados aceitaveis a partir de 0,6) para
analise da confiabilidade dos itens e da analise fatorial para testar a dimensionalidade das escalas,
utilizando testes como Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ¢ o teste de esfericidade de Bartlett (Hair et al.,
2009). E, por fim, as hipdteses e as relagdes das varidveis estabelecidas no estudo foram testadas
através da regressao linear multipla e a media¢ao por meio do Método de Hayes (2018).
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Quadro 1 - Escalas utilizadas o questiondrio

Construto

Fonte da escala

Itens (dimensdes e variaveis)

Caédigo

Confianga em Selos e
Certificados (CSR)

Silva, Melo & Melo
(2016)

Os selos e__certificados  sdo
importantes para minha escolha de
produtos organicos.

Eu confio mais nos produtos que tém
selo e certificados de orgéanicos.

Eu confio e recomendo empresas que
utilizam selos e certificados de
organicos para conhecidos.

Estou disposto a pagar mais por
produtos que apresentem em sua
embalagem selos e certificados, pois
confio neles.

Eu tenho confianga nos produtos
certificados por instituigdes ligadas
ao governo brasileiro

CSRO1

CSR02

CSRO03

CSR04

CSRO05

Efetividade Percebida pelo
Consumidor (EPC)

Roberts (1996);
Hugner, McDonach &
Prothero, 2007)

Quando compro produtos, tento
pensar em como meu uso afeta o
meio ambiente e outros
consumidores.

O  comportamento de  cada
consumidor pode ter um efeito
positivo na sociedade escolhendo
produtos vendidos por empresas
socialmente responsaveis.

Desde que a acdo de pessoa apenas
ndo exerce efeito sobre problemas de
poluicdo e recursos naturais, ndo faz
nenhuma diferenga no que eu fago.

E inatil para o consumidor
individualmente fazer qualquer coisa
sobre a poluiggo.

EPCO1

EPC02

EPCO03

EPC04

Intengdo de Compra de
Produtos Organicos (ICPO)

Autoria Propria (2019)

Eu sou mais propenso a comprar
produtos alimenticios organicos pois
confio nos selos e certificados._

A minha confianga em selos e
certificados aumenta a minha
intengdo de compra de produtos
organicos

ICPOO01

ICPO02

Fonte: Autores, 2019.
Apresentacio e discussio dos resultados

Na fase inicial da andlise, foi tragado o perfil sociodemogréfico dos respondentes, utilizando-
se estatisticas descritivas simples. Em sua maioria, os sujeitos representados pela amostra desta
pesquisa sdo do género feminino, correspondendo a 56,5% do total. Com relagdo ao nivel de
escolaridade, a maioria dos respondentes informaram possuir pds-graduacdo (41%). Também se
considerou pertinente, dado o objeto de investigacdo proposto, identificar a frequéncia com que os
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individuos da amostra realizam a compra de produtos organicos. Conforme ¢ possivel notar, 37,1%
do total diz comprar produtos organicos semanalmente. Os dados estdo apresentados na tabela 1.

Tabela 1 - Perfil sociodemogrifico - frequéncias

Frequéncia de compra de produtos Nivel de escolaridade completo
orginicos
Nunca comprei 12,9% Sem instruc¢do formal 0,8%
Duas vezes ao ano 16,1% Ensino fundamental 4,0%
Mensalmente 32,3% Ensino médio 29%
Semanalmente 37,1% Ensino superior 32,3%
Diariamente 1,6% Pos-graduacéo 33,1%
Género
Feminino 56,5%
Masculino 43,5%

Fonte: Pesquisa de campo.

A tabela 2 sintetiza as informacdes referentes a idade, renda média mensal e quantidade de
pessoas na residéncia. Em geral, tem-se que a idade média dos sujeitos ¢ de 32 anos, enquanto a renda
média mensal familiar ¢ de R$ 4.995,00. Como o nimero médio de pessoas que dividem a residéncia
¢ de 3, a renda per capita referente a amostra ¢ de R$ 2.216,19, valor que foi mensurado com base no
quociente da renda familiar mensal e a quantidade de pessoas que vivem na residéncia.

Tabela 2 - Perfil sociodemografico (cont.) - médias e desvio padrio

Variaveis Média Desvio padrao
Idade 32,3 14,867
Renda média mensal (familiar) R$ 4.995,00 R$ 3.195,57
Quantidade de pessoas na residéncia 2,88 1,437

Fonte: Pesquisa de campo.

Apds a apresentacdo do perfil sociodemografico da amostra, foi realizado a validacdo das
escalas, a partir da analise de consisténcia da dimensionalidade dos dados.

Validacao das escalas

Para verificacdo da confiabilidade dos itens, o alfa de Cronbach foi mensurado em cada
construto que forma o modelo tedrico desta pesquisa, considerando os niveis aceitaveis a partir de 0,6
(Hair et al., 2009). Os resultados foram considerados satisfatorios na segunda rodada de avaliagao do
alfa da escala de confianga, ao retirar o item CSR06 para melhorar o resultado, carregando em 5 itens
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finais, com o valor de alfa de 0,848. Com relag¢dao ao construto EPC, dois itens foram retirados da
escala original, os itens EPC0O1 e EPC02, para melhorar o resultado, obtendo um valor de alfa de
0,815. Apos a retirada dos itens das escalas mencionadas e da avaliagdo do alpha, foi verificado a
dimensionalidade das escalas, com o uso do teste de KMO e da esfericidade de Barllet. A fim de
facilitar a compreensao dos dados, as informacdes sobre os valores do alfa e da dimensionalidade das
escalas e foram sintetizados na Tabela 3.

Tabela 3 - Confiabilidade e dimensionalidade dos dados

Variaveis C.F. KMO Barlett V.Exp.* Cronbach
Df Qui? Sig

CSRO1 0,832

CSRO02 0,860 0,779 10 396,374 0,000 72,161 0,848
CSRO03 0,851

CSR04 0,833

CSRO05 0,871

EPCO03 0,920

EPC04 0,920 0,500 1 79,397 0,000 84,633 0,815

Fonte: Pesquisa de campo (2019).
* V.Exp. = varianga explicada.

O indice KMO de adequacao da escala de confianga foi extraido, apresentando resultado
valido de 0,779. O teste de Barllet, por sua vez, apresentou qui-quadrado de 396,374, com 10 graus
de liberdade e p<0,05. Além disso, as cargas fatoriais deste construto indicaram que todos os itens
carregaram em um unico fator. O construto EPC obteve um indice KMO valido de 0,500, com 1 grau
de liberdade e significancia de 0,000. As cargas fatoriais do construto também carregaram em um
unico fator. Conforme pode ser observado na tabela, os indicadores mostraram resultados
satisfatorios, o que consubstancia o argumento de validade dos construtos.

Analise do Modelo Teorico

Apos a andlise da validade dos construtos, o passo seguinte foi conduzido, com a avaliagdo
do modelo tedrico proposto no estudo. Inicialmente, foi realizada a estatistica descritiva em relacdo
as respostas dos construtos, mostrada da tabela 3, considerando a escala Likert de 1 (discordo
totalmente) a 7 (concordo totalmente), indicando que os respondentes possuem maior nivel de
concordancia com as afirmativas de todos os construtos.

Na sequéncia, os itens que compuseram os construtos do trabalho foram agrupados enquanto
variaveis compostas para a realizacdo da regressdo linear multipla. A tabela 4 sintetiza o modelo
teorico. O valor de R, que corresponde a 0,633, indica uma correlagdo das variaveis independentes
com a varidvel dependente. Este coeficiente de determinacdo, de acordo com Favero et al. (2009),
pode ser interpretado como a propor¢ao da variagdo total do consumo de produtos organicos. No
caso desta investigacdo, as variaveis independentes explicam 40% do consumo, valor mensurado a
partir do R?. O valor do R? ajustado para a explica¢do das relagdes entre as varidveis independentes
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e dependente foi de 0,392, com a estimativa de erro padrao de 1,374, mostrando que as relagdes
estabelecidas explicam 39% do consumo, e com p<0,05. Nesse caso, o modelo 2 explica melhor a
relagd@o entre as varidveis, mas possui valor de significancia maior do que 0,05. Neste caso, conforme
aponta o modelo 1, tanto a confianca quanto a efetividade percebida influenciam positivamente a
inten¢do de compra, confirmando as hipoteses Hi e Ha.

Tabela 3 - Analise dos modelos

Modelo R R2 R2 Erro padrio
ajustado da estimativa
1 0,634a 0,402 0,392 1,374
2 0,633b 0,401 0,396 1,369
Estatisticas de mudanca Durbin-Watson
Modelo | Alteragdo | Alteragdo F df1 df2 | Sig. Alteragdo
de R? F
1 0,402 40,691 2 121 0,000
2 -0,001 0,175 1 121 0,677 1,675

Fonte: Pesquisa de campo (2019).

As Tabelas 4 e 5 apresentam os valores detalhados da ANOVA e dos coeficientes
respectivamente, mostrando que o modelo tedrico proposto apresenta significancia estatistica. Isto
indica que pelo menos uma das variaveis independentes ¢ significante para explicar o comportamento
da variavel dependente, ja que a estatistica F, com valor 81,761 sugere que o teste simultaneo de que
cada coeficiente no valor 0 (zero) foi rejeitado.

Tabela 4 - ANOVA

Modelo Soma dos Quadrados | df | Quadrado Médio F Sig.
Regressao 153,546 2 76,773 40,691 | 0,000b
1 Residuos 228,293 121 1,887
Total 381,839 123
Regressao 153,217 1 153,217 81,761 | 0,000c
o) Residuos 228,622 122 1,874
Total 381,839 123

a. Variavel dependente: ICPG

b. Preditores: (Constante), EPC, Confianga em Selos e Certificados

c. Preditores: (Constante), Confianga em Selos ¢ Certificados
Fonte: Pesquisa de campo (2019).
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Tabela 5 - Coeficientes

Coeficientes ndo Cocficientes t Sig. Intervalo de
padronizados padronizados confianga 95,0%
Modelo para B
B Modelo padréao Beta Limite | Limite
inferior | superior
0,010 0,784 0,013 10,990 | -1,542 1,561
Constante)
1 |Confiangaem  [0,921 0,104 0,640 8,861 (0,000 | 0,715 1,127
Selos e
Certificados
EPC 0,028 0,067 0,030 0,418 10,677 | -0,105 0,161
0,226 0,586 0,387 10,700 | -0,933 1,386
Constante)
2 Confiangaem |0,911 0,101 0,633 9,042 10,000 | 0,712 1,110
Selos e
Certificados

Fonte: Pesquisa de Campo (2019).

A Tabela 4 apresenta os resultados da ANOVA, demonstrando que o modelo tedrico proposto
¢ estatisticamente significativo (F =40,691; p < 0,001 para o Modelo 1, e F =81,761; p <0,001 para
o Modelo 2), indicando que pelo menos uma das varidveis independentes explica significativamente
a variancia na variavel dependente (ICPG — Intengao de Compra de Produtos Organicos). No Modelo
1, tanto a EPC (efetividade percebida do consumidor) quanto a confianca em selos e certificados
foram incluidas como variaveis preditoras. Ja no Modelo 2, apenas a varidvel “confianca em selos e
certificados” foi mantida.

A Tabela 5 detalha os coeficientes de regressao dos modelos. No Modelo 1, observa-se que a
variavel “confianga em selos e certificados” possui um coeficiente padronizado (Beta) de 0,640 e é
altamente significativa (p < 0,001), enquanto a variavel EPC apresenta um coeficiente padronizado
(Beta) de 0,030 e ndo ¢ estatisticamente significativa (p = 0,677). Esses resultados indicam que,
isoladamente, a EPC nao ¢ capaz de predizer a intengdo de compra. Ja no Modelo 2, no qual a EPC
foi retirada, a variavel “confianca” permanece altamente significativa (p < 0,001), confirmando sua
robustez na explicacdo do comportamento do consumidor em relagdo a intencdo de compra de
produtos organicos.

Para o teste de mediacao, os dados foram analisados conforme o método de Hayes (2018),
adotando-se EPC como varidvel independente (X), confianga como mediadora (M) e intencao de
compra como variavel dependente (Y), conforme estabelecido na hipdtese H4. A primeira etapa
consistiu na analise da relacdo entre EPC ¢ confianga. Os resultados indicaram um coeficiente = -
0,1503, erro padrao = 0,0568 e significancia = 0,091 (p > 0,05), ndo confirmando a hipotese H3, ou
seja, ndo ha evidéncia estatistica suficiente para afirmar que a EPC influencia diretamente a confianga.

A auséncia de significancia pode ser atribuida ao fato de que os consumidores j4 atribuem alto
valor e credibilidade aos selos e certificados, independentemente da sua percepgdo de efetividade
individual (Verbeke & Ward, 2006). Assim, mesmo que o consumidor ndo reconheca sua capacidade
de impactar a sociedade por meio de seus atos de consumo, a presenca de certificagdes confidveis
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sustenta sua inten¢do de compra.

A etapa seguinte avaliou o efeito da mediagdo. Observa-se que a EPC, sozinha, ndo influencia
diretamente a intencdo de compra (coeficiente = 0,0280; erro padrao = 0,0670; p = 0,6769). No
entanto, quando a variavel “confianga” estd presente no modelo, esta sim apresenta impacto
significativo (coeficiente = 0,9211; erro padrao = 0,1040; p < 0,001) sobre a inten¢do de compra.
Esses dados confirmam a hipotese H4, sugerindo que a confianga media positivamente a relagdo entre
a EPC e a inten¢do de compra. Tal achado esté alinhado com estudos anteriores que destacam o papel
mediador da confianca na formagao de comportamentos de consumo sustentavel (Verbeke & Ward,
2006; Fernqvist & Ekelund, 2014; Nuttavuthisit & Thegersen, 2015; Teng & Lu, 2016), refor¢cando
sua relevancia no contexto do consumo de produtos organicos.

Discussao dos resultados

A confianca estabelecida nas relagcdes de consumo € um atributo intangivel (Fernqvist &
Ekelund, 2014; Nuttavuthisit & Thegersen, 2015), muitas vezes materializada através dos selos e
certificados presentes nos produtos disponiveis para consumo. Em se tratando de produtos organicos,
nos quais o consumidor ndo consegue identificar se de fato se trata de um produto com producgao e
cultivo para atingir essa caracteristica, a confianga ¢ considerada como elemento essencial a compra,
possuindo a capacidade de interferir positivamente na inten¢do de consumo (Chamorro, Rubio, &
Miranda, 2015; Teng & Lu, 2016) e de aumentar percepgao de qualidade (Verbeke e Roosen, 2009),
o que foi confirmado nesta investigacao.

Em se tratando da EPC, conforme se apresenta que a EPC reflete em uma acao positiva de
consumo a medida em que os consumidores percebem a eficicia sustentavel dos seus atos, pode
impulsionar comportamentos proativos a favor de mudangas benéficas a sociedade de modo geral
(Vermeir & Verbeke, 2006; Cho, Thyroff, Rapert, Park &; Lee, 2013; Lee, Kim; Choi, 2014). Dessa
forma, no momento da percepgao, consumidores se tornam mais suscetiveis a comprar produtos que
tenham impacto positivo no meio ambiente porque entendem que fazendo tal compra estdo
efetivamente ajudando o entorno (Roberts, 1996; Hugner, McDonach & Prothero, 2007; Lee, Kim;
Choi, 2014). Com relacdo a produtos organicos, esse tipo de comportamento foi identificado nesta
pesquisa com a apresentacao de dados estatisticos significantes da hipotese H2, confirmando a
importancia do papel da EPC sobre intencdes de compra de produtos dessa categoria e indo ao
encontro de estudos prévios que identificam essa relagdo (Vermeir & Verbeke, 2006; Hugner,
McDonach & Prothero, 2007; Cho, Thyroff, Rapert, Park &; Lee, 2013; Lee, Kim; Choi, 2014)

E, ainda que ndo tenha havido relagao direta entre a confianga e a EPC, os resultados sugerem
que quando a confianca é combinada a existéncia da EPC, essa mudanga de comportamento ¢ ainda
mais intensa, e as escolhas de consumo sao direcionadas aquelas menos agressivas ao meio ambiente.
Inicialmente, sugeriu-se que quando o consumidor percebesse efetividade de suas agdes, a percepgao
de confianga iria ser influenciada positivamente. Essa relacdo previamente estabelecida entre EPC e
a confianca ndo foi sustentada, podendo ser explicada pelo fato da EPC e da confianga representarem
ambos percep¢ao do consumidor sobre uma determinada situacao de consumo. Neste interim, a
auséncia de informag¢des mais apropriada sobre a produgdo e/ou o cultivo para garantir que se trata
de um produto orgénico pode ndo enaltecer a percepcao do individuo de efetividade de suas agdes em
prol da sustentabilidade e, consequentemente, interferir na percepgao de confianga. Adicionalmente,
a auséncia de caracterizagao do tipo de produto organico investigado também pode ter contribuido
para esse resultado porque partiu de uma percepgao mais generalista do individuo sobre a situagdo de
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consumo.

Por outro lado, as duas varidveis em conjunto numa mesma situagdo de compra garantem
resultados positivos de influéncia sobre a intencdo dos consumidores de compra de produtos
organicos, relagdo comprovada ao se confirmar a hipotese de pesquisa H4. Isso significa que, mesmo
que a EPC ndo exerca influéncia sobre a confianca, esta Gltima garante uma relagdo significativa
positiva da EPC sobre a intencao do consumidor quando esta presente na relagao. A partir dos achados
¢ possivel perceber que quando se trata de investigar o consumo de produtos organicos, mesmo
estudos anteriores ja identificando a confianca como elemento essencial, as relagdes que sdo
estabelecidas com outras varidveis, como a EPC, podem resultar em intera¢des ainda ndo exploradas,
como a mediagdo apresentada e confirmada por este estudo.

Assim, as implicagdes tedrico-pratica leva a entender que ao estabelecer primeiro a confianga
com o consumidor, produtores e comerciantes de produtos organicos podem atingir mudancas de
comportamento significativas em seu publico, refor¢ando os conceitos da efetividade percebida e
aumentando o senso de responsabilidade socioambiental. Nesta relacdo, ¢ empiricamente possivel o
entendimento de que primeiro se faz necessario estabelecer relagdes solidas e confidveis para que, em
consequéncia, acoes mais profundas de mudanga de comportamento tenham eficacia e durabilidade,
levando a avaliagdes mais criteriosas na hora de comprar ou pensar em comprar produtos
alimenticios.

Consideracoes Finais

O presente estudo buscou investigar a relagdo entre a efetividade percebida do consumidor
(EPC), a confianca proveniente de selos e certificados e a inten¢do de compra de produtos organicos.
Foi observado que a EPC ¢ apresentada como varidvel antecedente da intengdo de compra de produtos
verdes, resultado também encontrado para a variavel confianca proveniente de selos e certificados,
quando analisados a relagdo direta de cada uma das variaveis. Adicionalmente, a existéncia da
confianga na relagdo entre EPC e a inten¢do de compra muda o sentido da relacdo direta entre as duas
variaveis, fazendo um papel de mediadora dessa relagao.

Esses achados trazem contribui¢des importantes para o estudo do comportamento de consumo
no ambito da sustentabilidade. O estudo inovou ao trazer as variaveis confianca e a EPC numa mesma
relagdo de consumo, importantes fatores de estimulo ao comportamento sustentdvel que vem
recebendo crescente atengdo nos estudos sobre fendmeno, mas que nao haviam sido investigadas em
conjunto. Apesar da confianca ser um construto que ja vem sendo apontado como preditor ou
influenciador direto da inten¢ao de compra de produtos organicos especificamente, esta pesquisa se
torna original a medida que traz este construto como mediador da relagdo existente entre a efetividade
percebida do consumidor — EPC e a intengdo de compra de produtos organicos.

Isso implica comentar que, mesmo considerando uma relagdo direta tanto da EPC quanto da
confianca sobre a intencao de compra, ha variaveis que podem interferir nesse processo, podendo
enaltecer a percep¢do do consumidor positivamente ou negativamente. No caso desse estudo, a
confianca foi identificada como mediadora positiva da relacao entre a EPC e a intencdo de compra,
confirmando a hipdtese previamente levantada. Dessa forma, expde-se a necessidade de outras
investigacoes utilizando outros elementos para melhor conhecimento do comportamento de consumo
considerando produtos organicos.

Adicionalmente, os achados reforcam o posicionamento de que quando o consumidor
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consegue visualizar que seus esforcos de consumo em prol do meio ambiente de alguma forma
ajudam a preservagao, tende a agir de forma proativa e benéfica, gerando beneficios nao s6 para si
como para o ecossistema a sua volta. Assim como a confianca proveniente de selos e certificados,
que conferem garantia de que os produtos organicos sdo de fato cultivados de acordo com as
demandas da sustentabilidade e influenciam sua inten¢do de compra. Esta afirmacdo reforga os
achados de Verbeke e Roosen (2009) e Chamorro, Rubio € Miranda (2015), ao elucidar que elementos
externos, como selos e certificados, possuem impactos positivos sobre o comportamento do
consumidor, aumentando a sua inten¢ao de compra.

Sobre contribui¢des praticas, os achados mencionados servem de suporte a produtores de
produtos organicos ao indicar que a presenca de selos e certificagdes aumentam a intencao de compra
e podem, consequentemente, alavancar economicamente esses sistemas produtivos. O reforco nas
acoes de marketing, especialmente ligadas a comunicagdo sobre os sistemas de producao também
pode impactar positivamente na percepgao dos consumidores de que ao consumir produtos organicos
contribuirdo para a protecdo do meio ambiente, para a sociedade e para a melhoria da propria
qualidade de vida e elevar a perspectiva de suas acdes podem causar resultados positivos.

Importante apontar que o estudo também possui algumas limitagdes. Primeiro, apesar do
estudo ter um numero apropriado de amostra (Hair et al, 2005), a amostra por conveniéncia
impossibilita a diversidade e representacdo generalizada dos resultados, apresentando uma amostra
mais homogénea, onde aproximadamente 65% da amostra possui um nivel de educagdo alto,
considerando a graduagdo e pos-graduacao em conjunto. Em segundo, a auséncia de especificacao
sobre o produto organico levou a um resultado mais generalizado sobre a percepcdo dos
consumidores. Aplicagdes do modelo levando em consideragdo um produto ou uma categoria de
produto verde em especifico poderia conduzir a resultado diferente. E, terceiro, este estudo avalia o
comportamento de consumo em uma aproximacao de corte transversal ao invés de uma corte
longitudinal.

Para futuras investigacoes, se destaca, primeiramente, a necessidade de averiguar os preditores
da EPC que exercem maior influéncia sobre o comportamento de consumo investigado. Outros
fatores ligados a confiangca podem ser explorados em pesquisas futuras, como o local de
comercializagdo e a confianga no produtor. Além disso, fatores como o consumo socialmente
responsavel — CSR ou o Comportamento de Cidadania do Consumidor podem ajudar a explicar ainda
mais o objeto de estudo.
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