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RESUMO

Cada vez mais os consumidores estdo mais exigentes. A conscientizacdo entre um equilibrio
entre consumo e sustentabilidade, frequentemente, estd na realidade do mercado. Com isso,
atributos intrinsecos (odor, cheiro, suculéncia) e extrinsecos (marca, preco, embalagem) sdo
determinantes para a intencdo de compra. Nesse sentido, 0 objetivo deste estudo foi analisar os
atributos determinantes para intencdo de consumir a CCN. Para atingir o objetivo geral,
pretende-se dividi-lo em especificos, sendo: a) mensurar a relagdo entre os atributos
intrinsecos/extrinsecos do produto sobre a intengdo de consumir CCN; b) avaliar a relacéo entre
os atributos intrinsecos/extrinsecos do produto sobre a disposic¢do a pagar mais por CCN; e ¢)
verificar o efeito da consciéncia ambiental sobre a percepcdo acerca da CCN. A pesquisa foi
realizada com 1000 consumidores de todo o territério nacional. Foi desenvolvido e
operacionalizado um survey para coleta de dados. A modelagem foi feita atraves de equacdes
estruturais, sendo a validade convergente do modelo por meio da anélise da Variancia Extraida
- AVE, Confiabilidade Composta e Alfa de Cronbach. Dentre os resultados encontrados nesta
pesquisa € possivel afirmar a influéncia que os atributos intrinsecos e extrinsecos dispdem para
0 comportamento do consumidor. Bem como, tais atributos sdo capazes de influenciar a
disposicdo a pagar mais por CCN, uma vez que este produto oferece uma seguranca alimentar,
por meio da certificacdo, além do mais, reforgco o aspecto da sustentabilidade, que colabora no
comportamento do consumidor, ainda mais, se 0 consumidor ja tiver engajamento a respeito do
tema. A importancia do consumo sustentavel, bem como a conscientiza¢do do consumidor, este
cada vez mais exigente e informado. Consoante a isto, oferecer um produto qualificado,
certificado e que ofereca seguranca alimentar, tal como CCN, é algo relevante. Nas hipdteses
analisadas foram consideradas aceitas as Hla, H2b, H3a, H3b, H4a e H4b. Conclui-se que a
principal contribuicdo tedrica deste estudo esta centrada no Modelo Teorico original proposto,
seja pelo conjunto dos constructos construidos, seja pelas relagdes intrinsecas do modelo.

Palavras-Chaves: Carne Carbono Neutro; Consumidor; Comportamento; Sustentabilidade.
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ABSTRACT

Consumers are increasingly demanding. The awareness of a balance between consumption and
sustainability is often in the reality of the market. Thus, intrinsic (odor, smell, succulence) and
extrinsic (brand, price, packaging) attributes are decisive for purchase intention. In this sense,
the objective of this study was to analyze the determinant attributes for the intention to consume
CCN. To achieve the general objective, it is intended to divide it into specific ones, namely: a)
measure the relationship between the intrinsic/extrinsic attributes of the product on the intention
to consume CCN; b) evaluate the relationship between the intrinsic/extrinsic attributes of the
product on the willingness to pay more for CCN; and c) verify the effect of environmental
awareness on the perception of CCN. The research was carried out with 1000 consumers from
all over the national territory. A survey for data collection was developed and operated. The
modeling was done using structural equations, with the convergent validity of the model
through the analysis of the Extracted Variance - AVE, Composite Reliability and Cronbach's
Alpha. Among the results found in this research, it is possible to affirm the influence that the
intrinsic and extrinsic attributes have on consumerist behavior. As well, such attributes are
capable of influencing the willingness to pay more for CCN, since this product offers food
security, through certification, in addition, it reinforces the aspect of sustainability, which
collaborates in consumerist behavior, even more, if the consumer is already engaged on the
topic. The importance of sustainable consumption, as well as consumer awareness, which is
increasingly demanding and informed. Accordingly, offering a qualified, certified product that
offers food safety, such as CCN, is relevant. In the hypotheses analyzed, H1a, H2b, H3a, H3b,
H4a and H4b were considered accepted. It is concluded that the main theoretical contribution
of this study is centered on the proposed original Theoretical Model, either through the set of
constructed constructs, or through the intrinsic relationships of the model.

Key Words: Carbon Neutral Meat; Consumer; Behavior; Sustainability.
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1 INTRODUCAO

A maior industria de carne bovina do mundo € a do Brasil, tanto em volume de produto
quanto em termos financeiros (MOITA; GOLON, 2014). Tal posicionamento foi alcancado em
virtude das significativas mudangas tecnoldgicas que ocorreram em todo o sistema de inovagédo
agricola nas dltimas quatro décadas. Em comparagdo a década de 80, cujo cenério foi de
doencas e inconstancias na oferta da carne, nos anos 2000, diversas praticas tais como
inseminacdo artificial, reducdo do tempo de abate e transferéncia de embrides garantem o
abastecimento nacional e um mercado voltado & exportagdo (MOITA; GOLON, 2014).

Visto que o Brasil possui um potencial de tecnologia disponivel para triplicar o volume
da producédo de maneira sustentavel (Centro de Gestdo e Estudos Estratégicos — CGEE, 2017).
Em relacdo ao volume financeiro, a falta de agregacao de valor a carne commodity faz com que
0 mercado pague um percentual até 41% sendo que representa menos do que se paga a 20 paises
concorrentes (BISCOLA; MALAFAIA; DIAS, 2020). Tal capacidade coloca o Brasil como um
importante player mundial para suprir as necessidades alimentares de uma populagéo crescente
(FAO, 2017).

Apesar da sua importancia mundial, diversas questbes atravancam um potencial
crescimento do setor brasileiro, sendo que estao “dispersas em um continuum que inicia com a
producdo de bovinos para subsisténcia, com uso de praticas simples, passa por todos 0s niveis
de incorporagdo de tecnologia até culminar em sistemas produtivos altamente tecnificados”
(MALAFAIA; AZEVEDO; PEREIRA; MATIAS, 2019, p. 122).

Com esta projecao de crescimento a producéo crescente de carne bovina, ndo é de hoje
que o foco da atencdo mundial seja a questdo do desempenho econdmico alinhado com a
sustentabilidade. Essas preocupagdes com a qualidade dos alimentos tornaram-se cada vez mais
presentes nas cadeias produtivas, enfatizando novos arranjos produtivos para atender aos
mercados consumidores, tais como controle no uso de agrotdxicos e producao de alimentos
organicos (MACEDO JUNIOR; SILVA, 2018).

Por causa de agdes antrépicas, a emissdo de gases de efeito estufa (GEE) contribui
para 0 aguecimento global, motivo pelo qual é objeto de estudo a fim de diminuir o impacto
sobre 0 meio ambiente (OLIVEIRA et al., 2015). Tais emissdes de GEEs poderdo causar um
maior aquecimento e por causa disso o potencial de prejudicar de forma grave a natureza e
afetar a economia global como um todo. Sendo assim, tornando-se uma ameaca global mais
premente a longo prazo para alcangar uma prosperidade e seguranga mundiais futuras (SILVA,
SANQUETTA, 2017).
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Acentuando as mudancas climéticas, hd uma demanda crescente por fibras, madeira,
alimentos e bioenergia que exige do setor agropecuério brasileiro e do mundo num esforco para
tentar atender a procura. Com isso, a necessidade de que haja uma propor¢éao entre 0 aumento
da produtividade e as restricdes para esta expansdo. Desta feita, a tendéncia é de que exista um
contraposto ao aumento no rebanho bovino, considerando a diminuigdo de &reas destinadas a
bovinocultura, cuja necessidade incide numa intensificacdo ao uso de areas pastoris cultivadas
por uma combinacdo de uso otimizado de insumos, melhorias nas técnicas de manejo,
suplementacéo alimentar e utilizacdo de sistemas de producédo em integracdo (Embrapa, 2015).

O entendimento sobre 0s danos que 0 consumo excessivo e descarte de residuos podem
acarretar ao meio ambiente necessita tornar-se de conhecimento da populacdo nos diferentes
niveis sociais. Uma maneira para fazé-lo € demonstrar que é possivel uma vida confortavel com
prejuizos minimos ao meio ambiente (SIMAO; NEBRA; SANTANA, 2021). Este processo
colabora na formacéo de comunidades mais cooperativas e com desenvolvimento sustentavel,
por meio de uma convivéncia mais harmoniosa entre homem e meio ambiente (MELLO, 2017;
MOTA, 2020). Em relacdo a sustentabilidade e padrGes de consumo sustentavel, existem
inimeras barreiras a serem superadas, tais como falta de informacéo sobre a sustentabilidade
(JUNIOR, 2018).

O comportamento de consumo ndo é percebido de forma isolada, logo, deve ser
avaliado através de um conjunto de elementos contextuais que englobam o individuo e moldam
seus habitos de consumo. Tais elementos podem ser contexto social, influéncias midiaticas,
questdes de saude, motivacdes politicas, entre outros (LAZARIN, 2017). E desejavel a
construcdo de habitos mais sustentaveis que, por sua vez, serdo capazes de remodelar a cadeira
produtiva de alimentos. Tal transicdo de habito de consumo é viavel através da promocao da
educacdo ambiental, do aumento da acessibilidade a informacbes sobre saude publica, da
instrucdo popular voltada a sustentabilidade e de um maior envolvimento entre questdes
ambientais e de saude humana (WILLETT et al., 2019). A conscientizacdo dos consumidores
quanto a reducdo do consumo de carne relacionada a influéncia do impacto ambiental ja foi
apontada em diversos estudos (STEINFELD et al., 2006; ZUR; KLOCKNER, 2014).

Este consumo consciente é a aplicagdo da atencdo plena nas escolhas realizadas pelos
consumidores e uma abordagem defendida para mudar a sociedade, 0 mercado e o bem-estar
individual (MILNE; ORDENACOES; KAPLAN, 2019). Logo, consumir de forma consciente
consiste em préticas individuais e diarias, nas quais podem impactar de maneira significativa
uma mudang¢a no comportamento consideradas boas praticas repetidas ao longo da vida e por

um namero expressivo de pessoas (FISCHER et al., 2017).
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E preciso, ainda, considerar que as preocupacdes sobre o consumo de carne
aumentaram e concomitantemente o interesse por novas alternativas na producao sustentavel
também aumentou. Sabe-se que a carne de origem animal e 0 seu processamento requerem
inimeros recursos, além de gerar gases de efeito estufa causando problemas ambientais
(MATTICE; MARANGONI, 2020).

A partir dessa anélise do comportamento do consumidor, a Carne Carbono Neutro
(CCN) é uma marca-conceito desenvolvida pela Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria
(Embrapa), cujo objetivo é atestar que a carne bovina apresenta em seus volumes de emissao
de gases de efeito estufa (GEE) sendo neutralizados pela presenca de &rvores em sistemas de
integracdo do tipo silvipastorial (pecuéria-floresta, IPF) ou agrossilvipastoril (lavoura-pecuéria-
floresta, ILPF) por meio do qual os processos produtivos sejam parametrizados e auditados
(BERNDT et al., 2018). A CCN podera ser utilizada em carnes bovinas congeladas, frescas ou
transformadas para mercado interno ou exportacdo, sendo assim, satisfazer as disposicGes
mencionadas anteriormente em relacdo ao sistema de origem, producéo e qualidade, bem como
as indicacgdes de uso da mesma (Embrapa, 2018).

O projeto Carne Carbono Neutro (CCN) comecou oficialmente em 2012, com o
objetivo de “garantir que os animais (gado de corte) que deram origem ao produto (carne)
tivessem as emissdes de metano entérico compensadas durante o processo de producdo pelo
crescimento de arvores no sistema” (Embrapa, Solu¢bes Tecnoldgicas, s.d.).

Na producdo agricola e pecuaria é utilizada sistemas em Integracdo Lavoura-Pecuéria-
Floresta (ILPF) como uma realidade brasileira. Suas vantagens abrangem a intensificacéo
sustentavel do uso da terra, conservacgdo do solo, diversificacdo da produgédo, melhor utilizagdo
dos recursos naturais e insumos, 0 bem-estar animal, a mitigacdo das emissdes de gases, 0
sequestro de carbono e a reducdo da pressdo pela abertura de novas areas (efeito poupa-terra),
entre outras (Embrapa, 2018). Segundo Ferreira et al. (2012; 2015), através do componente
arboreo, avaliaram o potencial de neutralizacio da emissdo de metano. E necessaria que a taxa
de lotacdo média do sistema ILPF com 227 arvore por hectare, no ano de 2014, foi de 2,2
Unidade Animal (UA) por hectare por ano (UA/h&/ano) e em relacéo da taxa de lotacdo média
das pastagens brasileiras chega proximo a 1 UA/h&/ano, é notada a capacidade dos sistemas
pecuarios que contém o componente arbéreo (ILPF) em mitigar as emissdes de GEEs.

A principal questdo em relagdo ao consumo sustentavel ndo esta ligada apenas na
guantidade consumida, como também no que comer, tendo em vista que os artefatos de
tecnologia da informacdo fazem parte do cotidiano, o que se torna essencial atentar para os

aspectos sustentaveis dos produtos, no intuito de amenizar os possiveis efeitos negativo para o
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meio ambiente (SCHLEDER et al., 2019), cabe entender como o consumidor ira perceber este
novo produto/certificagdo.

Para compreender a atividade de compra dos consumidores é necessario identificar e
entender quais sao os fatores que estimulam o comportamento de compra, afinal, estes podem
gerar uma atitude negativa ou positiva com relagdo ao produto ou servigo de uma organizagéo.
Blackwell, Miniard e Engel (2005) demonstram quais os fatores influenciam a tomada de
decisdo de compra nos consumidores e podem ser divididos em trés categorias: a) Processos
psicolégicos:  Processamento de informacdo; Aprendizagem; e Mudanca de
comportamento/atitude; b) Diferencas individuais: psicografia, demografia, valores e
personalidade; Recursos do consumidor; Conhecimento; Motivacao; e Atitude; e ¢) Influéncias
Ambientais: Classe social; Cultura; Familia; Influéncia Pessoal; e Situacéo.

Levando tais conceitos na seara do comportamento do consumidor de carne, por sua
vez, este trabalho teve uma forte influéncia no modelo feito por Steenkamp (1993) que realiza
uma abordagem mais focada na relagdo ao comportamento de alimentos, com isso, trés
determinantes que prevalecem como primordial para o estudo do comportamento do
consumidor. Esta relacao baseia ao préprio individuo, as propriedades do alimento e aos fatores
ambientais.

Os fatores relacionados ao préprio consumidor estdo relacionados aos aspectos
psicoldgicos/bioldgicos e sua personalidade. Para a presente pesquisa, tende-se que uma
questdo relevante para o consumo da CCN seria a consciéncia/comportamento ambiental dos
consumidores. As propriedades do alimento se referem as fisicas, quimicas e nutricionais. Ja ao
ambiente engloba as questdes socioculturais e econdmicas e influéncias das atividades de
marketing, o que pode ser relacionado justamente com a incorporagdo deste novo selo/marca.

Os atributos de qualidade, também chamados de quality cues, sdo pecas de informacéo
utilizadas pelo consumidor para formar suas expectativas de qualidade. Logo, existem inimeras
formas de classificacdo dos atributos de qualidade de um alimento (BURNIER, 2018). A adi¢éo
de atributos de qualidade em produtos e servicos que fazem parte do agronegocio indicam uma
estratégia de diferenciagdo e uma busca por lideranga no mercado (MOYANO; LENGLER,;
ANGNES, 2018; SAES; SPERS, 2006).

Os consumidores compreendem os produtos como um pacote de atributos, sendo eles
divididos, intrinsecos correspondendo as caracteristicas, as partes integrantes do produto, sendo
estas passiveis de observacdo e de fundamental importancia na escolha por parte do
consumidor. Esta particularidade fornece uma mensuragéo direta de qualidade e relaciona-se

com a funcionalidade e parte fisica do produto, tais como cheiro, estilo, pureza, sabor, textura,
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entre outros. Da mesma forma, os atributos extrinsecos também se vinculam ao produto, porém,
ndo de forma fisica, tais como marcas, precos, embalagem, entre outros (SILVEIRA, 2022).

Desta forma, conhecer o comportamento do consumidor permite a identificacdo do
perfil do consumidor, suas necessidades, bem como prioridades em suas escolhas. Logo, €
possivel definir quais atributos de qualidade ele deseja, logo, a partir destas informacgdes as
empresas ou cadeias produtivas conseguem desenvolver novos produtos, realizar precificagéo,
definir politicas de promocdo e publicidade, entre outras (SOLOMON, 2011; SILVA, 2015).

Destarte, 0 presente estudo almejara preencher algumas lacunas sobre esse assunto,
em prol da analise de comportamento do consumidor em relagdo ao produto. Neste interim, é
preciso avaliar, ainda, a inten¢do do consumidor em relagéo ao produto como precedente ao seu
comportamento. O problema da pesquisa gira em torno da questao sobre quais sdo os atributos
determinantes para o consumo de carne carbono neutro?

Em termos tedricos, esta pesquisa se alicerca nas reflexdes oriundas da necessidade de
um equilibrio em relagcdo ao consumo versus emissdo de gases do efeito estufa, para assim
atenda questdes de sustentabilidade. Em termos de procedimentos metodoldgicos, pretende-se
que seja desenvolvida por meio de investigacdo através de pesquisa, no intuito de realizar o
levantamento de intencdo de compra pelo consumidor e seu comportamento perante ao novo
produto.

A vista de todo 0 exposto até 0 momento é possivel sintetizar a justificativa desta
pesquisa se da através da importancia da contribuicdo para a reducdo dos gases de efeito estufa
na atmosfera. Afinal, é imprescindivel considerar que a producéo brasileira de gado de corte é
considerada como uma das que mais contribui para os desmatamentos, problemas relacionados
ao bem-estar animal, trabalho escravo e emissao de gases de efeito estufa. Salutar a questéo de
agregacdo de valor a marca da carne. Também héa formas diretas de vantagens para o produtor
tais como a agregacdo de valor ao produto e ao acesso a mercados diferenciados. As vantagens
indiretas incluem a adequada gestdo, tanto técnica quanto econémica do sistema, incluindo
sistemas metodicos de planejamento e controle.

Este trabalho tem como objetivo geral analisar os atributos determinantes para
intencdo de consumir a CCN. Para atingir o objetivo geral, pretende-se dividi-lo em especificos,
sendo:

a) mensurar o efeito dos atributos intrinsecos/extrinsecos do produto sobre a intengéo
de consumir CCN;

b) avaliar a relacdo entre os atributos intrinsecos/extrinsecos do produto com a

disposicao a pagar mais por CCN; e



c) verificar o efeito da consciéncia ambiental sobre a percepcao acerca da CCN.

16
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Neste capitulo sdo apresentados os fundamentos te6ricos nos quais se baseiam este
estudo, com o desenvolvimento das hipdteses e 0 modelo tedrico proposta por esta pesquisa.

Conforme a teoria é apresentada, as hipoteses sdo construidas e enunciadas.

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR ALIMENTAR

A maneira como as pessoas consumem pode ser definida como um conjunto de acoes,
sendo fisicas ou mentais, de individuos podem considerar a aquisi¢do, uso, manutencéo e
descarte de produtos do mercado (ZRALEK; BURGIEL, 2020). Existem trés fases no processo
decisorio no ciclo de consumo: a compra, 0 uso e o quando ndo se tem determinado produto
(SHEORAN; KUMAR, 2022).

Uma parte do marketing é composto pelo comportamento do consumidor, que por sua
vez, estuda a antropologia, a comunicacdo, a economia, a psicologia e a sociologia de quem
consume determinados produtos, com a intencdo de contribuir para as estratégias de venda,
focando para um publico especifico (ALMEIDA, 2017). Esse consumo é oriundo de dois
atributos, sendo o primeiro que envolve aspectos individuais e internos, tal como sensacdes e
afeto e o segundo que envolve atributos externos, a citar, referencias de outras pessoas ou classe
social (SOUZA, 2019).

Realizando uma associacdo entre os produtos bioldgicos e o processo de intencdo de
compra, a considerada mais relevante € a etapa da pesquisa de informacao, uma vez que possui
relevancia ligada a percepcao dos consumidores. Esta etapa, ainda, determina o processo de
selecdo e interpretacdo da informacdo pelos consumidores, colaborando com o
desenvolvimento de sua percepcao a respeito dos produtos bioldgicos (WEE; ISMAIL; ISHAK,
2014).

Carne e produtos carneos sdo importantes fontes de proteina de alta qualidade na dieta
humana onivora. E uma fonte de vitaminas essenciais e minerais (ferro, zinco) que sdo
eficientemente absorvidos pelo intestino humano (GRASSO et al., 2022). Os consumidores, em
geral, esperam que a carne seja saudavel, fresca, magra, macia, suculenta e saborosa
(POPHIWA; WEBB; FRILYNCK, 2020).

O comportamento dos consumidores de carne, no Brasil, de acordo com Costa e
Brisola (2005), é influenciado por caracteristicas do ambiente de compra, as quais interferem

diretamente no processo de compra e na qualidade percebida pelo consumidor. Os principais
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indicadores de qualidade do produto, bem como busca de informagdes pelo mesmo, séo o local
de comercializacdo e atributos relacionados com a higiene, além de que a forma como é
apresentado torna-se um diferencial para o consumidor.

Identificar como os consumidores percebem e decidem sobre o que, como e quando
consumir carne e produtos carneos € essencial para produtores e processadores para se adaptar
as novas demandas, oferecendo ao mercado mais produtos valorizados e seguindo as
necessidades particulares do consumidor (MONDEJAR-JIMENEZ; SANCHEZ-CUBO;
MONDEJAR-JIMENEZ, 2022).

Um dos papeis centrais no cotidiano de qualquer consumidor é a alimentacédo. Logo, €
de suma importancia a questdo financeira em relacdo a alimentacdo, uma vez que uma parcela
significativa do salario é alocada para compra de mantimentos. Entretanto, é salutar observar
uma influéncia na maneira pela qual cada um percebe cada atributo em produtos e isso varia de
pessoa para pessoa, em relacdo a caracteristicas e personalidades distintas. Destarte, o
consumidor pode fazer comparagOes entre as alternativas de produtos, que por sua vez séo
capazes de atender suas necessidades e avaliam as caracteristicas relacionadas aos produtos
para contribuir no processo de tomada de decisdo (STEENKAMP, 1993).

A figura 1 ¢é a representagdo apresentada por Steenkamp, denominada de “Taxonomia
das determinantes do comportamento do consumidor de alimentos”. Dividida em 03
constructos e 09 indicadores, 03 em cada constructo, sendo eles: a) Propriedade dos alimentos:
i) propriedades fisicas, ii) propriedades quimicas e iii) propriedades nutricionais; b) ambiente:
i) sociocultural, ii) econdmico e iii) marketing; e c) atributos relacionados ao préprio

consumidor: i) bioldgico, ii) psicoldgico e iii) personalidade, conforme abaixo:



19

Comportamento

do Consumidor
de Alimentos

Figura 1 — Taxonomia das determinantes do comportamento do consumidor de alimentos
Fonte: Steenkamp (1993, p. 402)

O Modelo Universal de Escolha Alimentar descreve uma série de atributos
interrelacionados. Desta forma, a aceitacdo de um alimento é consequéncia do resultado da
interacdo entre o alimento e a pessoa, em determinada situacdo. Com isso, é as caracteristicas
dos alimentos, tais como estrutura fisica, propriedades e composicdo quimica/nutricional, as
caracteristicas do consumidor, tais como género, idade, genética, estado psicoldgico/fisico e as
caracteristicas do ambiente para 0 consumo, tais como rotinas familiares/culturais, religiéo,
prego, conveniéncia, podem influenciar a decisdo em aceitar ou ndo um alimento (COSTELL,;
TARREGA; BAYARRI, 2010).

O comportamento alimentar é influenciado por varios fatores interrelacionados.
Quando hé aceitacdo de um alimento, basicamente, é o resultado da interacéo entre o alimento
e o consumidor, num determinado momento. As caracteristicas do ambiente do consumidor
(habitos familiares e culturais, religido, preco, conveniéncia), as caracteristicas dos alimentos
(composicdo quimica e nutricional, estrutura fisica e propriedades) e as caracteristicas do
consumidor (genética, idade, género, estado fisico e psicologico) (COSTELL; TARREGA,;
BAYARRI, 1999). A descrigdo do Modelo Universal da Escolha Alimentar estd na Figura 2, a

seguir:
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ALIMENTO PESSOA MEIO ECONOMICO / SOCIAL
PROPRIEDADES PERCE(;;\O DOS PRECO
FiSICO-QUIMICAS > ATRIBUTOS SENSORIAIS E DAS —

g CARACTERISTICAS DOS ALIMENTOS EASTONIEILINADE
COMPOSICAO s
NUTRICIONAL (aparéncia, aroma, sabor, textura, MARCA
salubridade, naturalidade) SOCIEDADE/CULTURA
FATORES PSICOLOGICOS
(personalidade, experiéncia, crengas,
percegdo de risco)
v Yy v \ 4
FATORES FISIOLOGICOS ATITUDES
(saciedade, fome, sede, (em relacdo aos atributos
apetite) sensoriais, saude/nutrigao,
preco/valor)
v
> ESCOLHA <
\ 4
CONSUMO

Figura 2 — Modelo Universal de Escolha Alimentar
Fonte: Sheppard (1999)

Esses dois modelos apresentados acima, contribuem para o estudo do comportamento
do consumidor. E possivel verificar algumas similaridades entre os modelos tais como: a) a
separacao em trés — pessoa, alimento e meio; e b) questdes intrinsecas (cheiro, odor, sabor, entre

outros) e extrinsecas (marca, embalagem, preco, entre outros).

2.2 A QUESTAO DO QUALITY CUES: ATRIBUTOS DE QUALIDADE

A principal distincdo entre qualidade intrinseca e extrinseca € que os atributos de
qualidade intrinseca fazem parte do produto fisico, tais como cor da carne, corte, gordura,
marmoreio, quantidade de gotejamento e textura podem ser detectados diretamente no ponto de
compra pelos consumidores. Por outro lado, quando se trata de qualidade extrinseca, 0s
consumidores devem ser informados sobre eles por meio do rétulo ou por meio de publicidade
(RAJIC et al., 2022).

Os consumidores usam atributos de qualidade, tanto intrinsecas quanto extrinsecas,
para auxiliar nas suas decisdes de compra. Essas pistas de qualidade atuam como estimulos

informativos e podem ser predeterminadas pelo consumidor. Atributos de qualidade que séo
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adquiridas e categorizadas sdo usadas para formacéo de confiangas nos atributos de qualidade
de experiéncia e confianca. Além do mais, alguns atributos de qualidade de confianga podem
ser formados em relacdo a alguns atributos de experiéncia (STEENKAMP, 1993). Assim, 0s
atributos de qualidade sdo pré-requisito necessario para que 0s consumidores avaliem 0s
produtos expostos e tomem uma decisao final no ponto de compra (HOFFMANN, 2000).

No intuito de fazer compras melhores, os consumidores precisam do maior nimero de
informacdes especificas sobre determinado produto, conhecidas como atributos de qualidade
(SAEED; GRUNERT, 2014), que sdo uma combinacdo de dimensdes intrinsecas e extrinsecas
apresentadas aos consumidores, oferecendo orientacdo sobre expectativa de compra e escolha
(GRUNERT, 2006). Os atributos de qualidade da carne bovina n&o sdo entendidos de forma
igualitaria entre os consumidores. Estes com maior conhecimento do produto (envolvimento) e
0s que compram carne bovina com frequéncia (heavy users) sdo capazes de determinar quais
os atributos que melhor indicam qualidade, enquanto os consumidores com menor experiéncia
de compra de carne bovina possuem maior dificuldade em compreender estes atributos e a razéo
de sua relevancia para avaliacdo de qualidade (BORGOGNO et al., 2015).

Esta falta de conhecimento do consumidor em relacdo a estes atributos de qualidade,
demonstram a necessidade de melhorar a comunicacdo entre o setor produtivo e o0s
consumidores, no intuito de buscar melhores atendimentos e envolvimento com a carne bovina,
seja ela in natura ou cozida para consumo imediato. A falta de conhecimento do consumidor
guanto aos atributos de qualidade, demonstra a necessidade de melhorar a comunicacao entre o
setor produtivo e os consumidores, buscando melhorar o atendimento e envolvimento com a
carne bovina, seja ela in natura ou cozida para consumo imediato (SPERS et al. 2022).

Os atributos da experiéncia s&o os que ndo podem ser avaliados antes do consumo. Por
fim, os atributos de credibilidade estdo associados a beneficios de saude e processo, em que
consumidores confiam nas informacgdes fornecidas por produtores ou instituicdes
independentes para certificacdo de processo/produto (HENCHION et al., 2014). Na figura 3, é
possivel verificar os constructos em relacdo aos atributos intrinsecos e extrinsecos e suas

influéncias na percepgdo da qualidade da carne bovina pelo consumidor.
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caracteristicas de
qualidade para oz
consumidores

Percepcdo de
qualidade de
diferentes
dimensdes

Atributos extrinsecos: marca,
origem, prego, bem-estar animal,
sustentabilidade ambiental,

Atributos intrinsecos: propriedade

fisica - aparéncia;

propriedade inerente — qualidade

]

rastreabilidade sensorial, qualidade de satde
N 4 ~
Aparéncia 4 Experiéncia ) Nutricio Aparéncia
cor da carne alimentar espécies de acidos graxos *:. 2
cor da aparéncia cozida proteina Experiéncia
gordura gosto inerais Alimentar
marmoreio textura vitamina ” + "
frescor suculéncia Seguranca Nutrigio,
magreza sabor doenga zoondtica seguranca e
corte aroma perigos microbiologicos saude
gosto geral abuso quimico 1
\T/ j Preco
r N
Apelo visual Apelo organoléptico Saiide e seguranca Custo-beneficio
quahdade de Experlgncxa de Qualidade de Qualidade de valor
pesquisa qualidade credibilidade
U 1y u
o )
Vontade de Vontade de Vontade de Vontade de
comprar recomprar comprar recomprar
\ J

Figura 3 — A formacéo da percepc¢ado da qualidade da carne bovina pelo consumidor

Fonte: Liu et al., 2022; adaptado pelo autor (2022)

2.2.1 Cor da carne

A cor da carne esta relacionada com o teor de gordura intramuscular e o pH, além do

teor de mioglobina (IVANOVIC, 2021). Outros fatores apos a colheita afetam a cor da carne

fresca, sendo eles, as condi¢cdes da embalagem, oxidacdo lipidica durante o envelhecimento,

temperatura e exposi¢do aos consumidores. Além disso, a intensidade da cor da carne é

determinada por fatores ante colheita, tais como estresse, sexo, idade do animal, espécie e dieta

animal (incluindo tempo da retirada da ragéo e o tipo da ra¢cédo) (TOMASEVIC, 2021).

2.2.2 Caracteristicas sensoriais

A avaliacdo sensorial serve para industria da carne e cientistas quantificar a maciez da

carne a partir do feedback do consumidor. Entre as principais caracteristicas analisadas estao

gosto geral, suculéncia, sabor, maciez e odor (HOLMAN et al., 2020). A saudabilidade e o
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valor nutricional da carne tornaram-se importantes motivadores para a compra de carne in
natura, por causa da maior conscientizacdo dos consumidores em relagdo a dieta e salude
(HENCHION; MCCARTHY; RESCONI, 2017).

2.2.3 Teor de gordura

Um dos principais fatores para determinar a adequacao da carne é o teor de gordura
(MWASHIUYA; MAYELE; MWALUKO, 2018). Em relacdo ao ponto de vista fisioldgico, o
teor de gordura é considerado importante, pois, contém uma série de vitaminas e acidos graxos
essenciais e representam uma fonte de energia. Outrossim, a gordura contribui para
caracteristicas sensoriais, tais como: maciez, aparéncia, suculéncia e sabor. Todavia, uma
tendéncia que acontece é que consumidores escolhnem com maior frequéncia carnes mais

magras e pressupde atributo de maior qualidade a carne magra (GREBITUS; BRUHN, 2008).

2.2.4 Marmorizacao

Normalmente, é aceito que um certo grau de marmoreio tenha um efeito positivo sobre
0 sabor da carne, maciez, palatabilidade e suculéncia (MCBEE; WILES, 2007). O marmoreio,
inclusive, é frequentemente considerado como uma caracteristica que afeta a intencdo de
compra do consumidor (ARDESHIRI; SAMPSON; SWAIT, 2019). Em rela¢do ao marmoreio
e o teor de gordura subcutanea, as preocupac6es do consumidor levaram as industrias de carne
a comecarem usar sistemas de classificacdo de padrbes. O que resultou que o marmoreio foi
incluido como uma das principais determinantes no sistema de classificacdo da qualidade da
carne bovina (KING, 2005). O desenvolvimento da marmorizacdo pode alterar a quantidade de
conjunto intramuscular do tecido e solubilidade, o que resulta em impactos positivos a maciez
do produto (GAJAWEERA et al., 2018).

2.2.5 Textura

A textura da carne € um atributo de multiplos pardmetros, uma vez que esta
intimamente relacionada com avaliacdo da maciez. Logo, melhorar a maciez (textura) da carne
considerando fatores como o sistema de alimentacdo, raca do animal e fatores post mortem, tal
como refrigeracdo da carcaca apos o abate, enforcamento da carcaca quente, culinaria métodos
e tempo de maturacdo (DJEKIC et al., 2021; NGAPO et al., 2013).



24

2.2.6 Rétulo/Embalagem

O roétulo apresenta uma importante fonte de informacdo sobre a qualidade para
consumidores preocupados com a seguranca e nutricdo/saude (MAHBUBI; UCHIYAMA,
HATANAKA, 2019). Os compradores de carne bovina consideram as informagfes de
rastreabilidade do rotulo como um importante indicador de seguranca alimentar
(MAGALHAES; CAMPO; MAZA, 2021). Em contrapartida, as informaces sobre a
embalagem sdo menos importantes do que as caracteristicas intrinsecas da carne bovina quando
se trata da aceitagédo de um novo produto (ALVES; ALVARES; TIEKO NASSU, 2022).

2.2.7 Preco

Este indicador de qualidade extrinseca muito importante, pois seu aumento pode
reduzir o consumo de carne e aumentar a disponibilidade de alternativas de outros produtos. O
preco influencia fortemente a intencdo e decisdo de compra pelo consumidor (SCHULZE;
SPILLER; RISIUS, 2021). Um preco mais alto é, normalmente, associado pelos consumidores
a um produto desejado e com qualidade superior, logo, os consumidores tendem a estar mais
dispostos a pagar significativamente mais pela carne produzida a pasto em comparacao a carne
bovina convencional (STAMPA; SCHIPMANN-SCHWARZE; HAMM, 2020).

2.2.8 Bem-estar animal

Frequentemente, 0s consumidores associam 0 bem-estar animal com produtos
ecolodgicos, organicos, naturais e ecologicamente corretos (GROSS; WALDROP; ROOSEN,
2021). O bem-estar animal € um atributo importante no processo de tomada de decisdo de
compra de carne bovina (BLANC et al., 2020; BURNIER; SPERS; de BARCELLOS, 2021;
CASTILLO; CASPIO, 2019; LI et al., 2018; SCHULZE; SPILLER; RISIUS, 2021). Para 0s
consumidores com maior grau de escolaridade, a idade do animal teve maior influéncia. Além
disso, a alimentagéo foi considerada uma caracteristica importante para os consumidores que

concluiram ensino superior e pds-graduacéo (BOITO et al., 2021).

2.3 FATORES INTRINSECOS RELACIONADOS AO PRODUTO
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O consumidor estabelece uma comparagéo, durante o processo de decisdo de compra,
entre as diferentes opc¢des de produtos que sdo capazes de atender suas necessidades. Logo, 0
consumidor avalia, integra e seleciona informacdo relacionadas aos produtos, realizando um
julgamento em relac&o as alternativas consideradas (JIMENEZ-GUERRERO et al., 2012).

O autor Zeithaml (1988), nesse contexto, analisa que o consumidor identifica o produto
tal como um conjunto de caracteristicas especificas que sdo denominadas de atributos e escolhe
0 produto que melhor ofereca atributos relevantes. Desse modo, Eroglu e Machleit (1989)
define que atributos, pelo seu conceito, sdo caracteristicas, que os consumidores utilizam como
critérios de avaliacdo, para facilitar o processo de decisdo de compra.

E necessario separar as caracteristicas dos produtos em duas categorias gerais de
atributos, sendo eles: extrinsecos (por fora) e intrinseco (por dentro). Logo, ao fazer a avaliacédo
de um bem ou servico, o consumidor, normalmente, costuma considerar tais caracteristicas do
produto, no intuito de colabora com sua decisdo. No campo da carne bovina, cor, design e sabor
podem ser definidos como a propria esséncia do produto e seus componentes fisicos e
funcionais (GUTMAN; ALDEN, 1985; SZYBILLO; JACOBY, 1974; ZEITHAML, 1988;
URDAN; URDAN, 2001; JIMENEZ-GUERRERO et al., 2012).

Neste contexto, os atributos intrinsecos séo os aspectos fisicos do produto, ou seja, que
no pode ser manipulada ou alterada sem alterar a natureza do produto. E possivel citar como
exemplo: sexo, raga, idade, corte da carne, gordura visivel, cor, textura e a aparéncia. Por sua
vez, 0s aspectos extrinsecos estdo relacionados aos produtos, porém, ndo fazem parte fisica do
produto, a citar como exemplo: origem, selo de qualidade, marca, preco, informacdes
nutricionais e informacdes adicionais (producéo) (BARCELLOS et al., 2004). Sobre o tema, é
possivel complementar a informacéo dizendo que tais aspectos sdo determinantes na qualidade
da carne, contribuindo para o aroma, maciez e sabor do produto (FERNANDES et al., 2019).

No tocante ao campo sensorial, 0 marmoreio, cor, sabor, odor, teor de gordura e
textura, aliadas ao ponto de venda s&o atributos determinantes da qualidade no ato da aquisigéo
(FONT-I-FURNOLS; GUERRERO, 2014). Relata Suman e Joseph (2013) que a preferéncia
dos consumidores no quesito cor é o vermelho-cereja, um possivel indicativo de qualidade tanto
para o ponto de venda quanto para a carne, logo, as variagdes dessa cor podem resultar numa
provavel rejeicdo dos consumidores.

Sobre 0 manejo, animais bem manejados e que ndo sofreram nenhum machucado ou
por processo de estresse, a qualidade do produto final se torna melhor e agrega maior valor no
comeércio, satisfazendo o consumidor final (GHIZZO, 2018). Em relagédo a cor, a alteracdo na

coloracdo da carne, ou seja, se ndo assemelhar com a cor vermelho-cereja brilhante,
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normalmente, caracteristica de carne fresca, € possivel que ja ocasione uma possivel rejeicdo
do consumidor, ocasionando produtos com descontos ou semelhantes. (RAMANATHAN etal.,
2020).

O principal responséavel pela coloracdo da carne bovina é o pigmento mioglobina. E
possivel comparar tons de coloracdo da carne divididos em trés forma: deoximioglobina
(vermelho-purpura), oxiomioglobina (vermelho-cereja) e metamioglobina (castanha) (SILVA,

2021). Na figura 4, a seguir é possivel a visualizaco:

Figura 4 — As pigmentac0es da carne bovina
Fonte: Charcutaria (2014)

Em relacdo a maciez da carne bovina, o que se destaca é a maneira como o animal é
manejado, durante 0s processos criatorios, bem como nos momentos que antecedem o abate
sendo 0s mais possiveis de serem melhorados num curto espaco de tempo e com seu prego
menor (MOREIRA, 2017). Destarte, o principal atributo pela qualidade da carne é o da
precocidade da raca ou linhagem. seu conceito esta relacionado com a velocidade com que o
animal atinge & puberdade, ou seja, momento no qual cessa o crescimento 6sseo e diminui a
taxa de crescimento (BRIDI, 2019).

Por sua vez, o resultado da combinagdo de atributos psicolégicos, sensoriais e de
marketing € o préprio comportamento de compra dos consumidores. No ambito da area
psicoldgica, expectativas, crencas e atitudes podem levar o consumidor a avaliar o produto
ainda na fase de aprovacgéo, por meio de experiéncias que ja teve em relacdo ao mesmo produto

ou fazer comparaces com produtos similares, sendo estes envolvidos por um sentimento que
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possam colaborar na aceitacéo ou reprovacao do alimento (FONT-I-FURNOLS; GUERRERO,
2014). A figura 5, a seguir, representa as percepc¢des dos consumidores sobre a qualidade da
carne, a partir de uma pirdmide que pode representar as necessidades deles, uma vez que a ponta

de cima equivale a uma necessidade primordial, reduzindo ao longo da piramide.

Parametros de qualidade
extrinsecos- bem-estar,
sustentabilidade, saude publica
\
Parametros de qualidade intrinsecos-
cor, textura, sabor, etc
J
3
Saudavel, fresca, livre de doengas
J
<
Fornecimento adequado de carne
y

Figura 5 — Percepcdes dos consumidores sobre a qualidade da carne
Fonte: Food Connection (2020) — Adaptado de Purslow, 2017

Ainda sobre o tema, outros aspectos que podem influenciar o poder de decisdo no
momento da compra é o odor. Outros atributos complementares podem ser agrupados, de tal
maneira que geralmente sdo afetados pelo acido graxo presente na gordura. A suculéncia, por
sua vez, esta relacionada com a capacidade de retencdo de 4gua, proporcionando uma sensacao
de suculéncia nos primeiros momentos de mastigacdo do alimento. Valido salientar que o
processo que interfere diretamente na retencdo desse liquido € a forma de preparo da carne,
afinal, quanto mais rapido o seu preparo, maior sera sua suculéncia (COSTA, 2014). Desta
forma, a seguinte hipotese é formulada:

Hla - os atributos intrinsecos ao produto sdo determinantes para a intencdo de
consumir carne carbono neutro; e

H1b - os atributos intrinsecos ao produto sdo determinantes para a disposi¢éo a pagar

pela carne carbono neutro.
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2.4 FATORES EXTRINSECOS RELACIONADOS AO PRODUTO

Em relacdo ao comportamento do consumidor de produtos carmicos, existe uma
escassez de pesquisas realizadas no Brasil e ainda menor o numero quanto pesquisa
relacionadas ao comportamento de compra de carne bovina in natura. Todavia, é observado
que a indicagéo dos consumidores brasileiros da carne bovina possui forte influéncia pelo prego,
sendo a estimativa em torno de 85%, enquanto uma pequena parcela, em torno de 15% do
mercado, se orienta pela qualidade (FERREIRA; BARCELLOS, 2001). Logo, o consumidor
tem se tornado cada vez mais exigente, principalmente, em termos que abrangem a qualidade
da carne bovina fresca. O consumidor busca saber se estd consumindo um alimento indcuo a
sua saude e que seja produzido, processado e distribuido por agentes confiaveis (BARCELLOS;
CALLEGARO, 2002).

Os atributos extrinsecos estdo relacionados ao produto, mas nao fazem parte de sua
composicdo fisica, a citar, a embalagem, o preco e a marca (ZEITHAML, 1988; URDAN;
URDAN, 2001; ROYO; PEREZ, 2004; JIMENEZ-GUERRERO et al. 2012). Os autores
Grunert et al. (2004) ensinam que as caracteristicas que ndo participam da esséncia do produto,
porém colabora em sinalizar as caracteristicas de qualidade, tais como embalagem, selos,
marca, precos, entre outros.

A exposi¢do é o momento em que o consumidor recebe a estimulos sensoriais,
geralmente através da visdo ou audicdo. No cognitivo mecanismo de atencdo, os estimulos
recebidos sdo selecionados de acordo com os estados internos do consumidor, como 0s
objetivos ou expectativas. A fase de interpretacdo envolve processos mentais superiores de
processamento semantico de informac6es de acordo com o conhecimento e as experiéncias
pessoais (HATI et al., 2021). As caracteristicas sensoriais representam, assim, um dos atributos
decisivos para o consumidor. atitude (MAGALHAES et al., 2022).

Geralmente, o marketing dentro do agronegdcio orienta-se por conceitos utilizados em
outros setores produtivos, porém, algumas premissas basicas diferem, pois, deve-se tomar
cuidado com as seguintes caracteristicas: a) importancia das cooperativas no negécio de
transformacdo de produtos de origem de agropecuéria; b) dispersdo do setor de producgdo
agricola; ¢) concentracdo do setor de distribuicdo; d) comportamento do consumidor, tais como
dimensdo psicoldgica e preocupacdo com a saude; e) natureza dos produtos, tais como
perecibilidade e sazonalidade; e f) caracteristicas da demanda, tais como bens de consumo
corrente, produtos em ascensdo ou estabilizados ou em declinio, sazonalidade. (SILVA,;
BATALHA, 2001).
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Uma importante estratégia mercadolédgica que a empresa pode utilizar para diferenciar
suas ofertas da concorréncia € a utilizacdo da marca. Por meio da qual, a promessa de beneficio
gerada pela apresentacdo desse mecanismo ao mercado torna-se possivel atingir a perspectiva
do consumidor, tomando cuidado para aléem de criagdo, manter o valor percebido pelo
consumidor ou publico-alvo (ROSA NETO, 2003). Nesse aspecto, torna-se fundamental que a
agregacao do valor a um produto exponha uma busca pela diferenciacdo, uma vez que a
agregacao envolvera uma alteracdo do bem ou de sua apresentagéo, resultado em um produto
mais sofisticado (ARAUJO, 2003).

Ainda em relacdo a marca existe uma forte influéncia sobre os consumidores que 0s
fazem avaliar de maneira peculiar produtos similares, de acordo como as marcas estdo
estabelecidas no mercado (COSTA, 2013). Quanto ao valor da marca (brand equity) atribui-se
o0 valor de uma marca além do que explicado em suas caracteristicas funcionais, logo, a marca
esta relacionada a uma maior preferéncia do consumidor, tanto em relacdo a lealdade, quanto
analise de lucros (AMA, 2021).

Em relacdo a embalagem trés funcbes basicas sdo desempenhadas: preservacdo da
qualidade, contencdo e protecdo de atributos ambientais, fisicos e microbioldgicos
(BHARGAVA et al., 2020). Usualmente, os materiais mais utilizados para embalagens s&o:
papel, aluminio, plastico, vidro, papeldo e até aco. Por oferecerem varias vantagens em relacdo
aos outros materiais de embalagens, os plésticos a base de petréleo sdo mais usados, pois,
possuem baixo peso, robustez e estabilidade. Todavia, causam inimeros problemas ambientais,
uma vez que geram altos niveis de residuos ndo biodegradaveis (SUDERMAN; ISA; SARBON,
2018).

Por causa das mudancas de preferéncias e expectativas do consumidor, houve uma
modificacdo na funcdo da embalagem, uma vez que esta contribuindo para prolongar a vida de
prateleira do produto e pode atuar como um indicador de qualidade dos alimentos embalados.
Além do mais, novos sistemas de embalagens tém sido desenvolvidos, sendo eles mais
interativos, sendo classificados como embalagens inteligentes (GHAANI et al., 2016).

De acordo com a ANVISA RDC 359/03, alguns nutrientes sdo obrigatdrios constar no
rotulo dos alimentos, assim como: os ingredientes nele contidos, que tém o objetivo de
demonstrar tudo o que foi utilizado para a fabricacdo deste produto; a sua origem, com o intuito
de ter maior transparéncia, ou seja, 0 consumidor consegue saber quem fabricou o produto e
em que lugar; o seu prazo de validade, que deve constar em dia, més e ano; o contetdo liquido,

e a quantidade de produto contido dentro da embalagem; o lote, com um ndmero necessario
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para o controle da producéo; e algumas informacdes nutricionais que sdo obrigatdrias, pois a
partir da leitura dessas informac6es o consumidor pode definir que produto ird comprar.

Outro aspecto que tem sido alvo de estudos quando se trata da rotulagem € a utilizagéo
de selos e certificagcBes, uma vez que parcela dos consumidores sentem a necessidade de
compreender o processo pelo qual passou o produto e por isso entender o que é rastreabilidade
e certificacdo se revelam primordiais para o entendimento do consumidor sobre a qualidade do
produto (ABIEC, 2020; VALLE; PEREIRA, 2019).

2.5 CERTIFICACAO E SEGURANCA ALIMENTAR

Em cadeias de abastecimento de carne, normalmente, quando sistemas de verificacdo
e controle identificam uma falha os consumidores reagem desconfiados em relacéo aos produtos
alimenticios e sua seguranca alimentar. O principal impacto imediato é na demanda dessa carne
(CUNHA,; de MOURA; LOPES; SANTOS; SILVA, 2010; QUEVEDO-SILVA et al., 2020;
SANDER et al., 2018; VERBEKE et al., 2007).

Esses episodios, ao longo do tempo, servem para mudar o comportamento do
consumidor de produtos agroalimentares a partir de inimeros escandalos alimentares e a
valorizagdo de produtos localmente. Cada vez mais, observa-se um aumento de consumo de
produtos que atendam os padrdes sanitérios, tais como rastreabilidade, confianga e maneiras de
producdo que preservam o meio ambiente (GOODMAN; GOODMAN, 2007; FONTE, 2008).
Um recente estudo da UFPR, Universidade Federal do Parana, revelou que os consumidores ao
adquirir produtos com selos de qualidade consideram caracteristicas relacionadas ao local de
producéo, ao processo de producéo, a sociedade e ao produtor (SCALCO et al., 2022).

De acordo com uma pesquisa realizada pela UFRRJ, Universidade Federal Rural do
Rio de Janeiro, resultou a importancia da compreensdo dos rotulos alimenticios e a maneira
como pode impactar a escolha de um produto pelo consumidor, uma vez que a principal fungéo
da embalagem é a informacéo, a pratica da leitura deve ser exercida pelo consumidor no
momento da aquisicdo do produto alimenticio (OLIVEIRA, 2022). A percepcdo dos
consumidores sobre a seguranca alimentar depende de sua confianga no sistema de producéo e
nas instituicbes reguladoras, incluindo este aspecto como um dos principais fatores de
credibilidade (MEIXNER; KATT, 2020).

Em relagdo a seguranca alimentar, as atitudes dos consumidores podem diferir, de
forma ampla, mediante seus respectivos niveis atribuidos de preocupagdo a um tipo de problema

especifico. Logo, as inten¢des de compra sdo consideradas uma construcao complexa de acordo
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com alguns fatores, tais como demogréficos, socioculturais e psicoldgicos que possuem forte
influéncia na construgdo do comportamento do consumidor. Todavia, outras varidveis, tais
como crencas de individuos também se tornam parte de alguns estudos com intuito de explicar
a intencdo de compra (FISHBEIN; AJZEN, 2011; LUCCHESE-CHEUNG et al., 2020).

Mesmo que ainda desconhecido, o conceito de rastreabilidade pela maioria dos
consumidores, apos a aplicacdo de questionarios sobre o tema, obteve um resultado favoravel
na questdo da importancia da certificacio da origem da carne consumida (MAGALHAES et
al., 2020). Por sua vez, a Embrapa (2020), avalia que seja possivel que o pre¢o da rastreabilidade
seja padronizado e reduzido para a proxima década. Os produtos certificados sdo uma
ferramenta de mercado que é capaz de mostrar a qualidade do produto, ou seja, as propriedades
credenciadas ganham maior visibilidade, principalmente para o consumo no mercado externo
(BATISTELLLI, 2022). Destarte, é formulada as seguintes hipoteses:

H2a - os atributos extrinsecos s@o determinantes para a intencéo de consumir carne
carbono neutro; e

H2b - os atributos extrinsecos sdo determinantes para a disposicdo a pagar por carne

carbono neutro.

2.6 FATORES RELACIONADOS AO CONSUMIDOR E SUA CONSCIENCIA
AMBIENTAL

De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2011), antigamente, os consumidores
possuiam pouca ou nenhuma influéncia nas decisdes do mercado. Entretanto, com o passar dos
anos, aqueles se tornaram o foco das decisfes do consumidor, uma vez que as pesquisas sobre
0 comportamento do consumidor tém aumentado em termos de significancia. Além do mais, é
possivel destacar a relevancia do tema que apresenta sobre 0 meio ambiente, nas palavras de
Gomes, Gorni e Dreher (2011), ja que as decisdes que 0s consumidores exercem em compras
que refletem no cotidiano de uma maneira positiva.

O consumo exagerado tem contribuido para o esgotamento de recursos, polui¢éo do
meio ambiente e as alteragdes climaticas (AHAMAD; ARRIFIN, 2018). Com isso, 0 himero
de consumidores conscientes a respeito de tematicas ambientais esta crescendo, 0 que pode
influenciar cada vez mais no estilo de vida das pessoas e de seus comportamentos de consumo
(SUNG; WOO, 2019). Barbosa (2007) define o termo sustentabilidade como a constitui¢éo de
igualdade na distribuicdo do bem-estar associada aos recursos naturais e ainda envolvendo as

dimens@es intra temporal, atraves da associacdo dos custos de degradacdo aqueles que a
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geraram, compensando ou impedindo a perda do bem-estar dos individuos de forma direta ou
indiretamente afetados e inter temporal, ou seja, visando garantir 0 acesso aos recursos naturais
existentes hoje para as geragdes vindouras.

De acordo com o Guia Alimentar para a Populacdo Brasileira, o principio da
sustentabilidade ambiental preconiza o uso da terra e da &gua nas atividades produtivas seja
tratado de forma prioritaria. Com isso, a maneira de produzir deve ser ecologicamente
sustentavel, com impactos ambientais positivos, ademais, deve-se estimular o consumo de
alimentos produzidos localmente (BRASIL, 2014).

E possivel citar como exemplo as empresas que tém a opgdo de encorajar
consumidores a adotarem comportamentos que possam preservar o meio ambiente e a eliminar
0s que o prejudicam, de tal forma que sua atuacdo reflita em prol da sustentabilidade. Os
consumidores aguardam ter maior participacdo no desenvolvimento de novos produtos e
servigos, em particular, aqueles que o fazer sentir leais. Tal desenvolvimento de atitudes deve
ser acompanhado pela responsabilidade social e transparéncia (RETTIE; BURCHE; RILEY,
2012).

Ainda no que tange aos consumidores voltados ao tema da sustentabilidade, varias
denominacdes tentam descrever este novo consumidor, tais como a) consumidor verde; b)
consumidor ético; ¢) consumidor responsavel; d) consumido ambientalmente consciente; e)
consumidor ecologicamente correto; g) consumidor ecologicamente engajado; h) consumidor
ambientalmente amigavel; e i) consumidor pré ambiental (BECK, 2010; MENEZES, 2013).

Sobre o tema, a discussao sobre o consumo sustentavel ainda envolve outras definicdes
de termos: a) consumo ético (NEWHOLM; SHAW, 2007; HARRISON, 2005); b) consumo
verde (PEATTIE, 1999, 2001); e c) consumo consciente (ANDERSON; CUNNINGHAM,
1972). Tais definicBes buscam compreender as mudancas no comportamento de consumo e
discutir as novas preocupacfes que comegam a surgir nos debates da sociedade, que tiveram
inicio a partir da década de 1960, potencializadas por movimentos sociais (CARRIGAN;
ATTALLA, 2001).

Geralmente, os consumidores estdo, cada vez mais, preocupados com o impacto dos
produtos que adquiram, desde a producgéo até o descarte (CIZMECE, 2020). Tal preocupacédo
visa responder se as operagOes prejudicam ou ndo o meio ambiente e recursos humanos
(BRINTHA, 2019). Quando as praticas de compra sdo impulsionadas pelo compromisso em
tomar decisbes de compra engajadas nos temas de impacto econémico, social e ambiental
positivo ocorre o consumismo consciente (NGUYEN, 2020). A forma como a carne é produzida

tem sido uma preocupacdo crescente para 0s consumidores, que consideram aspectos
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ambientais, sociais, éticos e animais. aspectos de bem-estar (ALONSO et al., 2020; TEIXEIRA,
RODRIGUES, 2021).

O termo consumidor verde foi definido como aquele que, além da variavel
preco/qualidade, incluindo em seu poder de escolha, a variavel ambiental, logo, é preferivel que
ndo haja nenhum tipo de atitude que agrida ou seja percebida como tal para 0 meio ambiente
no momento da compra (PORTILHO, 2010). Com isso, é possivel levar em consideracdo o
impacto no meio ambiente fisico e adquirir produtos ecoldgicos para minimizar o impacto
ambiental considerado potencialmente negativo (GLEIM et al., 2013). Esse tipo de consumidor
trabalha de forma incansavel por meio de pequenas agdes no intuito de desenvolver o
sustentavel, fazendo a diferenga na sociedade (CLEVELAND; KALAMAS; LAROCHE,
2012).

A origem do comportamento verde do consumidor pode ter sido por diferentes motivos
e pode ser analisado em estudos que incluam uma grande variedade de formas de se expressar,
tais como: a) uso de sacolas ecoldgicas; b) conservacdo da agua potavel; c) conservagdo de
energia elétrica; d) substituicdo de padrbes de consumo; €) compra de produtos verdes; e f)
reciclagem. Com tais atitudes, é possivel afirmar que muitas possibilidades de estudos possam
surgir para avaliar o novo perfil do consumidor e de seu comportamento (PEIXOTO;
PEREIRA, 2013).

Este comportamento sustentavel é compreendido como o conjunto de a¢fes tomadas
pelo proprio individuo em favor do meio ambiente cotidianamente (HUANG, 2015). Como
uma acdo favoravel ao ambiente, é preciso pressupor que seja coerente com o ambito das
questdes sustentaveis (ELHAFFAR; DURIF; DUBE, 2020). E esperado que a consciéncia em
relacdo a necessidade da preservacdo ambiental esteja estabelecida, de forma a orientar de
maneira ética o consumo, refletindo a autoeficacia da acdo humana sobre o meio ambiente
(CUCATO et al, 2022).

Logo, é preciso ter em mente que o ciclo de consumo é composto por trés fases de
decisdo: a compra, 0 uso e 0 momento de descarte dos produtos adquiridos (SHEORAN;
KUMAR, 2022). Deste modo, um individuo é visto como sustentavel quando toma decisdes de
compra, uso e descarte, com consciéncia, quais poderdo ser 0s impactos econdmicos,
ambientais e sociais de seus atos. Para isso, deve ser levado em conta as a¢es desde 0 momento
da pré-compra até 0 momento do pds-venda (SHEORAN; KUMAR, 2020). Por conseguinte,
tal tipologia de consumo, caracterizada por ser mais sustentavel e responsavel, traz vantagens

no que diz respeito ao melhoramento da qualidade de vida, do aumento do uso de fontes de
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energia renovaveis, da eficiéncia dos recursos e minimiza o desperdicio (ZRALEK; BURGIEL,
2020).

Para os consumidores que atuam de forma consciente e sustentavel apresentam uma
tendéncia de serem mais influenciados por produtos que também sejam considerados
ecologicamente sustentaveis, logo, apresentam uma relacdo de forma moderada com a intengéo
de compra (BORGES et al., 2019). Por conseguinte, a intencdo de compra € pode ser
influenciada pelo consumo consciente, qualidade, preco e credibilidade da marca (EBERLE et
al., 2019). Logo, formulam-se as hipdteses:

H3a — a preocupacgdo com o consumo sustentavel é determinante para a intencéo de
consumir carne carbono neutro; e

H3b — a preocupacéo com o consumo sustentavel é determinante para a disposi¢ado a
pagar por carne carbono neutro.

Os conceitos de certificacdo e qualidade estdo diretamente relacionados, de forma que,
o0 alcance de uma certificacdo passa por um controle de qualidade em relacdo ao produto e
processo produtivo dele. Para que atinja um preco interessante para o consumidor final, este
deve perceber atributos de qualidade por meio de uma certificagdo que motive um pagamento
de valor a mais (LEME; PINTO, 2018).

Por sua vez, a marca constitui-se em um atributo de qualidade para a organizagdo, uma
vez que é fator de influéncia na escolha do cliente pelo produto, ajuda na decisdo de compra do
consumidor e € um mecanismo para identificacdo e diferenciacdo do produto (BERNARD;
DUKE; ALBRECHT, 2019; BIZARRIAS et al., 2014; LEWIS et al., 2014). E preciso
compreender que as marcas identificam os produtos e comunicam ao consumidor qualidade e
origem. A relacéo entre consumidor e produto é estruturado, mantido e melhorado através da
marca (SAES; SPERS, 2006).

Quando existem informacdes que conduzam a responsabilidade ambiental, tal como
uma certificagdo, os consumidores apresentam fortes valores coletivos e atitudes consideradas
positivas a0 meio ambiente, bem como ¢é intensificado os esforcos para a conscientizacao
ambiental, o que por sua vez impacta o consumidor em relagdo a sustentabilidade ambiental
(KARDOS; GABOR; CRISTACHE, 2019). Com isso, é formulada mais duas hipoteses:

H4a — a preocupacdo com o consumo sustentavel é determinante para a importancia
atribuida aos atributos extrinsecos; e

H4b — a preocupacgdo com o consumo sustentavel é determinante para a importancia

atribuida aos atributos intrinsecos.



35

A marca de um produto é uma caracteristica ndo sensorial que pode gerar efeito no
consumidor, uma vez que pode atuar como garantia do produto, gerando confianga. No que se
refere ao marketing, a marca € uma estratégia de posicionamento de um produto no mercado
que o distingue da concorréncia por inimeros atributos (ARAKAKI, 2022). Por sua vez, a
certificacdo € um sinal de garantia de um terceiro, que ndo é o produtor, em relacéo a algumas
especificacbes do produto. Uma ferramenta para sinalizar que um produto é certificado € inserir
na rotulagem logotipos de certificacdo (JANSSEN; HAMM, 2012). Com isso, melhore-se a
comunicacdo ao consumidor levando informac@es especificas, relacionadas as caracteristicas
proprias do produto, no intuito de garantir credibilidade do alimento (DEL GIUDICE,
CAVALLO, VECCHIO, 2018).

Logo, é possivel afirmar que fortalecer os atributos extrinsecos, tais como marca e
certificacdo, tém sido fundamentais para que as empresas garantam o acesso do consumidor a
informacdes relevantes, no intuito de garantir maior seguranga e aumentar a confianca para os
consumidores (GRUNNERT et al., 2004; VERBEKE; WARD, 2006). Deste modo, tornou-se
a principal razdo de que atributos extrinsecos podem ser considerados as escolhas que
aumentam a percepcdo de qualidade do produto e confianca aos consumidores de carne
(APRILE et al., 2012). Por conseguinte, a Ultima hipoteses é formulada, sendo:

H4c — o efeito do consumo sustentavel é maior para a importancia aos atributos
extrinsecos do que intrinsecos.

Na tabela 1, é possivel encontrar uma sintese das hip6teses, bem como, a figura 6
demonstra o Modelo Tedrico desta pesquisa, sendo representada os constructos e cada hipotese

formulada sobre eles.

Tabela 1
Hipoteses

H1a - os atributos intrinsecos ao produto sdo determinantes para a intencéo de consumir
carne carbono neutro

H1b - os atributos intrinsecos ao produto sdo determinantes para a disposi¢do a pagar pela
carne carbono neutro

H2b - os atributos extrinsecos sdo determinantes para a disposi¢éo a pagar por carne carbono
neutro

H3a — a preocupagdo com o consumo sustentavel é determinante para a intencdo de
consumir carne carbono neutro

H3b — a preocupagdo com o consumo sustentavel € determinante para a disposic¢éo a pagar
por carne carbono neutro

H4a — a preocupagdo com o consumo sustentavel é determinante para a importancia
atribuida aos atributos extrinsecos

H4b — a preocupagdo com o consumo sustentavel é determinante para a importancia
atribuida aos atributos intrinsecos
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H4c — o efeito do consumo sustentavel é maior para a importancia aos atributos extrinsecos
do que intrinsecos

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022

Intengio de
compra

Consumo
Sustentavel

Intrinsecos

Disposicio
a pagar

Figura 6 - Modelo Teorico proposta pela pesquisa
Fonte: Elaborado pelo autor (2022)
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesta secdo, os procedimentos metodologicos utilizados no tratamento das questfes
que guiam esta dissertacdo, que foram pautados conforme os objetivos especificos e geral

definidos para a pesquisa.

3.1 NATUREZA DA PESQUISA

Segundo Richardson (2012) estudos tedricos ou empiricos podem mudar de sentido a
partir do conhecimento de pressupostos culturais, sociais, politicos e até mesmo individuais,
caso escondam sob a aparéncia de fatos objetivos. Logo, ainda que seja comum a realizacdo de
pesquisas visando o proprio beneficio do autor, ndo é adequado esquecer o objetivo das
Ciéncias Sociais é o desenvolvimento do ser humano. Destarte, a pesquisa social deve
contribuir nessa direcdo, sendo seu objetivo imediato, entretanto, é a aquisicdo de
conhecimento.

De acordo com Cooper e Schindler (2016), a pesquisa em administracdo € uma
averiguacao sistemética que fornece elementos para orientar decisbes gerenciais. Logo, a
pesquisa em administracdo é um processo de planejamento, obtencdo, analise e disseminacdo
de dados, além de atuar na busca de ideias e informagcdes relevantes para tomadores de decisao
de forma que mobilize a empresa a adotar a¢fes adequadas que maximizem o desempenho.
Ainda na opinido dos autores, a boa pesquisa segue procedimentos sistematicos e base empirica,
podendo, dessa forma, gerar pesquisas passiveis de reproducéo.

Posto isto, em relacdo a natureza da pesquisa, foi adotada a pesquisa quantitativa, pois,
conforme li¢Bes de Creswell (2007), a partir dos resultados de uma amostragem, o pesquisador
pode generalizar sobre a populacdo. Com isso, é possivel em um experimento, os investigadores
identificarem uma amostra e generalizar para uma populacdo. Todavia, o0 objetivo basico de um
experimento é realizar o teste de impacto de um tratamento ou intervencao sobre um resultado,
pois esta controlando todos 0s outros atributos que poderiam influenciar sua repercussao.

No tocante aos objetivos, esta pesquisa foi definida como descritiva, pois, foi adotada
de maneira a relatar o ambiente como um todo e seus processos, sendo valorizados pela
percepcao da interpretacao dos individuos diante de pensamentos, a¢fes e sentimentos (Godoy,
1995).
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3.2 COLETA DE DADOS

Segundo Creswell (2007), os passos da coleta de dados incluem estabelecer as
fronteiras para a pesquisa, ou seja, coletar informacGes através de observacfes e entrevistas
semiestruturadas, documentos e materiais visuais, bem como estabelecer o protocolo para
registrar as informagdes.

Desta feita, em relacdo a técnica de dados na primeira etapa da pesquisa foi realizada
utilizando-se de material bibliografico e documental, junto a Embrapa no tocante ao seu banco
de dados relativo a Carne Carbono Neutro. Destarte, através de uma exploracdo detalhada
houve o aprimoramento de ideias sobre comportamento de consumo Carne Carbono Neutro e
seus aspectos relacionados a marca e caracteristicas atitudinais do consumidor, o qual é o objeto
de estudo desta pesquisa. Para atingir este objeto de pesquisa, a pesquisa foi dividida em duas
etapas. Na primeira fase foi feito um levantamento de dados junto a Embrapa, referente ao
banco de dados relativo a Carne Carbono Neutro. Esses dados foram coletados entre os periodos
de 2010 a 2020, sendo que foram expostos através de tabelas, graficos ou diagramas,
dependendo do dado.

Ja a segunda fase, em sintese, foi realizada a coleta de dados por meio de um survey
junto a consumidores de todo o territdrio nacional, cujo enfoque destina-se a técnica de
estatistica utilizada explicada no topico 2.3 desta pesquisa. E necessario elucidar que o survey
foi desenvolvido e operacionalizado com instrumento de coleta de dados enviados e respondido
via internet para uma amostra de 1000 consumidores de todo o territério nacional. O disparo e
0 gerenciamento do link foram administrados durante o més de maio de 2020, que possui um
painel de consumidores de todo o territério nacional.

Desta feita, a populacao alvo da pesquisa foi composta por consumidores responsaveis
pela compra de carne bovina. A amostra foi caracterizada como ndo-probabilistica (HAIR et
al., 2009). Todavia, para dar maior validade e representatividade aos dados, a coleta foi feita
conforme a distribuicéo proporcional de consumo per capita de carne bovina de todo o territorio
nacional, de acordo com a Pesquisa de Or¢camentos Familiares (POF) do ano de 2009 (IBGE,
2010).

E mister a observancia sobre a possibilidade de ocorrer algum viés de resposta que foi
detectado segundo a metodologia proposta por Freire et al. (2017), segundo tais questionarios
foram descartados. Para a verificacdo da existéncia de variancia comum ao método, foi
realizado o teste de atributo Unico de Harman, utilizando a analise exploratéria das componentes

principais (ndo rotacionada) na qual todos os indicadores foram agrupados em uma unica
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dimensdo. Caso o0 atributo gerado apresente variacdo abaixo do limite critico do teste (50%), e
apenas dessa maneira, foi possivel concluir o estudo ndo sofrerd viés (PODSAKOFF et al.,
2003).

O autor Richardson (2012) elucida que o termo survey, que significa enquete, refere-
se a um tipo de determinado de pesquisa social. Por sua vez, existem varios tipos de surveys.
Nesse conceito, poderiam incluir-se as enquetes de opinido publica, censos demograficos,
estudos de mercado, estudos académicos para medir aproveitamento escolar, entre outros.
Assim sendo, o autor prossegue dizendo que ha variacdes no escopo, tempo, custos e objetivos.
O termo pode incluir ainda uma diversidade de planos basicos de pesquisa. E possivel que
existam tantos motivos para a realizacdo de enquetes em comparacdo ao numero de enquetes

que se é realizada.

3.3 VARIAVEIS DA PESQUISA

A enguete proposta foi guiada através dos seguintes blocos: 1) Perfil: aqui refere-se a
um mapeamento detalhado sobre o consumidor em relacdo a trabalho, estudo, sexo, idade, entre
outras varidveis; 1) Variaveis explicativas: sendo elas os principais atributos que podem
determinar a compra do produto; 111) Variavel de resultado: visando, principalmente, a intencéo
de compra; e 1V) Perfil atitudinal: refere-se ao consumo sustentdvel, orientagdes para o futuro
e bem-estar animal. Na tabela 2 abaixo é possivel visualizar os principais constructos utilizados
para basear esta pesquisa, bem como na parte de anexo, estdo descritas todas as variaveis em

cada bloco apresentado.

Tabela 2
Variaveis explicativas

Constructos Variavel

Q29_AtributoCompra04 — Aparéncia

Q29_AtributoCompra06 — Ser fresca
Intrinseco Q29_AtributoCompra07 — Textura

Q29 _AtributoCompra08 — Nivel de gordura

Q29 AtributoCompra09 — Cor

Q29_AtributoCompra02 — Certificagédo
Extrinseco Q29 _AtributoCompra03 — Marca
Q29 AtributoCompra05 — Embalagem

Q39 _IntencaoCompra0l1 — Eu compraria uma carne carbono
neutro se ela estivesse disponivel onde eu fago minhas compras

Intencdo de compra Q39_IntencaoCompra02 — Eu trocaria a carne bovina que
consumo hoje por uma carne carbono neutro
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Q39_IntencaoCompra03 — Estaria disposto a pagar mais por uma
carne carbono neutro

Q39_IntencaoCompra04 — Existe grande probabilidade de eu
comprar uma carne carbono neutro no futuro

Q40 _DisposicaPagar01 — Eu gastaria meu dinheiro com uma carne
carbono neutro porque elas valem o seu custo adicional

Disposicao a pagar Q40_DisposicaPagar02 — Eu pagaria mais por uma carne carbono
neutro em comparacao a uma carne produzida de maneira
convencional
Q40 _DisposicaPagar03 — Estou disposto a pagar um preco mais
alto por uma carne carbono neutro do gue por outras carnes

Q42_ConsumoSustentavel01 — Eu ndo compro produtos
fabricados ou vendidos por empresas que prejudicam o0 meio
ambiente
Q42_ConsumoSustentavel02 — Eu sempre faco um esforcgo para
reduzir o uso de produtos que utilizam recursos naturais escassos
Consumo sustentavel Q42_ConsumoSustentavel03 — Quando possivel, eu sempre
escolho produtos que causam menos poluicéo
Q42_ConsumoSustentavel04 — Eu ndo compro um produto
guando eu conheco os possiveis danos que ele pode causar ao
meio ambiente
Q42_ConsumoSustentavel05 — Quando eu compro produtos e
alimentos a preocupagdo com meio-ambiente interfere na minha
decisdo de compra

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022

3.4 ANALISE E INTERPRETACAO DE DADOS

A andlise desta pesquisa foi feita por modelagem de equacges estruturais, sendo que
num primeiro momento, em relacdo a validade convergente do modelo por meio da analise da
Variancia Extraida — AVE, Confiabilidade Composta e Alfa de Cronbach. Sobre a AVE, é
possivel dizer que mede a quantidade de variancia capturada pelo construto em relagdo a
quantidade de variancia devido a erros de medida (FORNELL e LARCKER, 1981). Ou seja, é
recomendado que tenha valores maiores que 0,5. A AVE s0 pode ser medida para modelos
reflexivos. O que reflete na questdo de que uma medida alternativa de validade convergente é
a das cargas dos indicadores de uma VL, que devem ter valores acima de 0,7 e esses indicadores
devem ser bem maiores que os dos indicadores de outras variaveis latentes (CHIN, 1998).

Por sua vez, a avaliacdo da confiabilidade de sistemas de poténcia € um estudo que
mensura a capacidade do sistema, ou componente do sistema, de desempenhar a sua funcéo de
atendimento ao consumidor de forma adequada, isto €, dentro das condigbes operativas
padronizadas (BORGES, 1998).
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E finalmente, o Coeficiente Alfa de Cronbach é uma medida comumente utilizada de
confiabilidade (ou seja, a avaliagdo da consisténcia interna dos questionarios) para um conjunto
de dois ou mais indicadores de construto (BLAND; ALTMAN, 1997). Os valores de o variam
de 0 a 1,0; quanto mais proximo de 1, maior confiabilidade entre os indicadores. O uso de
medidas de confiabilidade, como o o de Cronbach, ndo garante unidimensionalidade ao
questionario, mas assume que ela existe. A unidimensionalidade € uma caracteristica de um
conjunto de indicadores que tem apenas um conceito em comum (HAIR JUNIOR et al., 2005).

Em seguida foi analisada a validade discriminante dos constructos utilizando a
metodologia de Fornell e Larcker (1981) que compara as raizes quadradas dos valores das
AVEs de cada constructo com as correlagdes (de Pearson) entre 0s constructos (ou variaveis
latentes). As raizes quadradas das AVES devem ser maiores que as correlacdes dos constructos.

Finalizadas as analises convergentes e discriminantes sobre os constructos, partiu-se
para a analise dos caminhos do modelo proposto. Optou-se pela utilizacdo de 500 repeticdes
para verificagdo do teste t (Student). O teste t, apresentado aqui, € uma extensdo do teste t de
Student, feita por Fisher. Muitos autores consideram errado aplicar o teste t para comparagéo
de médias, duas a duas. Na verdade, ndo existe propriamente erro: apenas o0 nivel de

significancia para experimentos se torna, nesse caso, muito elevado (VIEIRA et al., 1989).
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

A analise dos resultados com as variaveis do modelo optou por realizar uma analise
estatistica por meio do Modelo Estrutural (SmartPLS), sendo: a) modelo de mensuracao:
validade convergente, discriminante e confiabilidade composta; e b) ajuste do modelo para
verificacdo de como as variaveis latentes se relacionam e se as relagdes sao significantes por
meio, por exemplo, da analise do Rz (HAIR et al., 2005; RINGLE et al., 2015).

4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Conforme visto na sessao anterior, procedimento metodologicos, o questionario
obteve um total de 1.000 respondentes. Os resultados demonstraram os indicadores separados
nas respectivas tabelas, sendo as variaveis: a) Profissdo; b) Regido; c) Sexo; d) Idade; €)
Escolaridade; f) Renda familiar (mensal); g) Estado civil; e h) Filhos.

4.1.1 Profissao

Foram varias areas respondidas, sendo que a profissdo com o maior nimero de
respostas foi a op¢ao ‘Outros’ com 37,4%, na qual a pessoa no ato de responder o questionario
especificava qual sua ocupacdo, entre elas, motoboy, baba, desempregado, corretor, entre
outras. A de menor numero de resposta foi ‘Televisdo’ e obteve 0,1%. Na tabela 3, é possivel

verificar os dados.

Tabela 3

Profissdo
Resposta N° %
Administragdo/Contabilidade 164 16,4
Arquitetura/Design 34 34
Bancos ou instituicdes financeiras 19 1,9
Concessionarias de automoveis 05 0,5
Direito 50 5
Economia 17 1,7
Industria alimenticia 32 3,2
IndUstria automobilistica 14 1,4
Industria da construcéo civil 55 55
IndUstria farmacéutica 07 0,7
IndUstria téxtil 18 1,8
Outros 374 37,4

Restaurantes 37 3,7
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Saude 96 9,6
Servicos de estética 26 2,6
Servicos de transporte 32 3,2
Televisédo 1 0,1
Turismo 19 1,9

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022

4.1.2 Regido

O maior numero de resposta concentrou-se na regido Sudeste (SP, RJ, MG e ES),
sendo 38% da amostra. Por sua vez, a regido que obteve o0 menor numero de resposta foi a

Centro-Oeste (DF, GO, MS e MT) que obteve 7% da amostra. Na tabela 4, é possivel verificar

os dados.

Tabela 4

Regido
Resposta N° %
Regido Centro-Oeste 70 7
Regido Nordeste 250 25
Regido Norte 100 10
Regido Sudeste 380 38
Regido Sul 200 20

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022

4.1.3 Sexo

Em relacdo a opcao sexual, houve maior numero do sexo masculino com 50,4% e

49,6% do sexo feminino. Na tabela 5, é possivel verificar os dados.

Tabela 5

Sexo
Resposta N° %
Feminino 496 49,6
Masculino 504 50,4

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022

4.1.4 1dade
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Com relacédo a idade foi observado que a predominancia foi um publico mais jovem,
sendo as idades agrupadas em: a) 18 até 30 = 521 respostas, 52,1%; b) 31 a 50 = 434 respostas,

43,4%; e ¢) 51 a 67 = 45 respostas, 4,5%. Na tabela 6, é possivel verificar os dados.

Tabela 6

Idade
Resposta N° %
18 a 30 521 52,1
31a50 434 43,4
51 a 67 45 4,5

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022

4.1.5 Escolaridade

Observou-se que mais da metade da amostra tem a escolaridade do ensino superior,
sendo completa (30,4%) ou incompleta (20,1%). O menor numero de resposta foi a escolaridade
ensino fundamental, seja completo (1,1%) ou incompleto (1,4%). Na tabela 7, é possivel

verificar os dados.

Tabela 7

Escolaridade
Resposta N° %
Ensino Fundamental (completo) 11 1,1
Ensino Fundamental (incompleto) 14 1,4
Ensino médio (completo) 255 25,5
Ensino médio (incompleto) 27 2,7
Ensino superior (completo) 304 30,4
Ensino superior (incompleto) 201 20,1
Pds-graduacao (completo) 104 10,4
Pés-graduacao (incompleto) 22 2,2
Mestrado (completo) 30 3
Mestrado (incompleto) 11 1,1
Doutorado (completo) 17 1,7
Doutorado (incompleto) 04 0,4

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022

4.1.6 Renda familiar (mensal)

Mais da metade do nimero de resposta gira em torno das rendas entre R$ 1.196,50 a
R$ 7.053,00. O menor namero correspondeu as rendas entre R$ 15.071,00 e acima de R$
20.888,00. Na tabela 8, é possivel verificar os dados.
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Tabela 8

Renda familiar (mensal)
Resposta N° %
Até R$ 768,00 59 5,9
Entre R$ 768,00 e R$ 1.196,50 133 13,3
Entre R$ 1.196,50 e R$ 2.165,00 210 21
Entre R$ 2.165,00 e R$ 3.778,50 230 23
Entre R$ 3.778,50 e R$ 7.053,00 241 24,1
Entre R$ 7.053,00 e R$ 15.071,00 97 9,7
Entre R$ 15.071,00 e R$ 20.888,00 14 1,4
Acima de R$ 20.888,00 16 1,6

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022

4.1.7 Estado civil

Mais da metade do numero da amostra se enquadrou no estado civil solteiro (50,3%).
O menor namero foi o de divorciado com apenas 4% da amostra. Na tabela 9, € possivel

verificar os dados.

Tabela 9

Estado Civil
Resposta N° %
Casado 457 45,7
Divorciado 40 4
Solteiro 503 50,3

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022

4.1.8 Filhos

Mais da metade da amostra tem um ou mais de 4 filhos (52,9%). Na tabela 10, €

possivel verificar os dados.

Tabela 10

Filhos
Resposta N° %
1 281 28,1
2 156 15,6
3 62 6,2
4 21 2,1

Mais de 4 09 0,9
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Nao tenho filhos 471 47,1

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022

4.2 ANALISE DO MODELO DE MENSURACAO

Para iniciar a analise dos modelos de mensuracéo utilizando os resultados apresentados
pelo algoritmo, nesta fase, foi possivel verificar se os indicadores estavam devidamente
ajustados as suas variaveis latentes e puderam ser utilizados ou, no caso, se houve necessidade
de ajustes para prosseguir para avaliacdo do modelo estrutural. Para esta validacdo do modelo
é preciso analisar a relagdo entre os constructos e indicadores por meio das opgdes Algoritmo
PLS. Segue abaixo a analise necessaria para a mensuragao.

4.2.1 Cargas fatoriais

A coordenada de uma variavel ao longo do eixo é conhecida como carga fatorial
(factor loading). Por definigdo, a carga fatorial é a correlacéo da varidvel com o fator. Caso essa
carga assuma valor positivo, significa que a variavel esta positivamente correlacionada com o
fator; caso assuma valor negativo, essa correlacdo é negativa (MATOS; RODRIGUES, 2019).
Segundo Hair et al. (2019), cargas fatoriais menores que 0,50 devem ser eliminadas dos
constructos. Todos os valores das cargas fatoriais sdo maiores que 0,5, logo, a validade
convergente para a escala foi alcancada. Na tabela 11, é possivel analisar as cargas fatoriais de

cada constructo relacionadas com os indicadores respectivos.

Tabela 11
Cargas Fatoriais
Constructos Indicador
Q29 _AtributoCompra04 0,786
Q29_AtributoCompra06 0,724
Intrinseco Q29_AtributoCompra07 0,778
Q29_AtributoCompra08 0,597
Q29 AtributoCompra09 0,753
Q29_AtributoCompra02 0,799
Extrinseco Q29_AtributoCompra03 0,676
Q29 AtributoCompra05 0,731
Q39_IntencaoCompra0l1 0,875
Intencdo de compra Q39 _IntencaoCompra02 0,857
Q39_IntencaoCompra03 0,799
Q39 IntencaoCompra04 0,873

Q40_DisposicaPagar01 0,942
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Disposicao a pagar Q40_DisposicaPagar02 0,936
Q40 DisposicaPagar03 0,937
Q42_ConsumoSustentavel01 0,769
Q42_ConsumoSustentavel02 0,805

Consumo sustentavel Q42_ConsumoSustentavel03 0,829
Q42_ConsumoSustentavel04 0,800
Q42 ConsumoSustentavel05 0,842

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022

4.2.2 Validade Convergente e Confiabilidade

Cada relacdo entre um indicador e sua respectiva variavel latente foi representada por
uma carga externa. Esta carga significa a variancia compartilhada entre o indicador e a variavel,
no qual, quanto maior for o seu valor, mais adequado serd o modelo.

Os valores das cargas fatoriais dos indicadores precisam ser maiores que 0,50
(RINGLE et al., 2015; HAIR Jr et al., 2016), como a variancia média extraida (Average
Variance Extracted - AVE), porcao dos dados que é explicada por cada um dos constructos,
precisa ser maior que 0,50, segundo os critérios de Fornell e Larcker (1981). E para checar a
confiabilidade do modelo s&o analisadas a consisténcia interna (alfa de Cronbach: o ou AC),
conjunto das varidveis se comporta bem, e a confiabilidade composta (CC), o grau de
consisténcia entre as medidas de uma variavel.

O alfa de Cronbach é baseado em intercorrelagdes das varidveis para avaliar se 0s
indicadores sdo confiaveis. E uma medida de confiabilidade que varia de 0 a 1, sendo que Hair
et al. (2009) consideram que os valores aceitaveis para o alfa devam estar acima de 0,70. Ja a
CC prioriza as variaveis de acordo com as suas confiabilidades, os valores aceitaveis também
devem estar acima de 0,70 (Hair et al., 2016). Segue a tabela 12 com os dados da AVE,
consisténcia interna (alfa de Cronbach: AC) e da confiabilidade composta (CC), que obtiveram

os valores dos critérios propostos abaixo.

Tabela 12

Dados da AVE, Consisténcia Interna e Confiabilidade Composta
Constructos Alfa de Cronbach (AC) Confiabilidade Variancia Média

Composta (CC) Extraida (AVE)

Consumo Sustentavel 0,868 0,905 0,655
Disposicdo a pagar 0,932 0,957 0,880
Intencéo de comprar 0,873 0,913 0,725
Intrinsecos 0,779 0,851 0,535
Extrinsecos 0,581 0,780 0,543

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022
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Em relacéo ao alfa de Cronbach, é possivel verificar que o Unico valor abaixo de > 0,7
foi o constructo ‘Extrinsecos’ que obteve 0,581, levemente abaixo do valor de referéncia,
todavia, o referido teste € sensivel ao nimero de itens (ou variaveis mensuradas) no constructo
e em muitos casos se apresenta subestimado e ndo deve ser considerado. Deve-se considerar
apenas a Confiabilidade Composta, pois ela independe da quantidade de varidveis nos
constructos (Hair et al.,, 2016). Em relacdo a confiabilidade composta, todos os itens
alcancaram, satisfatoriamente, o indice minimo maior que 0,7. Por fim, os valores da variancia
média extraida (AVE) também obtiveram todos os resultados acima do indice minimo de maior
de 0,5. Concluida a analise da validade convergente, sera iniciada a analise da validade

discriminante.

4.2.3 Validade Discriminante

Durante a validacdo do modelo é necessario observar a validade discriminante (VD),
grau em que um construto é verdadeiramente diferente dos demais (HAIR et al., 2009, pag 593),
que é realizado por meio do critério de Fornell e Larcker (raizes quadradas dos valores das
AVE), como checar se os indicadores estdo com as cargas fatoriais mais altas em seus
respectivos constructos (HAIR Jr et al., 2016). De acordo com a tabela 13, as raizes quadradas

dos valores das AVE de cada construto sdo maiores que as correlacfes entre 0s constructos.

Tabela 13
Fornell e Lacker
Constructos Consumo Disposicdo  Extrinsecos Intencdo de Intrinsecos
Sustentavel a pagar compra
Consumo Sustentavel 0,809
Disposicao a pagar 0,508 0,938
Extrinsecos 0,370 0,262 0,737
Intencdo de compra 0,508 0,775 0,253 0,852
Intrinsecos 0,265 0,120 0,485 0,249 0,731

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022

No critério de Fornell e Lacker (1981) é verificada a correlagao de todos os pares dos
constructos do modelo e comparada com a raiz quadrada da Variancia Média Extraida (AVE)
dos constructos considerados. Para que haja validade discriminante é preciso que os valores da

AVE sejam maiores que os valores das correlagdes. Nota-se que os constructos do modelo sdo
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confidveis e validos. O modelo de mensuracdo encerra-se nesta fase, apds validade convergente,

analise de confiabilidade e validade discriminante.
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Figura 7 — Coeficientes de Beta
Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

4.3 AVALIACAO DO MODELO ESTRUTURAL
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A préxima etapa avalia se as relacdes sdo significativas, a significancia das correlac6es

e as regressdes do modelo. Para isso, é realizado o teste T de Student que verifica se as relacdes

sdo validas. O teste é realizado pela técnica de Booststrapping (reamostragem), segundo

sugestdo de Ringle et al., (2015). Com o p-value < 0,5, pode-se rejeitar a hipétese nula e dizer

que as correlacdes e os coeficientes de regressdo sdo significativos. Na tabela 14, a anélise de

caminho, conforme os indicadores da amostra original, desvio padrdo, Teste T e valores P.

Tabela 14
Anélise de Caminho
Hipotese  Constructo Amostra Desvio Teste T  ValoresP  Resultado
original  padrdo
Hla Intrinsecos -> 0.113 0.036 3.172 0.002 Aceita

Intencéo de Compra
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Hilb Intrinsecos -> -0.064 0.031 2.061 0.040 Rejeitada
Disposicao a pagar

H2a Extrinsecos -> 0.025 0.038 0.645 0.520 Rejeitada
Intencdo de Compra

H2b Extrinsecos -> 0.115 0.036 3.202 0.001 Aceita
Disposicao a pagar

H3a Consumo Sustentavel 0.469 0.038 12.345 0.000 Aceita
-> Intencdo de
Compra

H3b Consumo Sustentavel 0.483 0.033 14.444 0.000 Aceita
-> Disposicéao a pagar

H4a Consumo Sustentavel 0,370 0.035 10.498 0.000 Aceita
-> Extrinsecos

H4b Consumo Sustentavel 0,265 0.037 7.235 0.000 Aceita

-> Intrinsecos
Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

A primeira hipotese testada na pesquisa, dividida em Hla e H1b, analisa os atributos
intrinsecos ao produto sdo determinantes para a intencdo de consumir carne carbono neutro, na
Hla. As evidéncias encontradas para essa relacdo revelam que os atributos intrinsecos ao
produto exercem uma influéncia positiva e estatisticamente significativa na intencdo de
consumir carne carbono neutro (amostra original = 0,113). O resultado permite suportar a H1:0s
atributos intrinsecos ao produto sdo determinantes para a intencdo de consumir carne
carbono neutro.

Por sua vez, quando analisada H1b, os atributos intrinsecos ao produto sdo
determinantes para a disposicao a pagar pela carne carbono neutro. O que revela que os atributos
intrinsecos ao produto exercem uma relacdo negativa e estatisticamente insignificativa na
disposigédo a pagar por carne carbono neutro (amostra original = -0,064). Esse resultado ndo
permite suportar a hipdtese e por isso é rejeitada a H1b - os atributos intrinsecos ao produto
sao determinantes para a disposi¢cdo a pagar pela carne carbono neutro.

A segunda hipo6tese analisada na pesquisa, dividida em H2a e H2b, investiga os
atributos extrinsecos sdo determinantes para a intencdo de consumir carne carbono neutro, na
H2a. As evidéncias encontradas para essa rela¢cdo mostram que os atributos extrinsecos exercem
uma relagdo positiva, porém, estatisticamente insignificante (amostra original = 0,025).
Destarte, esse resultado ndo permite suportar a hipotese e por isso € rejeitada a H2a - 0s
atributos extrinsecos sdo determinantes para a intengdo de consumir carne carbono
neutro.

Quando analisada H2b, é verificado os atributos extrinsecos sdo determinantes para a

disposicéo a pagar por carne carbono neutro. As evidéncias encontradas para essa relagdo
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mostram que os atributos extrinsecos exercem uma influéncia positiva e estatisticamente
significante na disposicéo a pagar por carne carbono neutro (amostra original = 0,115). Logo,
este resultado permite suportar a H2b: os atributos extrinsecos sdo determinantes para a
disposicédo a pagar por carne carbono neutro.

A terceira hipétese analisada na pesquisa, também dividida em H3a e H3b, investiga
a preocupagdo com o consumo sustentavel é determinante para a intencdo de consumir carne
carbono neutro (H3a) e para a disposicao a pagar por carne carbono neutro (H3b). As evidéncias
comprovam que ambas as hipOteses exercem uma relacdo positiva e estatisticamente
significante para o modelo da pesquisa, sendo para H3a (amostra original = 0,469) e H3b
(amostra original = 0,482). Com isso, esse resultado permite suportar ambas as hipoteses H3a
- a preocupacdo com o consumo sustentavel é determinante para a intencédo de consumir
carne carbono neutro; e H3b - a preocupacdo com o consumo sustentavel é determinante
para a disposi¢ao a pagar por carne carbono neutro.

E por fim, a quarta hipotese testada na pesquisa, dividida em H4a, H4b e H4c, investiga
preocupacdo com o consumo sustentavel é determinante para a importancia atribuida aos
atributos extrinsecos, na H4a. As evidéncias encontradas para essa relagdo revelam que a
preocupacdo com 0 consumo sustentavel exerce uma relacdo positiva e estatisticamente
significativa para determinar a importancia atribuida aos atributos extrinsecos (amostra original
=0,370). Esse resultado permite suportar a H4a - a preocupag¢édo com o0 consumo sustentavel
é determinante para a importancia atribuida aos atributos extrinsecos.

Quando analisada H4b, é analisada a preocupa¢do com o consumo sustentavel é
determinante para a importancia atribuida aos atributos intrinsecos. As evidéncias comprovam
que a relacdo € positiva e estatisticamente significativa para determinar a importancia atribuida
aos atributos intrinsecos (amostra original = 0,265). Esse resultado permite suportar a H4b - a
preocupacdo com o consumo sustentavel é determinante para a importéancia atribuida aos
atributos intrinsecos.

A H4c trata-se de uma observacdo que comprova que o efeito do consumo sustentavel
€ maior para a importancia dos atributos extrinsecos (amostra original = 0,370) do que 0s
intrinsecos (amostra original = 0,265). E razoavel supor que as pessoas que tenham um
comportamento mais sustentavel prefiram atributos que sejam sustentaveis. Esse resultado,
apesar de ser confirmado, ou seja, existe uma relacdo positiva e maior do atributo extrinseco
para intrinseco, se mostrou estatisticamente insignificativo para 0 modelo da pesquisa. Os
resultados obtidos pelo método bootstrapping mostram que o intervalo de confianca da média

obtida nas amostras, para cada relacdo entre os constructos, se cruza, conforme pode ser
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observado na tabela 15 e por esta razdo rejeita-se a H4c - o efeito do consumo sustentével é

maior para a importancia aos atributos extrinsecos do que intrinsecos.

Tabela 15

Amostra original, média e vieses
Constructos Amostra Média da Vieses 2,5% 97,5%

original  amostra

Consumo Sustentavel -> Disposicédo a 0.482 0.484 0.001 0.408 0.538
pagar
Consumo Sustentavel -> Extrinsecos 0.370 0.370 0.001 0.291 0.429
Consumo Sustentavel -> Intencédo de 0.469 0.470 0.001 0.399 0.547
Compra
Consumo Sustentavel -> Intrinsecos 0.265 0.269 0.004 0.184 0.329
Extrinsecos -> Disposicao a pagar 0.115 0.114  -0.002 0.047 0.185
Extrinsecos -> Intencdo de Compra 0.025 0.024 -0.001 -0.040 0.102
Intrinsecos -> Disposicao a pagar -0.064 -0.060 0.004 -0.124 -0.009
Intrinsecos -> Intencdo de Compra 0.113 0.116 0.003 0.035 0.178

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022

Os dados apontam que as hipoteses consideradas insignificante ¢ “Extrinsecos ->

Intengdo de compra”, que obteve um valor de p-value < 0,520 ¢ “Intrinsecos -> Disposi¢cdo a

pagar”, que obteve um p-value < 0,040. A Figura 9, a seguir, mostra 0 modelo estrutural de

ajuste e mensuracgdo que foi consideravel aceitavel e bem ajustado.
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Figura 8 - Modelo estrutural de ajuste e mensuracao
Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

O valor do coeficiente de determinagéo (R?), que representa o0 quanto a reta se ajusta
bem aos dados. Quanto mais proximo do 1, melhor ajustado estdo os dados (HAIR et al., 2009,
pag 150). O efeito de R quadrado é avaliado: R2 =2% o efeito € fraco; R?2 =13% o efeito € médio
e R2=26% o efeito é forte (COHEN, 1988). Logo, os efeitos foram fortes. O maior R quadrado
foi "Inteng&o de compra"” com 0,273; em seguida, "Disposi¢do a pagar” com 0,269. Na tabela
16, o coeficiente de determinacdo contendo os R quadrado e R quadrado ajustado de cada

constructo analisado.

Tabela 16

Coeficiente de Determinacao
Constructos R quadrado R quadrado ajustado
Disposicao a pagar 0,268 0,265
Extrinsecos 0,137 0,136
Intencdo de compra 0,273 0,270
Intrinsecos 0,070 0,069

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022

4.4 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A amostra foi caracterizada como ndo-probabilistica (Hair et al., 2018), representando
uma maioria de entrevistados que tinham entre 18 e 30 anos de idade (52,1%), que tinham um
diploma universitério (30,4%) e 50,4% eram do sexo masculino. Em relacdo a distribuicéo
territorial (regido) dos respondentes, 38% eram do Sudeste; 25% do Nordeste; 20% do Sul; 10%
do Norte e 7% do Centro-Oeste. Tal resultado estava de acordo com os resultados de Lucchese-
Cheung (2021) sendo que foi observado que neste estudo a percentagem do sexo feminino foi
maior (52,8%).

No tocante aos resultados encontrados nesta pesquisa, foi possivel dizer que o
constructo que mais influenciou a “Intengdo de compra” foi o “Consumo sustentavel” (amostra
original = 0,469). Isso esta de acordo com o resultado encontrado no estudo de Figueiredo,
Abreu e Las Casas (2009) que menciona que as praticas ambientais refletem positivamente
junto aos consumidores. Bem como a pesquisa de Grigol et al. (2019) demonstrou que a
inclusdo da sustentabilidade colabora desde o bem-estar animal até a qualidade de vida do

consumidor o que pode levar a maior valor agregado do produto.
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Por sua vez, o constructo que menos influenciou a “Intencdo de compra” foi
“Extrinsecos” (amostra original = 0,025). Vale lembrar que os atributos extrinsecos podem ser
marca, embalagem, certificacdo, selos de qualidade, entre outros. Este resultado esta de acordo
com os resultados de Lugnani Souza; Moreira Casotti; Funcia Lemme (2013) e Brandao et al.
(2015) que demonstraram que ainda existe uma desconfianga em relagdo ao selo utilizado para
demonstrar qualidade, partindo da premissa que poderia ser uma estratégia de marketing ou
comportamento oportunista por parte dos produtores. Essa desconfianca comecou na Unido
Europeia, em relacdo a qualidade dos produtos e aumentou com o aparecimento de doencas,
tais como da "vaca louca” (NICOLOSO, SILVEIRA, 2013). Com isso, um dos maiores desafios
é a comprovacao da qualidade do produto e a importancia desse atributo aos consumidores, de
maneira que ndo apenas reconhecam, mas também valorizem a certificacdo (BOITO e
LISBISNKI, 2019).

Em relagéo ao constructo que mais influenciou a “Disposi¢édo a pagar” foi o “Consumo
sustentavel” (amostra original = 0,483). De acordo com os trabalhos de Muturi et al. (2014),
Escobar et al. (2022) e Silveira (2022) existe uma forte influéncia de como os atributos
considerados sustentaveis sejam percebidos pelos consumidores como uma vantagem, um valor
intangivel, ao ponto de pagar a amais por tais produtos e de renunciar aqueles que ndo atendam
estes preceitos. Conforme visto anteriormente, cada vez mais o consumidor torna-se
responsavel e consciente sobre as consequéncias de seu consumo para 0 meio ambiente. Chama
a atengdo que tanto “Intencdo de compra”, quanto “Disposicdo a pagar”, foram mais
influenciadas pelo constructo do “Consumo sustentavel”. O que ¢ possivel interpretar que o
produto sendo considerado sustentavel consegue chamar mais a aten¢dao do consumidor.

No que se refere ao constructo que menos influenciou a “Disposicdo a pagar” foi o
“Intrinseco” (amostra original = -0,064). Estes atributos estdo relacionados com as
caracteristicas fisicas do produto, tais como aparéncia, cheiro, suculéncia, aparéncia, entre
outros. Uma possivel explicacdo para que isso ocorra, encontrada em Glitish (2000), menciona
que ndo sdo apenas as caracteristicas intrinsecas dos produtos que séo importantes, a tendéncia
é que as caracteristicas extrinsecas se tornem cada vez mais relevantes. Bem como Saeed,
Grunert e Therkildsen (2013) alegam que os consumidores avaliam o produto com base em
sugestdes disponiveis no momento da compra, nas quais acreditam que possam refletir a
qualidade do produto. Logo, é possivel interpretar que a tendéncia era justamente uma queda
no indice de influéncia dos fatores intrinsecos e um aumento de influéncia nos fatores

extrinsecos em relacéo a disposicdo a pagar.
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No que concerne, ainda, o constructo de “Consumo sustentavel” influenciou
positivamente, tanto “Extrinseco” (amostra original = 0,370), quanto “Intrinseco” (amostra
original = 0,265), sendo aquele maior que esse. Uma possivel explicagéo para isso € encontrada
no estudo de Ophuis e Trijp (1995) que argumenta que o preco, considerado o principal atributo
extrinseco de compra, é utilizado pelos consumidores em raz&o da dificuldade encontrada na
diferenciacdo dos produtos por parte do consumidor no momento da compra. Isso faz com que
os atributos extrinsecos se tornem mais importantes para construcao da percepcao de qualidade.

Outra explicacdo possivel seja que, conforme os resultados desta pesquisa, estdo
relacionados aos resultados de Escobar et al. (2022), ambos os atributos de qualidade,
extrinsecos e intrinsecos, influenciam ao consumidor, porém, os aspectos analisados no
momento da compra foram associados aqueles que estavam facilmente detectados pelo
consumidor, tal como aparéncia e a cor.

Maciez, sabor, odor e até mesmo bem-estar do animal ndo foram possiveis de serem
avaliados no momento da compra. E possivel concluir que os atributos extrinsecos possuem
maiores influéncias, pois podem ser avaliados no ato da compra, tais como selo de qualidade,
certificacdo, preco, logotipo da marca. As caracteristicas dos atributos extrinsecos foram mais
aparentes no momento da compra do que as caracteristicas dos atributos intrinsecos. Destarte,
¢ possivel afirmar que o “Consumo sustentavel” influencia fortemente os atributos de qualidade
do produto, o que faz que seja cada vez mais importante a divulgacdo do conhecimento a
respeito de novos produtos e propostas para aumentar ainda mais a conscientizacdo do

consumidor em relacdo consumo e sustentabilidade.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O estudo referente ao comportamento do consumidor atrelado & anélise em atributos
intrinsecos e extrinsecos oferece um excelente resultado, pois amplia a visdo da questdo para
as mais variadas partes da cadeia (stakeholders). O conjunto de dados composto nesta pesquisa,
é interessante para quem estd no setor de carne, cujo objetivo é entender melhor o
comportamento do consumidor para elaboracdo de campanhas de estratégias de marketing, bem
como o estudo académico na parte sustentdvel ao meio ambiente.

De tal modo é possivel afirmar a influéncia que os atributos intrinsecos e extrinsecos
dispdem para o comportamento do consumidor. Observa-se, com isto, que foi atingido o
primeiro objetivo especifico do estudo, uma vez que os dados demonstram como tais atributos
colaboram com a intencdo de consumir CCN. Outrossim, é possivel ratificar que por meio dos
dados apresentados ao longo desta pesquisa, de alguma maneira, com menor ou maior
intensidade, os atributos intrinsecos e extrinsecos sdo capazes de influenciar a disposicdo a
pagar mais por CCN, uma vez que este produto oferece uma seguranca alimentar, por meio da
certificacdo, além do mais, reforco o aspecto da sustentabilidade, que colabora no
comportamento do consumidor, ainda mais, se 0 consumidor ja tiver engajamento a respeito do
tema. Por fim, foi possivel, ainda, verificar sobre as questdes da consciéncia ambiental do
consumidor em relagdo sobre sua percepcéo acerca da CCN. Cada vez mais, os consumidores
estdo mais preocupados com o que consumir e de qual maneira determinado produto impacta o
meio ambiente, desde sua producéo até o pés-venda.

Em relacdo as implicacdes tedricas, é de suma importancia salientar que, a analise do
comportamento do consumidor alimentar é necessaria para que gestores possam compreender
as necessidades dos consumidores e assim busquem em seus produtos o atendimento a estes
anseios. Neste sentido, este trabalho contribui para a compreensdo das razdes que determinam
0 comportamento do consumidor.

Dentre outros resultados obtidos, estdo os que demonstram a importancia do consumo
sustentavel, bem como a conscientizacdo do consumidor, este cada vez mais exigente e
informado. Consoante a isto, oferecer um produto qualificado, certificado e que ofereca
seguranga alimentar, tal como CCN, é algo relevante. Conclui-se que a principal contribuicdo
teorica deste estudo esta centrada no Modelo Tedrico original proposto, seja pelo conjunto dos

constructos construidos, seja pelas relagdes intrinsecas do modelo.
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Apresentadas as contribuicBes teoricas, sao referidas as contribuicbes gerenciais, as
quais advém como resultado do estudo em seu viés empirico, oferecendo diretrizes para que 0s
gestores de marca possam conquistar e manter os consumidores leais a sua marca. Em vista
disso, esta pesquisa contribui para o delineamento de estratégias visando os atributos
extrinsecos e sua influéncia no comportamento do consumidor, entre eles, marca, embalagem,
entre outros. Além do mais, esta pesquisa, ainda, colabora com a consciéncia ambiental do
consumidor, que além de colaborar para delinear estratégias de marketing aos gestores, colabora
no meio académico para estudantes no fortalecimento da conscientizacdo ambiental desde cedo.
O que, resumidamente, significa que o consumidor consegue tomar melhores decisdes e
empresas conseguem se comunicar melhor.

Apesar da utilidade deste estudo, tanto do ponto de vista académico quanto gerencial,
ha algumas limitacdes a serem assinaladas. Inicialmente, destaca-se que ainda ndo é possivel
recolher dados referente a CCN sem atrelar o produto com carne bovina comum. Outro aspecto
condicionante da generalizacao dos dados se refere ao fato de que néo foi utilizada uma amostra
de carater probabilistica, embora o estudo tenha uma amostra aceitavel, respeitando-se as
diretrizes acerca da técnica de MEE.

Outro aspecto a ser destacado é em relagdo ao uso de questionario estruturado, em um
survey, que, mesmo permitindo maior amplitude (em termos amostrais e de coleta de dados),
impede que os respondentes tenham a oportunidade de justificar suas respostas, ou seja, limita-
se 0s achados obtidos as questdes colocados pelo pesquisador, de maneira quantificavel,
resultando em limitacdes as interpretacdes de alguns dados.

Apesar da contribuicdo deste estudo para a literatura do comportamento do
consumidor e sustentabilidade ambiental, apresentam-se algumas sugestdes de pesquisa de
futura, sendo a primeira delas, sugere-se a replicacdo deste estudo em outra amostra ou contexto
de pesquisa, a fim de confrontar os resultados obtidos. Sugere-se, ainda, a verificacdo se o
periodo mais urgente e perigoso em relacdo ao distanciamento e isolamento social da pandemia
do Coronavirus, a COVID-19, de alguma forma teve algum impacto em relacdo ao
comportamento do consumidor alimentar, em destaque, ao consumo de carne. Por consequéncia
disso, identificam-se novas oportunidades de pesquisas futuras considerando estas e outras
possibilidades, as quais poderao vir a enriquecer o Modelo Tedrico proposto e validado nesta

pesquisa ou até mesmo novos modelos.
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ANEXO

Questionario

Legendas para interpretacdo do questionario
Questdo de Unica escolha

Questdo de multipla escolha

Escala de X pontos randomizada

Ranking
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Textos em negrito, itdlico e/ou em vermelho sdo logicas internas de questionario — o respondente ndo vera essas

informacGes

Bloco 1 — Peffil

Vocé estuda ou trabalha com marketing, comunicac¢do ou pesquisa?
Sim (Filtro: Excluir)
Nao

Em qual estado vocé vive? (cota por regido)
Scroll com todos os estados em ordem alfabética

Qual é o seu sexo?
Feminino
Masculino

Qual é a sua idade?

Scroll de idades

Menos de 18 anos - (Filtro: Excluir)

*Range de idades: “Menos de 18 anos” até “Mais de 70 anos”

Qual sua escolaridade?

Ensino fundamental (incompleto)
Ensino fundamental (completo)
Ensino médio (incompleto)

Ensino médio (completo)

Ensino superior (incompleto)
Ensino superior (completo)
Pés-graduacgédo (incompleto)
Pés-graduagdo (completo)
Mestrado (cursando ou finalizado)
Doutorado (cursando ou finalizado)

Qual sua renda familiar mensal? Renda familiar é a soma total das rendas, considerando outras pessoas da
sua familia que moram no mesmo domicilio.

Até RS 768,00 — (Classe E)

Entre RS 768,00 e RS 1.196,50 — (Classe D)

Entre RS 1.196,50 e RS 2.165,00 — (Classe C2)

Entre RS 2.165,00 e RS 3.778,50 — (Classe C1)

Entre RS 3.778,50 e RS 7.053,00 — (Classe B2)

Entre RS 7.053,00 e RS 15.071,00 — (Classe B1)

Entre RS 15.071,00 e RS 20.888,00 — (Classe A2)

Acima de RS 20.888,00 — (Classe A1)

Qual seu estado Civil?
Solteiro

Casado

Divorciado

Vilvo
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Vocé possui quantos filhos?
1

2

3

4

Mais de 4

Ndo tenho filhos

9. Quantas vezes por semana vocé come carne bovina?
todo dia

pelo menos 4 vezes por semana

1 a3 vezes por semana

ndo como carne - (Filtro: Excluir)

10. Em geral vocé é o responsavel pela compra da carne?
sim

as vezes

raramente

nunca - (Filtro: Excluir)

11. Em que lugar costuma comprar carne? (indique de 1 a 3, sendo 1 o mais frequente)
supermercado

agougue

boutique de carne

outro:

12. Vocé costuma comprar carne:
para consumo no dia a dia

para ocasido especial (ex. churrasco)
ambos

Bloco 2 — Varidveis Explicativas (Independentes - podem influenciar na varidvel de resultado)

Atributos de compra

Avalie a importancia que vocé da a cada um dos atributos abaixo no momento de comprar carne bovina,
sendo 1=Sem importdncia e 7=Muito importante:
Preco

Certificacdo

Marca

Aparéncia

Embalagem

Ser fresca

Textura

Nivel de gordura

Cor

OK

Bloco 3 — Varidvel de Resultado (V. Dependente)

A carne carbono neutro é uma marca-conceito desenvolvida pela Embrapa e garante a sua produgdo em
sistemas de producdo pecudrios sustentaveis, especialmente quanto ao aspecto ambiental, chamados de
ILPF (integracdo lavoura-pecuaria-floresta) ou silvipastoril. A presenca de arvores em grande quantidade
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no pasto é capaz de neutralizar o metano emitido pelo rebanho, e garante também maior bem-estar aos
animais.

Diga o quanto vocé concorda ou discorda de cada uma das frases abaixo. Considere uma escala em que
1=Discordo totalmente e 7=Concordo totalmente:

Eu compraria uma carne carbono neutro se ela estivesse disponivel onde eu faco minhas compras
Eu trocaria a carne bovina que consumo hoje por uma carne carbono neutro

Estaria disposto a pagar mais por uma carne carbono neutro

Existe grande probabilidade de eu comprar uma carne carbono neutro no futuro

Disposig¢do a Pagar

Diga o quanto vocé concorda ou discorda de cada uma das frases abaixo. Considere uma escala em que
1=Discordo totalmente e 7=Concordo totalmente:

Eu gastaria meu dinheiro com uma carne carbono neutro porque elas valem o seu custo adicional.

. . ~ ) . OK

Eu pagaria mais por uma carne carbono neutro em compara¢do a uma carne produzida de maneira
convencional

Estou disposto a pagar um preco mais alto por uma carne carbono neutro do que por outras carnes.

Bloco 4 — Perfil atitudinal
Atitude consumo sustentdvel

Diga o quanto vocé concorda ou discorda de cada uma das frases abaixo. Considere uma escala em que
1=Discordo totalmente e 7=Concordo totalmente:

Eu ndo compro produtos fabricados ou vendidos por empresas que prejudicam o meio ambiente

Eu sempre faco um esforgo para reduzir o uso de produtos que utilizam recursos naturais escassos Escala
Quando possivel, eu sempre escolho produtos que causam menos poluicdo ajustada

Eu ndo compro um produto quando eu conhego os possiveis danos que ele pode causar ao meio ambiente
Quando eu compro produtos e alimentos a preocupagdo com meio-ambiente interfere na minha decisdo
de compra




