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ATRIBUTOS DE ESTILO DE VIDA DO CONSUMIDOR RELACIONADOS AO CONSUMO DE
PRODUTOS ORGANICOS NO VAREJO ESPECIALIZADO

RESUMO

Com o objetivo de avaliar a relagdo entre os atributos de estilo de vida e 0 consumo de produtos organicos no varejo
especializado, a presente pesquisa procurou entender quem é o consumidor de produtos organicos neste formato
varejista. Para atender a este objetivo, foi realizada uma pesquisa de campo de natureza qualitativa e quantitativa junto
a uma amostra de 60 individuos abordados no momento da compra em um supermercado especializado em produtos
organicos na cidade de S&o Paulo/SP. Para justificar o tamanho deste amostra foi utilizado o software G*Power 3.1.7
com as especificagcbes recomendadas na literatura. A amostra coletada atingiu um numero suficiente para se detectar
os efeitos desejados da Modelagem de Equagfes Estruturais com o Método de Minimos Quadrados Parciais (Partial
Least Square — PLS). Assim, os resultados obtidos permitiram observar que os consumidores de produto organico
declaram adotar um estilo de vida saudavel e atribuiram como fatores determinantes para a compra de produtos
organicos a qualidade e os beneficios que 0s mesmo agregam a saude.

Palavras-chave: Produto Orgénico; Estilo de Vida; Varejo; Sustentabilidade; Qualidade de Vida.

ATTRIBUTES OF LIFESTYLE CONSUMER RELATED TO THE USE OF ORGANIC PRODUCTS
RETAIL SPECIALIST

ABSTRACT

To evaluate the relationship between attributes of lifestyle and consumption of organic products in specialty retail, this
research sought to understand who the consumer of organic products in specialty retail. To serve this purpose, a field
survey of qualitative and quantitative nature was conducted with a sample of 60 subjects covered at the time of purchase
at a grocery store specializing in organic products in the city of S0 Paulo/SP. To justify the sample size G*Power
3.1.7 software with the specifications recommended in the literature. The collected sample was sufficient to detect the
desired effects of Structural Equation Modeling with Partial Least Squares Method (Partial Least Square - PLS). As a
result it was observed that consumers of organic produce state to adopt a healthy lifestyle and attributed the following
determinants for buying organic produce factors: the quality and the benefits that accrue to the same health.

Keywords: Organic Product, Lifestyle, Retail, Sustainability, Quality of Life.
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Especializado

1 INTRODUCAO

O espaco dos produtos organicos no varejo
brasileiro estd ganhando cada vez mais destaque e
preferéncia dos consumidores. Este movimento ganhou
forca em decorréncia das preocupacgdes que atingiram
as industrias, os varejistas e consumidores sobre a sua
melhora no estilo de vida e sobre o impacto ambiental
da sociedade pés-moderna.

Quanto aos consumidores, estes tém
mostrado que o fato de existir uma tendéncia para a
preocupacao ambiental, ndo significa que havera uma
clara opcdo por produtos verdes ou organicos, como
tem sido demonstrado por alguns estudos que associam
as preocupacgdes ambientais com a compra de produtos
verdes e organicos (Braga Junior & Silva, 2014;
Frederico, Quevedo-Silva & Freire, 2013; Braga
Junior, Silva, Satolo, Magalhdes, Putti & Oliveira
Braga, 2014).

Mesmo assim, uma parcela da populacdo, que
estd se tornando significante, vém considerando os
produtos organicos e os produtos verdes em sua agenda
de consumo (Frederico, Quevedo-Silva & Freire,
2013). Para atender esta demanda, o surgimento de
varejistas especializados neste tipo de produto pode ser
uma alternativa de oferta ao consumidor de produtos
diferenciados e que adentam ao enfoque de um estilo
de vida mais saudavel.

Neste sentido, o problema de pesquisa que
orienta o0 presente trabalho pode ser expresso pela
seguinte pergunta: Quais os atributos de estilo de vida
que sdo relacionados ao consumo de produtos
organicos? Para responder esta questdo, o objetivo foi
avaliar a relagdo entre atributos de estilo de vida e
consumo de produtos orgdnicos no varejo
especializado.

Embasado na literatura, a hipdtese da
pesquisa foi estabelecida com o proposito de confirmar
a relacdo entre estilo de vida e consumo de produtos
organicos e, assim, foi desenvolvida e validada uma
escala, obedecendo as recomendagdes propostas por
DeVellis (2003), com atributos ligados aos conceitos
de estilo de vida e produtos organicos.

Seguindo as recomendacdes de Ringle, Silva
e Bido (2014) para determinar o tamanho minimo de
uma amostra suficiente para detectar os efeitos
desejados da Modelagem de Equagfes Estruturais com
0 Método de Minimos Quadrados Parciais (Partial
Least Square — PLS), foi utilizado o software G*Power
3.1.7 com as especifica¢fes de Hair Jr., Hult, Ringle e
Sarstedt (2014) que para atingir o objetivo da pesquisa,
uma amostra de 55 respondentes, no minimo, ja seria
suficiente.

Assim, foi estruturado o modelo de pesquisa
e considera a relacdo deste modelo. A escala foi
aplicada em uma amostra de 60 respondentes coletados
em uma pesquisa de campo realizada na entrada de um

varejo especializado em produtos orgénicos na cidade
de S&o Paulo/SP. Como resultado, foi possivel observar
que existe relacdo entre um estilo de vida saudavel e
consumo de produtos organicos e que 0 consumidor
deste formato varejista tem enfoque em atributos de
qualidade, sabor e beneficios a satde.

2 O VAREJO

As atividades envolvidas na venda de bens e
servigos para consumo pessoal do consumidor final s&o
conhecidas como varejo. Elas ocorrem sem a
necessidade da venda acontecer em uma loja, pois, a
mesma pode acontecer pelo telefone, correio, Internet
ou outros meios conforme explicam Parente (2000) e
Kotler e Keller (2006)

Stern, EIl-Ansary e Coughlan (1996)
classificam como varejo toda atividade de negdcio que
vende produtos e servigos a um consumidor final para
uso pessoal ou familiar. Como papel, o varejista € o
intermedidrio que se encarrega de vender para oS
consumidores finais (Dias, 2003). Qualquer empresa
gue venda mercadorias ou presta servicos ao
consumidor final para o consumo pessoal ou doméstico
esta desempenhando a funcéo de varejo (Dias, 2003).

Quanto as fungdes do varejo supermercadista,
0 varejista apresenta trés tarefas basicas: fazer com que
0s consumidores da sua area de atuagdo entrem na loja;
converter esses consumidores em clientes leais; operar
da maneira mais eficiente possivel para reduzir custos
e, com isso, ter precos mais baixos (Anderson,
Coughlan, Stern & El-Ansary, 2002).

Considera-se ainda, ao varejista
supermercadista, a funcdo de manter o estoque dos
produtos que comercializa, oferecendo variedade aos
consumidores e prestacdo de servicos de distribuicdo
aos fabricantes. Além de vender pequenas quantidades
ao consumidor final, o varejista agrega valor ao
produto ou servigo que comercializa.

Este perfil permite também identificar o que
vem a ser 0 varejo moderno, onde, segundo Anderson
et. al. (2002), o mesmo é extremamente competitivo,
orientado para a inovagao, formado por uma variedade
cada vez maior de instituicBes que constantemente sdo
afetadas por um ambiente altamente diversificado e
dindmico.

Quanto a classificacdo do  varejo
supermercadista, 0 quadro 1 apresenta uma possivel
organizacdo por formato e tipos de lojas alimenticias
com algumas caracteristicas mercadoldgicas. Esta
formatacdo é também demonstrada por Parente (2000)
dividindo desta maneira para melhor distribuir as lojas
dentro do setor supermercadista.
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FORMATO AREA DE N° MEDIO DE % DE VENDAS N© DE CHECK- SECOES
DE LOJA VENDA/M? ITENS NAO ALIMENTO OUTS
Mercearias, lanches e
- * ]
Bares 20-50 300 1 bebidas
. Mercearia, frios, laticinios
- * el 1
Mercearias 20-50 500 3 e bazar
. Padaria, mercearia, frios
- * ) ) ]
Padarias 50-100 1.000 1 laticinios, lanches
Minimercados 50-100 1.000 3 1 Mercearia, frios, laticinios
e bazar
LOJa_Eje _ 50-250 1.000 3 1-2 Mercearia, frios, laticinios,
conveniéncia bazar e lanches
Supermercado Mercearia, hortifruti,
(F:)om acto 300-700 4.000 3 2-6 carnes, aves, frios,
P laticinios, bazar
Supermercado Mercearia, hortifruti,
corl)wvencional 700-2.500 9.000 6 7-20 carnes, aves, frios,
laticinios, peixaria, bazar
Mercearia, padaria,
. hortifruti, carnes, aves,
Superloja 3.000-5.000 14.000 12 25-36 frios, laticinios, peixaria,
bazar, téxtil, eletrénicos
Mercearia, padaria,
. hortifruti, carnes, aves,
Hipermercado | 7.000-16.000 45.000 30 55-90 frios, laticinios, peixaria
bazar, téxtil, eletrdnicos
Mercearia, hortifruti,
Clube carnes, aves, frios,
atacadista 5.000-12.000 5.000 35 25-35 laticinios, peixaria, bazar,
téxtil, eletrénicos

Quadro 1 — Formato e tipos de lojas do varejo alimenticio.
Fonte: Adaptado de estudos coordenados pela Abras apud Parente (2000, pg. 30)

Seguindo a classificacdo apresentada no quadro 1
quanto ao formato das lojas no varejo de alimentos, o
formato do varejo especializado em produtos organicos
onde foi realizada a pesquisa de campo segue o formato
de supermercado compacto, onde a se¢do “bazar” € a
Unica ndo encontrada no supermercado.

3 DO PRODUTO VERDE AO PRODUTO
ORGANICO

Com o aumento da participacdo de varejo na
economia e com a crescente preocupagao ambiental e
sua influéncia em todos os setores econdmicos,
incluindo empresas do setor de varejo, é possivel
observar que o varejo ndo estd apenas trabalhando
sobre as questdes da geragao de residuos e da educacédo
ambiental do consumidor, ele também esta buscando
solucbes em produtos ecologicamente corretos, ou seja,
produtos verdes e organicos para atender a demanda de
um consumidor preocupado com o meio ambiente e
com um estilo de vida mais saudavel.

Embora nenhum produto de consumo tenha
impacto zero sobre 0o meio ambiente, o termo produto
verde é usado para produtos que se esforcam para

proteger ou melhorar 0 meio ambiente, conservar
energia e/ou recursos naturais além de reduzir ou
eliminar o uso de agentes toxicos, poluidores e residuos
(Braga Junior, Silva & Moretti, 2011).

A preocupacdo em diferenciar os aspectos
que definem um produto verde do produto
convencional tem sido objeto de estudo em varias
pesquisas (Ozguven, 2012; Vega-Zamora, , Parras-
Rosa , Murgado-Armenteros & Torres-Ruiz, 2013;
Braga Junior & Silva, 2013). Grandes varejistas estdo
apresentando langcamentos de produtos que tém um
design distinto, um volume maior ou menor de
embalagens com a finalidade de servir o apelo
ecoldgico e sustentavel.

Para diferenciar os produtos convencionais
de produtos verdes é importante saber que os produtos
verdes sdo produtos considerados ndo nocivos para o
ambiente e a sade humana, tanto no seu contetido e na
sua embalagem (Jacobi, 2006).

Assim, produto verde pode ser considerado
aquele que cumpre as mesmas funcfes que o produto
convencional equivalente causando menos danos ao
meio ambiente durante todo o seu ciclo de vida e em
sua composi¢do. No entanto, também se deve agregar
aos conceitos ecoldgicos, as dimensdes politicas, a
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capacidade de resposta social e comércio justo. Estas
caracteristicas do produto verde surgiram em
decorréncia do produto organico que ja carrega como
uma de suas caracteristicas o conceito de ser
socialmente e ambientalmente correto.

Ainda neste enfoque, atitudes, percepcdo e
comportamento responsavel do consumidor foram
estudados por Bedante e Slongo (2004), Seyfang e
Paavola (2008), Ceschim e Marchetti (2009); Braga
Junior, Silva & Moretti, (2011) que conceituaram o
consumo sustentadvel ou consumo consciente como
aquele focado na reducdo de impactos ambientais e
sociais realizados, também pelo varejo.

Seguindo esta linha Ceschim, Marchetti
(2009) por meio de discussdes em grupo mostraram a
influéncia das caracteristicas psicologicas e da
inovacdo que sdo percebidas no comportamento de
compra para produtos organicos. Os resultados
mostraram que os consumidores estdo atentos quanto
ao tipo de alimentacdo que consomem e que S&o
sensiveis as questdes de bem-estar.

Assim, alimentos produzidos com alta
qualidade sem qualquer residuo toxico, com maior
qualidade nutricional e bioldgica sdo tratados com
produtos orgénicos (Cerveira & Castro, 1999). No
entanto, este tipo de producdo estda baseado em
principios que se orientam por aspectos sociais e
ambientais e econdmicos, buscando ser
ambientalmente  correto, socialmente justo e
economicamente viavel.

Dentro desta mesma linha, Lombardi, Moori
& Sato (2008) explicam que os produtos organicos in
natura como frutas, legumes e hortalicas possuem uma
caracteristica marcada pela auséncia da influéncia da
marca no produto e ndo dependem de um rétulo para
serem vendidos no mercado.

Dentro deste processo, é possivel observar
que os produtos organicos trazem consigo valores
sociais e ambientais de sua cadeia produtiva, como por
exemplo, valorizacdo da agricultura familiar, auséncia
do uso de produtos quimicos no cultivo das frutas,
verduras e legumes, integracdo das areas de cultivo
com 0 meio ambiente (preservacdo) e a conservagao
dos recursos naturais (Lombardi, Moori & Sato, 2008;
Rodrigues, Carlos, Mendoncga & Correa, 2009; Scalco,
Oliveira & Fonseca, 2014; Oliveira Sampaio, &
Gosling, 2014).

Este tipo de caracteristica passou a ser
valorizada através das certificacbes de produtos
organicos, que atestam a origem dos produtos e permite
gue os agricultores deste tipo de produto passem a ser
apresentados ao consumidor (Scalco, Oliveira &
Fonseca, 2014). Como aspecto positivo da criacdo de
selos de certificacdo de qualidade e origem esta o fato
destes produtos conseguirem se diferenciar de seus
concorrentes tradicionais.

Neste sentido, Cerveira & Castro (1999)
reforcam que a alta qualidade e a ndo utilizagdo de

produtos téxicos no processo produtivo com o
proposito de garantir a caracteristica de ser um produto
gue ndo agride o meio ambiente, devem ser tratados
como estratégia basica e clara da agricultura organica
para 0 mercado.

Alinhados a estes aspectos tratados por
Cerveira & Castro (1999) estdo as estruturas e padrdes
de consumo no varejo especializado em produtos
organicos que transforma o consumo em pratico,
estratificado e  relacional ~ (Guivant,  2003)
disponibilizando uma diversidade de produtos com a
mesma caracteristica (organico) para o consumidor em
um dnico local.

Quanto aos fatores que levariam o
consumidor a comprar produtos organicos, Rodrigues,
Carlos, Mendonca & Correa (2009) relacionam
algumas pesquisas de outros autores que analisaram o
perfil dos consumidores de produtos organicos na
Europa através de fatores relacionados a satisfagdo,
qualidade e percepcéo de valores agregados ao produto.

Nesta mesma proposta, Cerveira & Castro
(1999) observaram que os consumidores de produtos
organicos da cidade de S8o Paulo/SP descrevem as
preocupacBes com a salde e a qualidade de vida como
principais motivagdes para o consumo de alimentos
organicos, valorizando aspectos como a qualidade € a
preocupacao ambiental.

4 QUALIDADE DE VIDA E O ESTILO DE VIDA

O assunto qualidade de vida j& vem sendo
estudo a algumas décadas e sua importancia tem sido
demonstrada a cada estudo. Conduto, sua defini¢do é
muito subjetiva e ampla tornando-se dificil formular
um conceito sobre o assunto. Para Minayo, Hartz &
Buss (2000) a qualidade de vida é percepgdo humana
que procura refletir um grau de satisfagdo encontrado
na vida pessoal, familiar, amorosa, social e ambiental
pressupondo a capacidade de efetuar uma sintese
cultural de todos os elementos que determinada
sociedade considera seu padrdo de conforto e bem-
estar. Este multidimensional inclui aspectos como
atividade, satisfacdo subjetiva, percepcao de controle e
senso de significado pessoal (Blair, 1993).

No entanto, aspectos histéricos, culturais e
sociais sdo 0s aspectos que podem interferir no
conceito de qualidade de vida, pois, 0s mesmos estdo
ligados as expectativas dos individuos ao longo do
tempo, ao que é certo ou errado de sua cultura e de sua
estratificacdo social ou classe social (Martin &
Stockler, 1998; Minayo, Hartz & Buss, 2000; Nahas,
de Barros & Francalacci, 2012).

Estes discuss@es demonstram a amplitude do
conceito de qualidade de vida que abrange dimensdes
que envolvem o bem-estar fisico e material, o
relacionamento interpessoal — incluindo autoimagem e
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autoestima, as atividades sociais, comunitarias e
civicas, a satisfacao pessoal e a recreagao.

Quando se trata do consumo de produtos
organicos, pode-se observar que ele esta ligado a uma
parte do conceito de qualidade de vida, o estilo de vida,
gue é o conjunto de acBes cotidianas que reflete as
atitudes e valores das pessoas (Nahas, de Barros &
Francalacci, 2012). Estas acdes entdo inseridas na
formacdo do comportamento humano (incluindo o
comportamento de compra) e é o produto de
experiéncias vividas anteriormente pelo individuo
(Guivant, 2003; Veiga Neto e & Melo, 2013).

Tradicionalmente, o individuo pode mudar
seu estilo de vida ao longo do tempo, visto que, o estilo
de vida estd associado ao nivel de stress, as
caracteristicas nutricionais e a atividade fisica habitual
do individuo (Martin & Stockler, 1998; Minayo, Hartz
& Buss, 2000; Nahas, de Barros & Francalacci, 2012).

Neste sentido, Nahas, de Barros &
Francalacci (2012) tratam a preocupagdo com a
nutrigdo como um dos fatores formadores do bem-estar
e para conquista-lo, os autores explicam que se deve
buscar uma rotina (habito) alimentar formada por
produtos livres de agrotoxicos e de modificacGes
genéticas que aumentam o nivel de gordura dos
alimentos além de incorporar a esta nova rotina,
atividades fisico regular.

Neste sentido, a mudanca no estilo de vidaem
busca do bem-estar por meio de uma alimentacdo

saudavel com o consumo de produtos organicos faz
surgir a seguinte hipdtese:

H1. O estilo de vida tem relacdo positiva com o
consumo de produtos organicos

5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para a verificacdo do objetivo proposto pelo
presente trabalho, foi realizada uma pesquisa
exploratéria de natureza qualitativa e quantitativa por
meio de uma pesquisa de campo em um supermercado
especializado em produtos organicos e verdes na
cidade de S&o Paulo/SP. Entrevistando a uma amostra
de 60 consumidores que realizaram compras naquele
varejo durante o periodo da pesquisa foi possivel
observar as caracteristicas do estilo de vida e das
caracteristicas que o consumidor este tipo de varejo tem
e observa para estes produtos.

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

ITEM

DESCRICAO

EV 1

Eu faco uma dieta saudavel - baixo teor de sal e gordura

EV 2

Pratico exercicios regularmente

EV 3

Evito comer alimentos processados

EV 4

Tenho habito de comer frutas e legumes regularmente

EV 5

Raramente como carne vermelha

EV 6

Evito consumir alimentos com conservantes

EV 7

Fago check-ups regularmente - controle regular da satde

ESTILO DE VIDA

EV 8

Procuro reduzir o meu nivel de stress

EV 9

Procuro ter uma vida organizada e regrada - estabeleco rotinas

EV 10

Procuro equilibrar o trabalho e a vida pessoal

PO 1

Produtos orgénicos sdo mais saudaveis beneficios a saude

PO 2

Produtos organicos possuem maior qualidade

PO_3

Produtos organicos sdo uma fraude

4 |Produtos orgénicos sdo mais saborosos

Produtos organicos sdo piores que os tradicionais

Produtos organicos sdo mais caros

Produtos organicos ndo possuem efeito nocivo

PRODUTO ORGANICO
3]

5
6
7 [Produtos orgénicos sdo mais atraentes
8
9

Produtos organicos estdo na moda

Quadro 1 — Escala utilizada na pesquisa

Tendo em vista o0 objetivo do presente
trabalho, foram seguidas as recomendagbes de
DeVellis (2003) para avaliacdo e validacéo de fase da

escala apresentada no quadro 1. Assim, a escala
utilizada foi avaliada e validada por cinco especialistas
da area de marketing e meio ambiente que contribuiram
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para ajustar as frases e se as mesmas se encaixavam no
construto proposto pela pesquisa (validacdo de face).
Os mesmos receberam a escala para classificar as
assertivas dentro dos construtos propostos pela
pesquisa juntamente com 0s conceitos de cada
construto.

Na aplicacao, foi utilizada uma escala do tipo
Likert com sete pontos de concordancia/discordancia,
onde 1(um) significou discordancia total e 7(sete)
concordancia total. Quanto as varidveis categoricas da
pesquisa foram as variaveis sexo, faixa etaria, faixa de
renda e estado civil e 0 modelo proposta que se buscou
testar é apresentado na figura 1.

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

H1+

%ﬁlo de Vida

EV 6
-~
V7

Figura 1 — Modelo proposto na pesquisa e Relagdo da Hipdtese

Para andlise dos dados foi utilizado o
software IBM SPSS Statistics 22 para os testes de
frequéncia. Quanto a Modelagem de Equacdes
Estruturais com o Método de Minimos Quadrados
Parciais (Partial Least Square — PLS) o software
SmartPLS 3.0 (Ringle, Wende & Will, 2014) foi
utilizado para realizar o teste e avaliar a consisténcia do
modelo proposto. O teste de aderéncia a distribuigdo
normal multivariada (PK de Mardia) na presente
amostra se mostrou significante (p < 0,001), indicando
gue 0s mesmos ndo tém e ndo sdo aderentes e devem
ser tratados com métodos e técnicas que nédo exijam tal
pressuposto. Como esclarecimento adicional foi
considerado em todos os testes o nivel de significancia
(a) de 0,05 ou 5% para ser mais rigoroso.

Deve-se ressaltar que os modelos de medidas
para o calculo da SEM sdo aqueles que ndo necessitam
da normalidade multivariada. Mais especificamente
trés modelos podem ser usados: DWLS (Diagonizaded
Weighted Least Square ou Minimos Quadrados
Ponderados Diagonalizados), WLS (Weighted Least
Square ou Minimos Quadrados Ponderados) e PLS-PM
(Hair, Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2007). Os
dois primeiros necessitam de amostras muito extensas,
enquanto o PLS-PM possibilita uma adequagéo melhor

para a analise dos dados em amostras menores, que foi
0 caso da presente pesquisa.

Outro ponto importante é o fato desta
pesquisa ndo ter a intengdo de generalizacdo dos
resultados e sim, analisar as relacfes de causa e efeito
entre qualidade de vida e produtos organicos.

6 ANALISE DOS RESULTADOS

A amostra que respondeu o questionario
validado da pesquisa foi composta por 73% de pessoas
do sexo feminino, com renda entre trés e sete mil reais
(73,3%) com predominéncia entre trés e cinco mil reais
(51,7%). Quanto a faixa etaria, duas faixas foram
predominantes entre 30 e 40 anos (28,7%) e 41 e 50
anos (30%). Quanto ao estado civil, 71,7% da amostra
se declarou casada e 28,3 solteira.

Como foi comentado, para a analise dos
dados foi empregado o software Smart PLS 3.0
(Ringle, Wende & Will, 2014). Partindo do modelo
inicial com todos os itens da escala, 0 modelo foi
testado e corrigido pela eliminagdo dos itens que ndo
apresentaram carga fatorial acima de 0,50 (Chin, 1995)
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e que prejudicam o ajuste do modelo e sua validade
estatistica.

Mesmo assim, foram analisadas as médias, 0s
desvios padrdo e os coeficientes de variacdo das
respostas apresentadas pelos individuos da amostra
coletada para os itens descartados. Desta forma, foi
possivel constatar uma variabilidade muito baixa (a
maioria apresentou uma constancia de resposta ou
discordancia dentro da mesma questdo sem apresentar
uma variabilidade possivel de analise).

Para os itens que compde o constructo
“Qualidade de Vida” foram descartados os itens 5, 6 ¢
7 que se referem, respectivamente, ao consumo de
carne vermelha, produtos com conservantes e check-
ups regulares. A ndo aderéncia destes itens ao modelo
é justificavel pelo fato de serem itens que ndo
representam qualidade de vida (vida saudavel).

Por outro lado, no constructo “Produtos
Organicos”, foram descartados os itens 3, 5, 6, 7 ¢ 9
que se referem a falsidade, preco e status quo social.
Quanto a variavel preco, foi possivel observar que 0s
consumidores estdo cientes do produto custar mais caro
que os tradicionais (talvez o motivo de comprarem em
um varejo especializado em produtos organicos).

Para o ajuste do modelo foram retirados itens
com pouca aderéncia ao modelo. Avaliou-se 0s
seguintes valores de testes. Primeiramente se observou
as Variancias Médias Extraidas (Average Variance
Extracted - AVE), que devem ser maiores que 0,50
para satisfazer a convergéncia do modelo (Fornell e
Larcker, 1981). Também, se verificou os testes de
confiabilidade interna dos dados: o alfa de Cronbach e
a Confiabilidade Composta. Estes sdo usados para

avaliar se a amostra esta livre de vieses, ou ainda, se as
respostas, em seu conjunto, sdo confiaveis. Valores
acima de 0,70 sdo considerados adequados (Ringle,
Silva & Bido, 2014).

Em seguida foi avaliado o R?, que é a por¢do
das variaveis que explica o constructo e demonstra a
qualidade do modelo ajustado. Para a area de Ciéncias
Sociais, Cohen (1988) sugere que valores acima de
0,26 sejam considerados com grande efeito, 0,13 como
efeito médio e 0,02 como pequeno.

Completando a analise, a Comunalidade (f?)
avalia 0 quanto cada constructo é “util” para o ajuste do
modelo. Valores de 0,02, 0,15 e 0,35 sdo considerados
pequenos, médios e grandes, respectivamente e a
Redundancia (Q? avalia a precisio do modelo
ajustado. O critério de avaliacdo sdo valores maiores
que zero (Ringle, Silva & Bido, 2014).

Por fim, se realizou um procedimento de
reamostragem (bootstrapping) para se calcular o0s
valores dos testes t de Student associados ao valor do
beta (coeficientes de caminho).

Realizados estes ajustes, foram avaliadas as
varidncias médias extraidas (AVE), confiabilidade
composta, R?, Alfa de Cronbach, Comunalidade (f2) e
Redundancia (Q?) dos construtos para analisar como o
modelo ficou mensurado, conforme exposto na Tabela
1.

A andlise da tabela 1 indica nitidamente que
0 modelo pode ser considerado ajustado como um todo,
pois ap0s a eliminagdo de variaveis pouco aderentes ao
mesmo, obteve-se indicadores que atendem 0s
requisitos de ajuste do PLS — SEM.

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

dos Constructos

AVE Confiabilidade R2 Alfa de Redundancia [Comunalidade
Composta Cronbach
Qualidade de Vida |0,5140 0,8802 fakeiaie 0,8519 0,326 0,326
Produto Organico |0,6673 0,8883 0,2167 0,8325 0,072 0,405
Valores del 0,50 0,70 Vide nota 0,70 Positivo Positivo
Referéncia 1

Nota 1: Valores referenciais para o R? para area de ciéncias sociais e comportamentais: R?=2% seja classificado como
pequeno, R?=13% como médio e R?>=26% como grande (1988).

Além da qualidade do ajuste do modelo, deve-

se analisar a validade discriminante, pois 0s constructos devem

se relacionar, mas serem independentes (Hair et al., 2014). Usa-se para tal o critério de Fornell e Larcker, compara-se
as raizes quadradas dos valores AVE para cada construgdo com as correlages (Pearson) entre os constructos (ou
variaveis latentes). As raizes quadradas das AVE devem ser maiores do que a correlacdo entre os constructos. (vide

tabela 2).
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Tabela 2 — Avaliagdo da Validade Discriminante - Comparacao das raizes quadradas das AVE (destacados em cinza

na diagonal principal) versus correlagéo entre construtos

Produto Orgénico

Qualidade de Vida

Produto Organico [0.817

Qualidade de Vida [0.449

0.717

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

Por fim, com o objetivo de avaliar a qualidade
geral do modelo, calculou-se o indicador GoF
(Goodness-of-Fit), que é dado pela média geométrica
do R? médio e AVE ponderada média (Ringle, Wende
& Will, 2014). O valor calculado foi de 0,36 e indicou

gue o modelo pode ser considerado com bem ajustado,
uma vez que valores iguais ou acima de 0,36 séo
considerados bons para areas como ciéncias sociais e
comportamentais (Wetzels, Odekerken-Schroder &
Oppen, 2009).

Apbs a constatacdo de que o modelo teve um
ajuste adequado, pode-se analisar a hipétese justificada
a partir da teoria por meio do modelo ajustado, ja que o
SEM tem uma tradicdo visual, conforme visto na
Figura 2.

EV_1
EV_10
0.764
EV_2 0.617
0.658
EV3 0.682 0.449
0.782
EV 4 0.795
0.701 i ?
EV 8 Estilo de Vida
EV 9

Produto Organico

PO_1

0.909

0822 | PO2

0.692

0.831 PO_4
PO_8

Figura 2 — Modelo ajustado da pesquisa

Assim, uma vez confirmada os ajustes e
indicadores de qualidade do modelo a partir dos
resultados, foi possivel de fazer inferéncias sobre os
coeficientes de caminho e o p-valor de cada relagdo

causal, indicadas na Figura 1, como sendo o modelo
ajustado, esses valores podem ser usados para avaliar a
hip6tese de pesquisa, como mostrado na Tabela 3.

Tabela 3 — Avaliacdo da Hipotese

Coeficiente de Caminho

t-valor |p-valor [Concluséo

Qualidade de Vida => Produto Organico

0,449

4,524 10,039  [Suportada

Nota: A significancia foi estimada pelo método de bootstrapping com n=50, 500 repeti¢des e nivel de significancia de
5% (conforme sugerido por Ringle, Wende & Will, 2014).

Neste modelo foi possivel observar que os
consumidores relacionam um estilo de vida saudavel ao
consumo de produtos organicos. Isso também confirma
0s atributos que o consumidor de produtos organicos,
na pratica, reconhece como caracteristicas, sendo que
percebem neste tipo de produto aspectos de qualidade,
sabor, beneficios a salde e a ndo utilizacdo de
agrotoxicos.

7 CONSIDERACOES FINAIS

Considerando o objetivo do trabalho, pode-se
dizer que o estilo de vida tem relagdo positiva com o
consumo de produtos organicos. Além disso — e em
consonancia com outros estudos — o consumo de
produtos organicos ndo esta necessariamente ligado ao
a renda, pois, na amostra desta pesquisa a renda
predominante foi de 3 a 5 mil reais.
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Por meio desta pesquisa também foi possivel
observar algumas consideragdes: a primeira é que, ao
contrario do que afirmou Lombardi, Moori & Sato
(2008) em que o atrativo para o consumidor é um
conjunto de aparéncia e preco do produto organico, esta
pesquisa demonstrou que no varejo especializado o que
leva o consumidor comprar este tipo de produto é o
diferencial de qualidade e sabor.

Por outro lado, no varejo convencional o
consumidor ndo tem o habito de comprar produtos
organicos e sim em manter sua rotina de compra
mesmo demonstrando que possui percepcdo de
preocupacdo ambiental conforme j& foi demonstrado
nas pesquisas de Braga Junior e Silva (2014) e
Frederico, Quevedo-Silva e Freire (2013).

Assim, mesmo que exista um baixo interesse
do consumidor e uma baixa influencia da preocupagao
ambiental em sua decisdo de compra no varejo
tradicional, ainda existe um apelo para a pratica do
consumo verde e sustentavel fazendo as empresas
procurar aumentar a oferta de produtos verdes e
produtos orgénicos no varejo supermercadista, seja ele
especializado ou néo.

Uma segunda consideracdo deixou claro que
as pessoas que buscam o varejo especializado em
produtos organicos sdo individuos que adotaram um
estilo de vida saudavel, preocupado com a nutrigéo e
bem-estar, corroborando o que ja foi demonstrado em
outras pesquisas citadas neste trabalho. O que contribui
nesta consideracdo € que o consumidor que frequenta
este tipo de varejo na cidade de Sao Paulo é motivado
pela qualidade do produto e pelo beneficio que pode
agregar a saude, conforme também foi concluido por
Cerveiro e Castro (1999).

Por fim, a principal contribui¢do do estudo
para a academia foi comprovar que o consumidor que
adota por um estilo de vida saudavel procura uma
alimentacéo compativel com o estilo adotado.

Além deste aspecto, pode-se dizer que a
escala utilizada na pesquisa conseguiu refletir a
realizada encontrada e praticada pelo consumidor
presente no varejo especializado em produtos
organicos. No entanto, para uma melhor evolucdo e
conclusdo desta relacdo (estilo de vida e consumo de
produtos organicos) uma nova pesquisa junto a uma
amostra maior e em diferentes varejista especializados
pode definir com mais solidez o perfil do consumidor
para este tipo de produto, contribuindo, inclusive para
o desenvolvimento do varejo convencional.

Como sugestdo para novas pesquisas, a
ampliacdo e aplicacdo da escala utilizada nesta
pesquisa permitira 0 mapeamento do perfil do
consumidor do varejo especializado em produtos
organicos e ecologicamente corretos para tentar
replicar estas caracteristicas no varejo convencional, 0
supermercado.
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