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RESUMO

O presente estudo teve como objetivo avaliar se as atitudes dos consumidores em
relacdo a rastreabilidade de frutas irdo reduzir a incerteza percebida, e se essa
reducao ira influenciar na intencdo de compra de frutas. Os dados foram coletados
por meio de questionario eletrénico respondido por 362 consumidores. A modelagem
de equacdes estruturais foi utilizada para verificar as relacées previstas. Das
relagcdes propostas, ndo foram encontrados efeitos estatisticamente significativos,
exceto para a interacdo entre diagnostico do produto e oportunismo do vendedor,
para a informatividade conectada ao oportunismo do vendedor. Os resultados
mostraram também que, quanto maior a incerteza percebida, menor a intencéo de
compra. Outro dado que merece destaque refere-se ao papel moderador das
atitudes na relacdo entre a incerteza e a intencdo de compra. Dentre as implicacdes
possiveis, destaca-se que os consumidores, quando apresentados a tecnologia da

rastreabilidade de alimentos, manifestaram-se favoraveis ao consumo “seguro”.

Palavras chave: comportamento do consumidor; rastreabilidade; consumo de frutas.



ABSTRACT

The present study aimed to assess whether consumer attitudes towards fruit
traceability will reduce perceived uncertainty, and whether this reduction will influence
fruit purchase intent. Data were collected through an electronic questionnaire
answered by 362 consumers. Structural equation modeling was used to verify the
predicted relationships. From the proposed relationships, no statistically significant
effects were found, except for the interaction between product diagnosis and the
seller's opportunism, for the informativeness connected to the seller's opportunism.
The results also showed that the higher the perceived uncertainty, the lower the
purchase intention. Another noteworthy fact refers to the moderating role of attitudes
in the relationship between uncertainty and purchase intention. Among the possible
implications, it is noteworthy that consumers, when presented with food traceability
technology, were in favor of “safe” consumption.

Keywords: consumer behavior; traceability; fruit consumption.
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CAPITULO 1

1 INTRODUCAO

Em alguns momentos da histdria, as contaminacdes alimentares estao
presentes no cotidiano da humanidade. No Brasil, entre 2010 e 2017, foram
identificadas 12.503 doencas transmitidas por alimentos, afetando mais de dois
milhdes de pessoas e resultando em 182 mortes (SINAN, SVS, Ministério Da Saude,
2018). Essas enfermidades podem ser contraidas por meio de contaminantes
microbiolégicos (salmonela, escherichia coli, campylobacter) ou, quimicamente, por
meio de defensivos agricolas (Cserhati, Forgacs, Deyl, Miksik, & Eckhardt, 2004;
Chen et al., 2011; Aung & Chang, 2014). Consequentemente, o monitoramento de
residuos em frutas e hortalicas aumentou nos ultimos anos, muito em razdo das
exigéncias postuladas pelos paises que consomem esses produtos (Guler, Cakmak,

Dagli, Aktumsek, & Ozparlak, 2010; Ivanov et al., 2002).

Portanto, a presenca desses contaminantes e as enfermidades
eventualmente causadas por eles tém levado a sociedade a cobrar mais
efetivamente garantias em relacdo a seguranca alimentar, pois 0os consumidores
necessitam de informacdes sobre os processos de producdo dos alimentos (Van
Rijswijk & Frewer, 2012; Shears, 2010; Jin & Zhou, 2014; Charlebois & Haratifar,
2015). Para responder a essa demanda da sociedade, o Parlamento Europeu
adotou, em 2002, uma pratica conhecida como rastreabilidade alimentar (Regattieri;
Gamberi & Manzini, 2007). Essa pratica consiste em monitorar o historico do produto
desde a cadeia de suprimento, incluindo os insumos que foram utilizados e as

operacdes utilizadas até chegar a mao do consumidor (Manos & Manikas, 2010).

O fornecimento de informacfOes reduz a assimetria entre consumidor e



vendedor, conferindo confianca ao processo, podendo contribuir positivamente na
intencdo de compra (Jin & Zhou, 2014). Entretanto, mesmo quando estudada a
percepcdo do consumidor Jin e Zhou, (2014); Menozzi, Darson, Mora e Giraud,
(2015), ndo se atentaram para o efeito da origem dos alimentos e das atitudes do

consumidor na intengcédo de compra de frutas.

A partir do modelo estrutural de Pavlou, Liang e Xue, (2007), foi desenvolvido

um esquema que visa a compreender 0 quanto o consumidor estaria receptivo a

(O

adocdo da rastreabilidade. A percepcdo de incerteza quanto a origem da fruta
estabelecida por um conjunto de fatores antecedentes: assimetria de informacdes
percebidas, temores de oportunismo de vendedor e preocupacdes de privacidade e
seguranca de informacdo. Sendo assim, esses quatro fatores sao mitigados pela

confianca, informatividade do site, diagnose do produto e presenca social.

Portanto, a presente pesquisa tem como objetivo avaliar se as atitudes dos
consumidores em relagcdo a rastreabilidade de frutas irdo reduzir a incerteza

percebida, e se essa reducéo ira influenciar na intencéo de compra de frutas

Como resultados apresentados, apenas as interacdes entre diagndstico do
produto com oportunismo do vendedor e informatividade com oportunismo do
vendedor apresentaram ndo ser significativas. Esses resultados corroboram com 0s
achados de Pakurar, Kovacs, Popp e Vantus (2015); Slamet, Nakayasu e Ichikawa

(2017).

A justificativa para a realizacdo da presente pesquisa encontra amparo tanto
pela perspectiva dos consumidores finais, que receberiam informagdes relevantes
sobre a origem dos alimentos, producdo e distribuicdo para as cadeias varejistas
(Golan et al., 2004), quanto pela perspectiva dos fornecedores, que ao adotarem a

pratica da rastreabilidade podem alcancar melhoria na cadeia de suprimentos e
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incremento da qualidade dos alimentos (Zylbersztajn & Scare, 2003; Golan &
Crissoff, 2004). Adicionalmente, existe interesse governamental, que poderia

beneficiar-se com a diminuicdo de gastos em saude publica (Menozzi et al., 2015).

Quanto as contribuicdes, este trabalho visa a corroborar com a expansao de
resultados na producéo académica brasileira sobre o impacto da rastreabilidade na
intencdo de compra de frutas, o que ainda foi pouco explorado (Menozzi et al.,
2015). Como legado pratico, esta pesquisa permite a compreensdo de como 0S
consumidores lidam com as informacGes disponiveis gracas a rastreabilidade
alimentar, o que pode gerar insights para produtores, revendedores e industrias que

utilizam as frutas como insumo em sua producao.



Capitulo 2
2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 RASTREABILIDADE ALIMENTAR

A forma irracional de exploracdo das atividades humanas sobre 0s recursos
do ecossistema causam ameacas a seguranca alimentar global (Popp, Peto & Nagy,
2013). As mudancas climaticas globais, desertificacdo, exposicdo a pesticidas,
cepas de micro-organismos resistentes a antibioticos, residuos de horménio de
crescimento animal na alimentacgdo humana e organismos geneticamente
modificados estdo causando problemas ambientais generalizados (Notarnicola,

Kiyotada, Curran, & Huisingh, 2012; Scholtus & Bockstaller, 2015).

Nos ultimos anos, grande parte dos produtos alimentares ndo atende as
demandas do mercado e dos consumidores devido as dificuldades nas adequacdes
dos requisitos de qualidade, seguranca e sustentabilidade ambiental (Borit & Santos,
2015). A rastreabilidade alimentar vem como suporte na protecdo dos consumidores,
visando o recolhimento dos produtos, eliminando os produtos ndo consumiveis e
promovendo a investigacdo das causas relacionadas as questdes de seguranca

alimentar (Melis, Mishra & Garcia, 2015).

Para ter uma definicdo clara, Olsen e Borit (2013) definem rastreabilidade
alimentar como uma ferramenta disponibilizada ao consumidor para acessar
informacdes sobre o produto alimenticio que ele estd adquirindo, desde as
relacionadas a insumos utilizados na producdo, bem como as associadas a

distribuicao.

Esta preocupacdo surgiu na Europa no final da década de 1990, quando
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milhdes de pessoas adoeceram devido a contaminacdo alimentar. As causas mais
comuns sao Salmonela, Campylobacter e E. coli O 157. Além disso, foi descoberto a
encefalopatia espongiforme transmissivel (BSE), popularmente conhecida como
"doenca da vaca louca”, podendo evoluir para uma variante mortal a humanos
Creutzveldt-Jacob (Vullers, Dorp & Beulens, 2003). Entre os principais alimentos que
contribuiram para o surgimento de surtos de doenca estavam a carne bovina, as
frutas e as folhosas (Nguyen et al., 2015). Nos Estados Unidos, alimentos
importados como peixes, moluscos e crustdceos foram o0s que apresentaram oS

maiores indices de contaminacao (Gould, Kline, Monahan, & Vierk 2017).

O sistema de rastreabilidade de alimentos foi introduzido em muitos paises,
fornecendo dados a respeito dos insumos utilizados e todos os processos envolvidos
na producdo dos alimentos (Choe, Park, Chung, & Moon, 2009). Em paises
desenvolvidos, a legislacdo € cada vez mais presente, obrigando os produtores a
adotarem medidas que garantam a qualidade dos produtos (Machado, 2005). No
Brasil, a contaminagdo atinge os produtos frescos. Os contaminantes causam
preocupacdo aos consumidores, em especial os agrotoxicos e metais pesados
(Andrade et al., 2013). O aumento do consumo de frutas e verduras esté vinculado
aos incentivos que os profissionais de salde, programas sociais e midias estdo
desenvolvendo (Vilella & Macedo, 2000). Portanto, examinamos 0s antecedentes
que atenuam o efeito da rastreabilidade nas frutas (diagnéstico, informatividade e
confianga) e as consequéncias que estes tém na assimetria da informacao
percebida, nos receios do oportunismo do vendedor, sobre a incerteza percebida.
Além disso, verificamos o efeito moderador das atitudes dos consumidores entre

incerteza percebida e a intencédo de compra.
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2.1.1 Incerteza percebida

Uma vez que as razbes de incerteza sao observadas, os clientes nao
percebem o que pode estar por trds do produto, dando margem para situacoes de
percepcdo de baixa qualidade, inadimpléncia do contrato e falhas no momento da

operacédo (Pavlou & Fygenson, 2006).

Quando as informacdes de contaminacdes se espalham, os consumidores
manifestam aversdo aquele determinado produto devido ao receio de que este pode
provocar danos a saude (Verbeke & Vackier, 2004). O sistema de rastreabilidade de
alimentos € uma ferramenta util para proteger os direitos dos consumidores,
garantindo informacfes suficientes e transparentes no quesito seguranca e

qualidade alimentar (Chen & Huang, 2013).

Neste sentido, a teoria do agente principal, utilizada por Pavlou, Liang, Xue
(2006) para estudar a mitigacdo de incerteza dos consumidores, mostra que as
trocas transacionais podem ocorrer em um ambiente em que ha assimetria de
informacéo e medo de oportunismo do vendedor e racionalidade limitada (Milgrom &
Roberts, 1992; Berger, Dutta & Walker, 1992; Mishra, Heide & Cort, 1998; Singh &
Sirdeshmukh, 2000). Assim, a presenca rastreabilidade alimentar serviria como um

selo de garantia da qualidade.

De lado, a ideia geral da teoria do comportamento planejado mostra que o
antecedente ao comportamento existe a intencéo de realiza-lo, ou seja, quanto mais
forte a intengcdo, mais provavel serd a efetivagdo do comportamento (Vermier &
Verbeke, 2008). Estudos anteriores demonstraram que ela tem sido uma ferramenta
atil para prever a intencdo e o comportamento dos consumidores de alimentos

(Mathieson, 1991; Dowd & Burke, 2013).
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Os resultados obtidos por Choe et al. (2009) mostram que o sistema de
rastreabilidade de alimentos pode mitigar a incerteza percebida, podendo aumentar

a intencdo de compra dos consumidores. Portanto, apresenta-se a hipotese,

H1: A percepcao de risco ao consumir frutas com rastreabilidade pode estar

associado negativamente com a intencdo de compra do consumidor.

2.1.2 Assimetria de informacao

A qualidade dos alimentos € um conceito amplo que inclui atributos fisicos do
produto, como palatabilidade e conteddo nutricional, bem como os atributos do
processo relacionados a forma como o alimento foi produzido (Hobbs, 2004). A
assimetria de informacdo nos alimentos € o entrave que impede o consumidor de
qualificar os produtos e mensurar os riscos (Stefani, Cavicchi, Romano, & Lobb,
2008). As informacdes sobre os padrbes de bem-estar dos animais ou padrdes
ambientais sob os quais um alimento foi produzido contribuem para ganhos de
reducdo de assimetria de informacdo das empresas produtoras (Resende & Hurley,
2012). Portanto, quando esta assimetria é reduzida, o cliente entende que houve
esforco por meio do produtor para diminuir essa falta de informacéo, favorecendo a
decisdo de compra (Jiang & Benbasat, 2004). Através das literaturas apresentadas,

foi levantada a hipotese.

H3: A assimetria de informacdo pode estar positivamente associada a

incerteza percebida na compra de frutas.

2.1.3 Medos de oportunismo de vendedor

O vendedor pode agir oportunamente visando seu proprio interesse, sendo
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estd uma preocupacédo do comprador (Choe et al., 2009). Em algumas situacoes, as
adulteracdes alimentares sd0 mais perigosas que 0S riscos comuns de seguranca
alimentar, tendo em vista que os contaminantes utilizados pelas industrias ndo séao
identificados (Spink & Moyer, 2011). Isso faz com que as cadeias de distribuicdo se
organizem para obter uma aprendizagem organizacional, minimizando as incertezas
gue o produto possa causar nos consumidores finais (Pavlou & Fygenson, 2006;

Choe et al. 2009). Portanto, apresenta-se a hipétese que avalia esta variavel.

H4: O medo do oportunismo do vendedor pode estar positivamente associado

a incerteza percebida na compra de frutas.

2.1.4 Diagnostico do produto

As informacdes passadas aos clientes por meio do diagnéstico do produto
garantem o fornecimento de produtos com boa qualidade, permitindo que
percepcdes negativas sejam mitigadas pelos clientes, além de reduzir a assimetria
de informacdo (Pavlou, Liang, Xue, & 2007). Quando o sistema ndo fornece ao
consumidor informacdes necessarias quanto a origem do produto ou servico, torna-
se dificil para o consumidor adotar medidas que eliminem o oportunismo dos

produtores ou prestadores de servico (Singh & Sirdeshmukh, 2000).

Por essas razfes, os vendedores vém adotando medidas para manter a
qualidade dos alimentos. Tanto o diagnostico do produto como os rétulos obrigam os
comerciantes a fornecer informacgdes, diminuindo o receio do consumidor (Miles,
Ueland & Frewer, 2005; Choe et al., 2009). Em geral, o principal objetivo é relacionar
a qualidade do produto consumido no momento de compra. Desta forma, foram

levantadas hipoteses sobre diagnostico do produto.
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H5: Diagnéstico do produto pode estar negativamente associado a assimetria

de informacao.

H6: Diagndstico do produto pode estar negativamente associado aos medos

perante o oportunismo do vendedor.

2.1.5 Informatividade

A falta de informacdo provoca dificuldades nas atitudes do consumidor em
tomar decisGes de compra, resultando na ineficiéncia no momento da realizacédo de
vendas no mercado (Caswell & Mojduszka, 1996; Teisl & Roe, 1998). O objetivo da
informatividade é refinar o volume de informacdes geradas no processo de producao
dos alimentos, ou seja, entregar ao consumidor as informacdes que realmente lhe
sao uteis (Choe et al., 2009). Com esse publico informado, pode-se ter certeza de
que a lacuna de percepcdo de assimetria de informacdo entre consumidores e
fornecedores de bens e servicos pode ser fechada. Tanto a assimetria da
informacéo percebida quanto o medo do oportunismo podem ser mitigados pela
informatividade obtida no sistema de rastreabilidade (Choe et al., 2009). Portando,

foram propostas as hipoteses relacionadas a informatividade sobre o sistema de

rastreabilidade.

H7: A informatividade pode estar negativamente associada a assimetria da

informac&o.

H8: A informatividade pode estar negativamente associada aos receios do

oportunismo do vendedor.
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2.1.6 Confianca

Confianca é um estado psicologico que é mais valioso sob condicbes de
incerteza (Mayer, Davis, & Schoorman, 1995). Portanto, se as transacfes
ocorressem sob condicBes perfeitamente certas, ndo haveria necessidade de

confianca (Lewis e Weigert 1985).

O consumidor tem a confianca testada quando aceita fazer uma transacao
com determinado produto, acreditando que o vendedor ndo usara de oportunismo.
De outra maneira, a confianca pode ser reduzida se os consumidores perceberem
gue os vendedores estdo agindo de maneira oportunista (Paviou & Gefen, 2004,
Rousseau, Sitkin, Burt, & Camerer, 1998; Ganesan, 1994; Pavlou & Fygenson,
2006). Dessa maneira, Singh e Sirdeshmukh (2000) também apontam que a
confianca despertou a assimetria da informacéo recebida, bem como gerou temores

do oportunismo do vendedor. Contudo, avaliou-se as seguintes hipoteses.

H9: Confianca pode estar negativamente associada a assimetria de

informacdes na compra de frutas.

H10: A confianca pode estar negativamente associada ao medo de

oportunismo do vendedor na compra de frutas.

2.2 ATITUDES DO CONSUMIDOR

As atitudes desenvolvem-se ao longo do tempo devido a um processo de
influéncia familiar ou de grupos sociais cujo consumidor esta envolvido ou aos quais
aspira pertencer (Vermier & Verbeke, 2008; Menozzi & Mora, 2012). Porém, as
pessoas que possuem mais controle sobre suas vontades tém maior tendéncia de

realizar um determinado comportamento (Ajzen, 1985).
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O conhecimento das pessoas € baseado em apenas um pequeno
subconjunto de julgamentos e decisbes (Wyer, 2008). Esse conhecimento foi
adquirido com base em experiéncias passadas, tornando-se uma ferramenta util
para a tomada de decisbes futuras. As informacdes que sdo armazenadas na
memoria, como parte do conhecimento declarativo, podem ser propositalmente
recuperadas no momento em que o individuo esta para tomar alguma decisdo em
relacdo a um determinado objetivo (Wyer & Xu, 2010). Em alguns casos, a
experiéncia leva o individuo a tomar as mesmas decisdes que adotou no passado,
sem qualquer memoria clara de sua utilidade ou de sua conveniéncia (Albarracin &
Wyer, 2000). Esses procedimentos sdo aplicados constantemente, tornando-se cada
vez mais automaticos e realizados com pouca mediacao cognitiva (Anderson, 1982;

Schneider & Shiffrin, 1977).

Além das decisdes por mediacdes cognitivas, a vida cotidiana das pessoas €
expressa pela forca que aplicam em suas atitudes (Henderson, De Liver & Gollwitzer,
2008). Essas forcas incluem os sentimentos e as crencas, podendo até ser o grau
de extremismo que uma pessoa tem sobre uma determinada posi¢cao (Henderson,
De Liver & Gollwitzer, 2008). Por essa razdo,, as atitudes sdo um importante
construto psicoldgico, pois apresentam uma sintese relativamente permanente do

comportamento dos consumidores sobre um produto ou uma marca (Kraus, 1995).

As pesquisas sobre o comportamento do consumidor tém estudado sobre os
determinantes ou avaliacbes da marca e a persuasdo das técnicas destinadas a
mudar essas atitudes (Brunel, Tietje, & Greenwald, 2004; Coulter & Punj, 2004;

Sengupta & Fitzsimons, 2004).

As definicdes de atitudes variam conforme os teoricos, entretanto eles
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concordam que a atitude € a tendéncia de responder ou ndo a um objeto com algum
grau de favorecimento (Eagly & Chaiken, 1993; Fishbein & Ajzen, 1975; Petty &
Cacioppo, 1986). A reacédo avaliativa ao objeto de atitude que é considerado o cerne

do ato de uma pessoa (Ajzen, 2008).

Fishbein e Ajzen (1975) determinam que as avaliacbes ou atitudes das
pessoas estdo relacionadas a suas crencas ou a seus objetos. Por esse raciocinio,
uma crenca é definida como probabilidade subjetiva de que o objeto tenha um certo
atributo. Portanto, Assael (1984) desdobra a atitude em trés elementos: cognitivo,

afetivo e conativo ou comportamental.

O elemento cognitivo reflete 0 conhecimento que um individuo possui sobre
um determinado produto ou servico (Fishbein & Ajzen, 1975). Nele as percepcbes
gue um individuo possui sobre algo se tornam fundamentais para o desenvolvimento
das crencas (Schiffman & Kanuk, 2000) - ideias subjetivas que se desenvolvem

sobre alguma ou algumas coisas (Blackweel, Miniard, & Engel, 2005).

O componente afetivo precede a atitude, manifestando-se por meio de cargas
emocionais e sentimentos (Schiffman & Kanuk 2000; Blackweel, Miniard, & Engel,
2005). Os sentimentos sédo desenvolvidos pelos valores que esses individuos criam
em relagdo a algo (Mcdavid & Harari, 1980), incluindo produtos ou servigos

(Schiffman & Kanuk, 2000).

No componente comportamental, a vontade do individuo é em relacdo ao
objeto, 0 que mostra ser coerente conforme as cognicdes e afetos em relacdo ao
mesmo objeto (Rodrigues, 1983; Halwkins, Mothersbaugh, & Best, 2007). Esse
comportamento indica uma probabilidade a acdo. Esse comportamento se
manifestara, de fato, se a condi¢do atual do individuo propiciar a acdo (Newcomb,

Turner, & Philip, 1965), ou seja, seria a expressao sobre a intencdo de compra
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(Eagly & Chaiken, 1993).

As atitudes, todavia, sdo desenvolvidas em praticamente todas as coisas,
podendo ter o consumidor uma predisposicao favoravel ou desfavoravel em relacéo
a intencéo de compra (Rodrigues, 1983; Schiffman & Kanuk, 2000). Dessa maneira,

foi apresentada a seguinte hipotese.

H2: Atitude modera as relacGes entre a incerteza percebida e a intencao de

compra de frutas.

Valores e atitudes sdo conceitos que estdo interligados, apesar de terem
conotacdes diferentes. Os valores sdo mais centrais e arraigados nas pessoas,
enguanto as atitudes estao voltadas para os objetos (Reich & Adcock, 1976). Dando
sequéncia, as crencas sao emocionalmente neutras e podem ser transformadas em
valores apos a avaliagao dos individuos; ja um valor pode se transformar em atitude,
considerando que o mesmo valor pode gerar atitudes diferentes em cada individuo

(Krech,1973).

2.3 MODELO TEORICO

Para compreensdo da estrutura da pesquisa, foi desenvolvido o modelo
tedrico apresentado na Figura 1, que apresenta a atitude do consumidor como
variavel moderadora entre incerteza percebida e intencdo de compra. Assimetria de
informacéo e medo de oportunismo do vendedor como fontes de incerteza percebida
pelos consumidores, ocorrendo a sustentacdo dessas duas varidveis pelos

construtos diagnéstico do produto, informatividade e confianca.

O modelo proposto por Pavlou e Fygenson, (2006) é o mais indicado para

tratar as fontes de incertezas, sendo este o mais recomendado para proporcionar a
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compreensao do comportamento de adocdo do Sistema de Rastreabilidade de

Alimentos.

Ja o construto intencdo de compra captura a motivacdo que o consumidor
desenvolveu no momento de comprar alimentos rastreaveis (Menozzi et al., 2015).
Portanto, a teoria do comportamento planejado proposto por Ajzen (1985), aborda as

atitudes do consumidor como precedentes diretos das intencées de compra.

Percepcio de
assimetria
informacional

Diagnostico

Incerteza
percebida

Informatividade

Medo de
oportunismo
do vendedor

Confianca

relagioa frutas
rastraadas

Figura 1 — Modelo proposto para verificar se a rastreabilidade alimentar influencia na intencdo de
compra de frutas.
Fonte: Elaboracgéo propria



Capitulo 3

3 METODOLOGIA

A pesquisa possui natureza quantitativa, de carater descritivo com corte
transversal. Assim, optou-se pela coleta de dados primarios por meio da aplicacéo

de questionario estruturado, a partir de autoadministracao.

A disponibilizacdo desta pesquisa foi por meio da Internet em redes sociais e,
em aplicativos de mensagens instantaneas para smartphones, no periodo de 04 de
marco a 30 de agosto de 2017 (Babin, Money, & Samouel, 2005). O publico-alvo
desta pesquisa foi constituido por pessoas que compram frutas. A amostra do
estudo foi ndo-probabilistica, com amostragem por acessibilidade. Responderam ao
guestionario 362 pessoas e, para garantir que o respondente fazia parte do publico-
alvo do estudo, foi inserida uma pergunta-controle no questionario, onde o
respondente autodeclarava-se comprador de frutas ou ndo. Logo, a amostra da

pesquisa foi composta por 358 pessoas que efetivamente compram frutas.

Para coleta de dados sobre a rastreabilidade de alimentos, utilizou-se o
guestionario desenvolvido por Choe et al. (2009), composto por 15 questdes. A
rastreabilidade é composta por seis construtos com suas respectivas variaveis:
diagnéstico (trés afirmacdes), informatividade (duas afirmacgdes), confianca (trés
afirmacdes), assimetria informacional (duas afirmacdes), medos de oportunismo do
vendedor (trés afirmacfes) e incerteza (duas afirmacdes). Nas atitudes do
consumidor em relacdo a compra de frutas rastreadas, utilizou-se o questionario de
Chrysshoidis e Krystallis (2005), composto por nove questbes. A escala utilizada
para mensurar as respostas foi a de Likert com cinco pontos, sendo um

correspondente a “discordo totalmente” e cinco a “concordo totalmente”.
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Por conseguinte, como no Brasil existem poucas informacdes de acesso ao
publico sobre o tema da rastreabilidade de alimentos (Andrade et al., 2013), optou-
se pela utilizagdo do termo “origem conhecida”. Uma vez que o conceito de
rastreabilidade parte do pressuposto de que o consumidor conhece a origem do
produto a ser adquirido, popularmente a rastreabilidade é conhecida como “from

farm to table” (em traducéo livre, “da fazenda para a mesa”).

Finalmente, para coletar os dados referentes a intencdo de compra, e utilizou-
se a escala de (Hausman & Siekpe 2009). Originalmente essa escala € composta
por quatro questdes, sendo uma questdo excluida por possuir itens quase idénticos,
0 que poderia aumentar superficialmente a confianca da escala (Netemeyer,

Bearden, & Sharma, 2003).

Os questionarios utilizados para coleta de dados foram traduzidos para a
Lingua Portuguesa, uma vez que estavam disponiveis apenas na Lingua Inglesa,
assim utilizou-se do processo de traducéo reversa (backtranslation). A traducao para
o portugués foi feita por pessoa bilingue, em seguida nova traducdo para lingua
original feita por outra pessoa bilingue (Beaton, Bombardier, Guillemin, & Ferraz,

2000).

Por fim, sete questdes fechadas foram incluidas no questionario, com a
intencdo de conhecer o perfil sociodemogréfico dos respondentes. Foram realizados
pré-testes de aplicacdo do questionario com 12 respondentes. Nao foram relatadas
dificuldades na compreensdo das afirmativas, tampouco falhas operacionais no

guestionario on-line (Hair JR et al., 2005).

A coleta de dados desse estudo foi por meio de plataforma on-line, entre os
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meses de Margo e Agosto de 2017. A totalidade da amostra foi de 366 respondentes:
52% do sexo masculino e 48% do sexo feminino, com maior incidéncia (39%) na
faixa-etaria de 21 a 30 anos . As faixas etarias de 31 a 40 anos, de 41 a 50 anos e
de 51 a 60 anos, tiveram a seguinte representatividade: 28%, 15% e 11%,
respectivamente. Os dados referentes a escolaridade dos participantes apontaram
que 38% possuem ensino superior, 29% MBA e 38% s&o mestres ou doutores.
Quanto a renda dos entrevistados, 19% ganham até R$ 1.800,00, 39% ganham de

R$ 1.800,00 a R$ 4.500,00 e 19% acima de R$ 9.001,00.

Para realizar as analises dos dados e teste das hipdteses foi adotada a
analise multivariada de Modelagem em Equacbes Estruturais, com estimativa por
minimos quadrados parciais (PLS). Essa é uma técnica utilizada para avaliar
complexas relacbes com multiplos relacionamentos de dependéncia e

independéncia entre variaveis latentes.



Capitulo 4
4 ANALISE DOS DADOS E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 VALIDANDO O MODELO DE MENSURACAO

Para validacdo confirmatéria dos dados, foi utilizada a analise fatorial
confirmatoria (CFA). Essa analise consiste em avaliar os construtos do modelo
mensuracao, permitindo investigar a representacéo logica e sistematica das medidas
e variaveis latentes envolvidas (Hair JR., Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2009).
Em seguida, para avaliar o modelo de mensuracéo, foram verificadas as validades

convergentes e discriminantes.

As validades convergentes referem-se aos parametros que um construto
especifico deve convergir ou compartilhar em uma elevada propor¢cédo de variancia
em comum (Hair JR. et al., 2009). Cabe ressaltar, que o tamanho da carga fatorial
do construto é fundamental para indicar sua convergéncia (Hair JR, et al., 2009). A
exposicao dos construtos, com suas respectivas cargas fatoriais, esta representada
na Tabela 1. Os construtos que ndo atingiram valores superiores a 0,5 foram
excluidos do modelo (Hair JR. et al. 2009). Portanto, os construtos descartados
foram os seguintes: Al (Eu acredito que frutas de origem conhecida sejam melhores
do que as frutas convencionais); A2 (Entre frutas de origem conhecida e as frutas
convencionais, eu prefiro as de origem conhecida, independentemente do preco); A7
(Eu acredito que existem diferencas substanciais entre as frutas de origem
conhecida e as convencionais); A8 (Eu acredito que eu posso dizer a diferenca entre
frutas de origem conhecida e as convencionais); A9 (Ao comprar frutas de origem

conhecida, eu sei exatamente 0 que eu estou comprando).
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Construtos

Indicadores

Al

IN-Informatividade

IN1

Um sistema de informac&o sobre
0 processo de producdo das
frutas me daria acesso rapido e
facii a grandes volumes de
informacdes sobre as frutas

0,766

IN2

Gostaria de aprender muito
usando um sistema que
permitisse conhecer a origem
das frutas.

0,787

CO-Confianca

C1

Um sistema que me permitisse
conhecer a origem das frutas
forneceria informac8es objetivas
sobre as frutas de forma eficiente

0,711

C2

As informagbes fornecidas por
um sistema que me permitisse
conhecer a origem das frutas
seriam confiaveis.

0,793

C3

Espero que o sistema que me
permita conhecer a origem das
frutas  forneca informacdes
precisas.

0,704

DI-Diagnostico

D1

Espero que conhecer o processo
de producdo e transporte das
frutas me ajude a avaliar
cuidadosamente as frutas.

0,778

D2

Ser capaz de avaliar
cuidadosamente a origem das
frutas tornaria muito mais facil
para mim comprar frutas.

0,744

D3

Espero que um sistema de
informacdo sobre o processo de
producdo das frutas me ajude a
ter uma ideia real das frutas.

0,802

Al-Assimetria de
Informacéo

All

Um sistema que me permita
conhecer a origem das frutas
reduziria o hiato de informacéo
sobre a “qualidade das frutas”
entre 0s produtores e o0s
consumidores

0,898

Al2

Um sistema que me permita
conhecer a origem das frutas
reduziria o hiato de informacao
sobre o “processo de produgdo
das frutas” entre os produtores e
0s consumidores.

0,881

Continua
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Continuacao

Construtos

Indicadores

ov IP AT

OP1

Os produtores de frutas que
vendem com auxilio de um
sistema que possibilite ao
comprador conhecer a origem
das frutas ndo enganariam os
consumidores

0,669

OV-Oportunismo

do Vendedor oP2

através de um sistema que me
permita conhecer a origem das
frutas nao falsificariam
informacdes sobre a producgéo
das frutas.

0,703

OP3

Um sistema que me permita
conhecer a origem das frutas
reduziria a possibilidade de
producéo ilegal.

0,842

IP1

A compra de frutas através de
um sistema que me permita
conhecer a origem das frutas
diminuiria o grau de incerteza
associado aos produtos.

0,876

IP-Incerteza
Percebida

P2

A compra de frutas através de
um sistema que me permita
conhecer a origem das frutas
diminuiria o grau de incerteza
gue ocorre como uma reagao
pos-compra.

0,885

A3

Entre frutas de origem
conhecida e as frutas
convencionais, prefiro as de
origem conhecida,
independentemente do preco.

0,714

AT — Atitudes A4

Eu busco saber se as frutas sédo
de origem conhecida antes de
compra-las.

0,746

A5

Eu busco saber se outros
alimentos sdo de origem
conhecida antes de compra-los.

0,623

A6

Eu sei muito sobre as frutas de
origem conhecida.

0,553

IC1

Definitivamente, irei comprar
frutas de origem conhecida.

0,774

IC —Intencdo de IC2

Pretendo sempre comprar frutas
de origem conhecida.

0,450

Compra
IC3

E provavel que eu prefira
comprar frutas de origem
conhecida.

0,691

Fonte: Dados da pesquisa.

A confiabilidade composta e a variancia média extraida sdo indicadores de
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convergéncia. A confiabilidade composta do modelo apresentou valores superiores a
0,6 (TABELA 1) em grande parte dos construtos avaliados, trazendo consisténcia
interna para as medidas e indicando validade convergente dos construtos (Bagozzi
& Yi, 1988; Chin, 1988; Hair JR. et al., 2009). Na avaliacdo da Variancia Média
Extraida (AVE) os valores superiores a 0,50 indicam boa convergéncia em grande
parte dos construtos, ou seja, valores superiores ao indice apresentam erro menor,
consequentemente explicando mais da metade do construto analisado (Chin, 1988;
Hair JR. et al.,, 2009). Apenas o0s construtos atitudes e intencdo de compra

apresentaram valores inferiores a 0,5.

Outra medida para avaliacdo dos modelos € a validade discriminante, ela
consiste em avaliar o grau de distincdo dos construtos do modelo de mensuracao
(Hair JR. et al., 2009). Neste caso, comparou-se a raiz quadrada da AVE de cada
construto com as correlagbes dos demais construtos, conforme apresentado por
Fornell e Larker (1981). O valor da raiz quadrada da AVE das variaveis latentes foi
superior aos demais construtos (TABELA 2 — diagonal principal em negrito), o que

indica independéncia entre eles (Hair JR. et al., 2009).

TABELA 2 - MATRIZ DE VALIDADE DOS CONSTRUTOS

Construtos latentes CcC AVE AS AT (6{0) DI IP IN IC MO ov
AS — Ass. 0,899

. . 0,883 0,791

informacional

AT — Atitudes 0,756 0,440 0,390 0,663

CO - Confianca 0,780 0,543 0,752 0,427 0,746

DI — Diagnéstico 0818 0600 0666 0439 0854 0,774

IP — Inc. Percebida 0,873 0,775 0,555 0,312 0,747 0582 0,880

IN - Informatividade 0753 0603 0736 0444 0959 0936 0668 0,776

IC - Int. de Compra 0681 0426 0466 0675 0610 0688 0467 0,650 0,652

MO — Moderagdo 1000 1000 %% 0252 0151 0059 0138 0001 -0047 100

OV- Op. do Vendedor 0,794 0564 0,624 0,430 0,747 0539 0903 0632 0526 0175 0,750

Nota: Matriz de correlagéo.
Fonte: Dados da pesquisa.

Por meio da validade convergente e da validade discriminante dos construtos,
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o modelo de mensuragcdo nesta pesquisa € valido, mostrando-se congruéncia entre

o gque foi estudado e os dados da pesquisa (Hair JR, et al., 2009).

4.2 ANALISE E DISCUSSAO DAS RESULTADOS

Para compreensdo dos resultados, € mister saber que nesse estudo foi
utiizado o modelo estrutural que tem como objetivo especificar quais sdo as
variaveis latentes relacionadas entre si, por meio de casualidade, e a ocorréncia de
suas relacbes com os construtos (Hair JR. et al.,, 2009). Com o propdsito de
adaptacdo do modelo estrutural, foi realizado a observacdo dos construtos
individuais e seus respectivos caminhos (Figura 2), posteriormente foi analisado o
coeficiente de determinacdo de Pearson (R?), ou seja, estimativa para variancia de

explicada para variaveis endogenas.

O modelo de mensuracdo teve sua confirmacdo por meio das estimativas
paramétricas, além dos testes de hip6tese. Dessa maneira, o0 modelo estrutural esta
de acordo com objetivo desse estudo, com vistas a investigacdo da rastreabilidade

na intencdo de compra de frutas.

H5: 0,250%

N

H6: 0,250

AN

H7: 0144
_—

. H8:-1,433

H3:-0,013*

H1:0,301*

{H2: 0,644

H9: 0,592 R 0,655

H10: 1,908*

Figura 2- Modelo Proposto
Legenda: IC: Intencdo de compra, AT: Atitude, IP: Incerteza Percebida, Al: Assimetria de informacéo,
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OV: Oportunismo do Vendedor, DI: Diagnostico, IN: Informatividade, CO: Confianca
*p-valor < 0,05, **p-valor < 0,01

R2 - Coeficiente de determinacédo de Pearson

Fonte: Elaboracéo propria

4.3 RASTREABILIDADE ALIMENTAR

A hipétese H1 (=0,301, p-valor < 0,01), refere-se a relagdo entre a incerteza
percebida ao consumir frutas com rastreabilidade e a intengcdo de compra,
apresentando resultado significativo. Em Taiwan, Chen e Huang (2013) investigaram
os riscos de consumo de alimentos rapidos (fast-food), explorando a rastreabilidade
de alimentos como ferramenta mitigadora da incerteza percebida. Concluiu-se que
incerteza percebida pelos consumidores pode ser reduzida quando a assimetria de
informacdo e o oportunismo do vendedor também forem reduzidos, reforgando

assim suas intencdes de compra.

Para entender melhor a natureza da incerteza e mitigar seu potencial papel
prejudicial na proliferacdo do comércio eletrbnico Pavlou, Liang e Xue, (2007)
avaliaram a natureza dos antecedentes e consequéncias da incerteza percebida na
compra de produtos on-line. Os resultados confirmam o impacto negativo
significativo da incerteza percebida sobre as intencbes de compra, o que valida a
ideia original do artigo de que a existéncia da percepcéo de incerteza é um grande

impedimento para as compras on-line.

Por esse viés, o0 resultado apresentado nesta hipdtese concernente ao
impacto divergem dos resultados apresentados nas literaturas supracitadas.
Podemos inferir que, no contexto brasileiro, 0s riscos provenientes ao consumir
frutas com rastreabilidade de alimentos podem influenciar positivamente a intencéo

de compra.

A hipbtese 2, estabelece efeito moderador da atitude entre a incerteza
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percebida e a intencdo de compra de frutas. O resultado apresentando mostra ser
significativo ($=0,644, p-valor 0,01). Sendo assim, Menozzi e Mora (2012)
analisaram a atitude e intencdo de compra de comida rastreada, bem como o0s
determinantes da compra de alimentos rastreaveis na Franca e ltalia. Os
entrevistados franceses e italianos consideraram que o frango e o mel rastreaveis
eram de origem conhecida, mais controlados, mais seguros e de qualidade superior
em relacdo aos produtos ndo rastreaveis. Portanto, constatou-se resultados
significativos em ambos os paises quanto ao construto atitude, mostrando ter uma

relacdo positiva com o estudo em questao.

Em relacdo ao consumo de alimentos organicos, Asif, Xuhui, Nasiri,e Ayyub
(2018) realizou estudo comparativo entre trés paises: Turquia, Ird e Paquistdo. A
intencdo era pesquisar fatores que afetam a intencdo de compra desses alimentos.
Além disso, buscou-se avaliar a consciéncia de saude como variavel moderadora na
intencdo de compra. Os resultados encontrados variam de pais para pais, mas a
atitude e consciéncia de saude sdo consideradas uma melhor previsdo da intencao
de compra de alimentos organicos. Da mesma forma, o construto atitudes teve
relevancia no estudo de Lobb, Mazzocchi e Traill (2007), quando avaliado se as
intencdes de compra de alimentos s&o influenciadas por diferentes niveis de
percepcao de risco e confianga na informacgéo de seguranca alimentar. Portanto, o
construto atitude teve influéncia na moderacdo entre a incerteza percebida e a

intenc&o de compra de frutas.

Para investigacdo da incerteza percebida foram utilizadas a assimetria de
informacgéo (B= -0,013; p-valor <0,05) apresentada como Hipdtese 3 e 0 medo de
oportunismo do vendedor (= 0,911; p-valor <0,05 ), apresentada como Hipotese 4.

Ambas as hipéteses foram suportadas.
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Na interacdo da incerteza percebia e assimetria de informacdo (H3), os
resultados apresentados por Yeh, Hsiao e Yang (2012) avaliam o comparativo entre
homens e mulheres quanto ao consumo de produtos em leildes on-line. De maneira
geral, os consumidores encontraram dificuldades em prever a qualidade dos
produtos do vendedor. Desse modo, sentiram-se menos confiantes em participar de

transacdes on-line.

No contexto varejo, Yoo, Parameswaran e Kishore (2015), estudando o
comportamento do consumo de carne bovina sob a utilizacdo ou ndo do sistema de
rastreabilidade de alimentos, recorreram a estratégia de monitoramento por meio de
um 6rgédo regulador. A ideia utilizada nesse estudo foi abordar a eficacia regulatoria
percebida, tendo como objetivo avaliar a efetividade do monitoramento nos
vendedores de alimentos. Os resultados mostram que a eficacia regulatéria

percebida reduziu a assimetria de informacédo, aumentando a intencédo de compra.

O resultado apresentado na HipGtese 3 mostra-se significativo, entretanto o
impacto contradiz com 0 que estd proposto na hip6tese analisada. Um possivel
motivo para explicar essa divergéncia quanto ao impacto da hipétese pode estar
associado a falta de experiéncia do consumidor brasileiro na compra de produtos

rastreados.

Quanto ao medo de oportunismo do vendedor, os resultados da pesquisa
mostraram que houve um aumento na percepcao de incerteza quando o0s
vendedores se envolveram em comportamentos oportunistas. Portanto, o resultado
da Hipotese 4, entra em concordancia com o que foi apresentado neste estudo.
Achados similares foram encontrados por Paviou e Dimoka (2006), quando
avaliaram os comentarios realizados pelos consumidores em vendas on-line. Ambos

perceberam que os comentéarios sao decisivos para que o vendedor transmita uma
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imagem confiante ao consumidor. Isso gera menos oportunismo do vendedor.
Portanto, os resultados apresentados mostram que a reducdo da assimetria de
informacéo e do oportunismo do vendedor contribuem para a reducéo da incerteza

percebida, corroborando com as literaturas acima citadas.

Para andlise do construto diagnéstico do produto foram propostas duas
hipéteses, H5 e H6. A hipotese H5 relacionou o impacto que o diagndéstico do
produto possui no que se refere a assimetria de informacdo. O resultado
apresentado mostrou evidéncia significativa (p=0,25 p-valor < 0,05). O estudo
realizado por Jin, Zhang e Xu (2016) demonstrou que informacdes detalhadas sobre
os alimentos, reduziram a assimetria de informacao, influenciando a intencdo de
compra de produtos. Resultados similares foram encontrados por Chang, Tseng e
Chu (2013), constando que pessoas com maiores graus de extroversao, abertura e
consciéncia possuem maior interesse por produtos que oferecem informacdes sobre
0s processos de producédo. O sistema de rastreabilidade de alimentos forneceu
informacdes que os consumidores necessitavam, melhorando o diagndstico do

produto, consequentemente reduzindo a assimetria de informacéao.

Em produtos tradicionais, a busca de informag8es nutricionais nos roétulos dos
produtos € uma préatica comum dos consumidores brasileiros (Lindemann, Silva,
César, & Sassi, 2016). Entretanto, apesar de significativa, o impacto dessa hipétese
mostrou-se contrario ao que foi proposto no modelo tedrico, evidenciando que ainda
existe um viés quanto a busca de informacfes sobre a qualidade dos produtos
alimenticios.A hipétese H6 ($=0,25 p-valor > 0,01) analisa qual impacto do
diagnoéstico do produto no medo de oportunismo do vendedor. Esta hipétese nao foi

significativa. Resultados similares foram encontrados por Slamet, Nakayasu e

Ichikawa (2017), cujos entrevistados relataram que a compra de produtos
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rastreaveis € menor do que a de produtos comuns. Um possivel motivo identificado
para esse resultado esta relacionado com o nivel educacional da populacdo. Outros
resultados mostram que as informacdes preferiveis pelos consumidores estdo mais
relacionadas ao rotulo do produto (data de colheita, validade, garantia de seguranca,
marca do produto e se € produzido localmente), ndo tendo muita correlagdo com

informacdes tradicionais disponiveis em sistemas de rastreabilidade.

Dando continuidade as ideias acima apresentadas, foi testado uma amostra
com 6.243 consumidores japoneses. O interesse pelas informac¢des fornecidas por
meio de rastreabilidade de alimentos foi geralmente baixo (Jin & Zhou, 2014). O
motivo mais citado pelos entrevistados para nao usarem o0 sistema de
rastreabilidade de alimentos da carne bovina foi a falta de conhecimento sobre o
recurso, seguido pela afirmacédo de que se sentem seguros desde que existam o
sistema de rastreabilidade de alimentos. Neste estudo, a atribuicdo que apresentou
maior importancia foi a data de colheita em relagdo ao método de producéo e a
certificacdo do método de producdo. O nome do produtor, fertilizantes utilizados na

producdo e a empresa responsavel pelo transporte sdo de interesse secundario.

O resultado apresentado nesta hipétese, apesar de ndo ser suportado,
encontra na literatura algumas evidéncias nas quais o diagnostico do produto,
mediante a rastreabilidade de alimentos, ndo impacta no oportunismo do vendedor,

corroborando com os achados deste estudo.

Na analise do construto informatividade foi analisada sua interacdo com a
assimetria de informacao (H7) e o oportunismo do vendedor (H8). Na interacdo da
informatividade com a assimetria de informacédo (H7), o presente estudo apurou
resultados significativos ($=0,144 p-valor < 0,01). Em mercados on-line, onde

compradores e vendedores ndo tém contato direto com o consumidor, fornecer
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informacBes completas representa um sinal importante, pois promove confianca no

relacionamento direto com os consumidores (Gregg & Walczak, 2010).

A confianca do consumidor foi testada no trabalho de Huang, Zhu e Zhou
(2013). Nesse estudo, foram comparadas a teoria de sinalizacdo sobre o efeito do
fornecimento de informacé&o e a teoria da economia de informacéo sobre a compra
de produtos no varejo. Em consonancia, as duas teorias indicam que informacdes
mais completas sobre o produto levam a preco mais altos, porqgue aumentam a
crenca de confianca e, consequentemente, diluem a consciéncia de preco do cliente
e a assimetria de informacdo. Da mesma forma, Buaprommee e Polyorat (2016)
mostraram que a percepcao dos consumidores por informacfes mais adequadas,
fornecidas pelo sistema de rastreabilidade de alimentos, contribuem para a utilizacéo
do sistema, consequentemente, favorecendo a intencdo de compra. No ambito
alimentar, a falta de informacdo sobre determinado produto pode provocar o

desenvolvimento de assimetria de informacéao (Hobbs, 2004; Chen & Huang, 2013).

No contexto brasileiro, o estudo de Marins, Jacob e Peres (2008) avaliou o
efeito habito de leitura dos rétulos de produtos alimenticios pelos frequentadores
de supermercado no municipio de Niter6i-RJ. Os principais problemas quanto a
compreensao dos rétulos dos produtos estédo vinculados a baixa confianca pelos
consumidores nas informacdes vinculadas aos roétulos, uso de linguagem técnica,
excesso de propaganda exposta pela midia e a falta de informacdes disponiveis
guanto a componentes alergénicos. Ou seja, no contexto brasileiro, a quantidade
de informacfes inerentes aos produtos acabam por fornecer assimetria de
informacédo aos consumidores, 0 que pode ser uma possivel resposta para o

impacto contrario a esta interacéo.

Na hipotese interacdo informatividade e os receios do oportunismo do
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vendedor (H8) obtivemos resultados nao significativos (B= -1,433 p-valor 0,142).
Os resultados encontrados por Pakurar, Kovacs, Popp, & Vantus, (2015)
analisaram o fluxo de informacdes dos consumidores através do varejo.
Constatou-se que embora o cliente queira ter mais informacdes sobre frutas e
verduras, ndo pretende pagar mais pelo produto para ter um melhor

conhecimento sobre ele.

As mensagens trocadas por clientes nos foruns on-line fazem com que os
leitores tenham maior empatia com o sentimento do escritor, aumentando a
persuasao (Deighton, Romer, & McQueen 1989; Kinga, Racherlab, & Busha, 2014).
A observacao dos gerentes nesses foruns pode gerar informacfes fundamentais
para a tomada de decisdo dos mesmos. Dessa maneira, Wang, Lee, Wu, e Liu
(2017) examinaram a qualidade das informacdes sobre produtos nos foruns
independentes de marca on-line, influenciando as intengcdes de compra por meio
da reducdo da incerteza e do papel do envolvimento. Os resultados
apresentados mostram que qualidade da informacdo quanto a qualidade do

relacionamento reduzem o nivel de incerteza sobre a empresa e seus produtos.

A Importancia de mecanismos de monitoramento da confianga dos
vendedores no mercado brasileiro de vendas on-line, onde as informac¢fes nem
sempre sdo precisas torna-se fundamentais para trazer confianga aos
consumidores (de Lima Feitosa & Garcia 2015). O que observa-se ser contrario
em paises onde a cultura da confianca € elevada trazendo maior quantidade de
negocios (Casado & Pelaez, 2014). No construto confianga foram analisadas suas
interacdes com a assimetria de informacédo (H9) e o oportunismo do vendedor
(H10). Na anélise da confianga a assimetria de informagao (B= 0,592 p-valor <

0,01) e o oportunismo do vendedor (B= 1,909 p-valor < 0,01) apresentaram


https://www-emeraldinsight-com.ez159.periodicos.capes.gov.br/doi/full/10.1108/MD-11-2016-0822
https://www-emeraldinsight-com.ez159.periodicos.capes.gov.br/doi/full/10.1108/MD-11-2016-0822
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resultados significativos. Portando, a confianca vai ser determinante para reduzir

a assimetria de informacdo e o medo de oportunismo do vendedor.

O estudo de Pavlou, Liang e Xue, (2007) avaliou as principais fontes de
incerteza (assimetria de informacdo, medos de oportunismo do vendedor,
preocupacdes com a privacidade da informacdo e preocupacdbes com a
seguranca da informacado) por meio da compra de livros e medicamentos on-line.
Além disso, com intuito de observar se 0os construtos podem ser atenuados ou
reduzidos, o0 estudo recorreu a mitigadores de incerteza (confianca,
informatividade, diagndstico do produto e presenca social). Salienta-se que na
avaliacdo do construto confianca, a interagcdo da assimetria de informacdo e o
oportunismo do vendedor apresentaram resultados significativos, corroborando

com os achados desse estudo.

A perspectiva do comércio eletrénico vinculado as redes sociais (S-
commerce) fortalecem o poder da comunidade dos consumidores com base em
uma rede de informacOes que ajuda os consumidores em suas decisfes de
compra. No entanto, a baixa qualidade de bens e servigcos para a venda on-line,
politicas de devolucdo e reembolsos nédo confiaveis, afetam diretamente a
decisdo de compra dos consumidores, tornando-se um problema para o S-

commerce (Hwang, Lee & Kim, 2014).

Saindo do comércio eletrbnico e analisando o consumo brasileiro de
alimentos apresentado por Sugimoto, Silva, Pizzato, e Jacques (2018), foi
identificado que os alimentos mais convenientes e praticos estdo na classe de
alimentos de maior preferéncia em relagcao aos definidos na classe de confiabilidade
e gualidade. A partir dos dados apresentados pela pesquisa, um grupo maior de

brasileiros tende a privilegiar a praticidade e a conveniéncia em primeiro lugar
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devido a intensa rotina de vida e trabalho, dispondo de pouco tempo para comprar e

preparar alimentos.

Os dois estudos apresentados anteriormente mostraram-se significativos
nas relacbes da confianca com assimetria informacional e com o medo de
oportunismo do vendedor. Entretanto, o estudo de Sugimoto et al. (2018) sugere
gue um provavel motivo para os impactos do construto confianca reside no fato
de ser contrario aos apresentados nas literaturas anteriores e a preferéncia dos
consumidores por alimentos mais convenientes e praticos, evidenciando que o
consumidor brasileiro apresenta um comportamento diferente dos consumidores

estrangeiros.



Capitulo 5

5 CONCLUSOES

O objetivo do trabalho foi avaliar se as atitudes dos consumidores em relacao
a rastreabilidade de frutas irdo reduzir a incerteza percebida, e se essa reducao ira
influenciar na intencdo de compra de frutas. De maneia geral, a analise dos dados

apresentou resultados significativos para a maioria das relacdes estudadas.

Os resultado mostraram-se alinhados com o Choe et al. (2009), pois o
construto informatividade e diagndstico do produto ndo foram significativos, o que
faz apenas o construto confianca ser uma variavel mitigadora para reduzir os medos
de oportunismo do vendedor. Um possivel motivo para essa ocorréncia € que,
apesar de os consumidores obterem informacdes suficientes por meio da
rastreabilidade de alimentos, eles ainda possuem certo medo de serem enganados

pelos vendedores (Chen & Huang, 2013).

No segundo objetivo, a interacdo entre incerteza percebida e intencéao de
compra foi significativa, permitindo a inferéncia de que quanto menor for a
incerteza percebida, maior sera a intencdo de compra (Park, Lennon & Stoel,
2005; Yoh, Damhorst, Sapp, & Laczniak, 2003). Pela analise da moderacdo que
envolve as atitudes do consumidor na relacdo entre incerteza percebida e
intencdo de compra, restou patente que a proatividade do individuo em informar-
se e dar preferéncia aos alimentos de origem conhecida, ndo somente frutas,
acaba compensando a incerteza gerada pela assimetria e 0 medo do

oportunismo do vendedor.

A contribuicdo tedrica do presente trabalho foi inserir na teoria uma
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pesquisa empirica que utilizou construtos antes ignorados. A segunda
contribuicdo do estudo foi apontar quais construtos possuem relativa importancia
sobre a incerteza dos consumidores ao adquirir frutas, tendo em vista que essa
informacéo pode ser adotada como medida preventiva por empresas produtoras

(Chang, Tseng, & Chu, 2013).

Complementarmente, a contribuicdo gerencial esta amparada na
ampliacdo das informacdes sobre a percepc¢do do consumidor quanto a utilizacéo
da rastreabilidade de frutas no Brasil, tendo em vista a crescente exigéncia do

consumidor brasileiro por produtos de qualidade.

Outra contribuicdo préatica foi o impacto positivo que o construto atitude
provocou na intencdo de compra. Tal indicacdo permite que as organizacdes
possam adotar meios de divulgacdo de conteudo para reforcar ou facilitar que
consumidores incluam em seu habito de consumo a pesquisa em relacdo a
origem dos alimentos, como ja apontado por Asif et al. (2018) — campanhas de
marketing favorecem o conhecimento dos consumidores em relagdo aos

alimentos seguros.

Sao quatro as limitacbes deste estudo. Primeira, a concentracdo de
entrevistados com nivel superior, fato que restringe uma conclusdo de que os
resultados representam a realidade do pais, uma vez que este nivel de
escolaridade nado corresponde ao brasileiro médio. Segunda, trés construtos
inseridos no modelo tém apenas duas medidas, sdo eles: informatividade,
assimetria e incerteza percebida. Terceira, o grau de informagéo que a propria
pesquisa fornece aos entrevistados no momento de resposta ao questionario,
pode ter provocado um viés favoravel a rastreabilidade de alimentos. A quarta e

altima limitacdo esta relacionada a “social desirability”, ja que o publico
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respondente é, em sua maioria, instruido, o que pode ter gerado um desconforto

em desconsiderar a avaliacdo da origem como uma pratica relevante.

Pesquisas futuras podem ser relacionadas a pressdo social ou a mera
mudanca de comportamento social, que ird gerar uma busca pelo

acompanhamento da tendéncia.

Partindo do pressuposto de que hoje os valores pagos pelos produtos
rastreados sdo mais elevados (Wu, Zhu, & Wang, 2012; Lusk, 2003; Chang,
Tseng & Chu, 2013), e associando-se a isso o fato de o brasileiro ter uma
percepcdo de que os produtos mais caros possuem qualidade superior, uma
trilha de pesquisa poderia se abrir para investigar o impacto da reducédo do preco
dos produtos rastreados — condi¢cdo que sera imposta pela regulacdo do preco
com base nas exigéncias legais — na percepcdo de qualidade e intencdo de

consumao.
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APENDICE A — QUADRO DE CONSTRUTOS

Texto inicial. Estou desenvolvendo uma pesquisa académica sobre a compra de
frutas de origem conhecida, ou seja, frutas que vocé, como consumidor, consegue
identificar todo o processo de producédo e transporte delas até chegarem a sua
mesa. Frutas de origem conhecida ou frutas rastreadas sdo aquelas que vocé
consegue, por meio de um computador ou celular conectado a internet, identificar
todo o processo de producao e transporte das frutas até chegarem a sua mao. Isso
inclui informacdes sobre o uso de fertilizantes e agrotoxicos utilizados durante a
producao das frutas. Frutas convencionais ndo possuem um sistema de identificacéao
de sua origem, processo de producado ou de transporte. Para as frutas convencionais
nao ha informacbes disponiveis ao consumidor sobre o uso de fertilizantes e

agrotoxicos durante sua producao.

VARIAVEIS ESCALA CONSTRUTO
1. Vocé compra frutas SIM - NAO
2. Definitivamente irei

comprar frutas de
origem conhecida.

3. Pretendo sempre
comprar  frutas de | .
origem conhecida. Likert1a5 Intencdo de compra

4. E provavel que eu | Discordo totaimente...Concordo | ronte: Hausman e Siekpe
prefira comprar frutas | totalmente (2009)
de origem conhecida.

5. Eu acredito que as
frutas de origem
conhecida sejam
melhores do que as
frutas convencionais.

6. Entre frutas de origem
conhecida e frutas
convencionais com o
mesmo preco, prefiro as
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10.

11.

12.

13.

de origem conhecida.

Entre frutas de origem
conhecida e as frutas
convencionais, prefiro
as de origem conhecida
independentemente do
preco.

Eu busco saber se as
frutas sdo de origem
conhecida antes de
compra-las.

Eu busco saber se
outros alimentos séao de
origem conhecida antes
de compra-los.

Eu sei muito sobre as
frutas de origem
conhecida.

Eu acredito que existem
diferencas substanciais
entre as frutas de
origem conhecida e as
convencionai.

Eu acredito que eu
posso dizer a diferenga
entre frutas de origem
conhecida e as
convencionais.

Ao comprar frutas de
origem conhecida, eu
sei exatamente o que
eu estou comprando.

Likert1a5

Discordo totalmente...Concordo
totalmente

ATITUDE

Fonte: Chrysshoidis e Krystallis
(2005)

14.

15.

16.

Espero que conhecer o
processo de producéo e
transporte das frutas
me ajude a avaliar
cuidadosamente as
frutas.

Ser capaz de avaliar
cuidadosamente a
origem das  frutas
tornaria muito mais facil
para eu comprar frutas.

Espero que um sistema
de informacdo sobre o
processo de producao
das frutas me ajude a
ter uma ideia real das
frutas.

Likert1a5

Discordo totalmente...Concordo
totalmente

DIAGNOSTICO

Fonte: Choe et al. (2009)
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17.

18.

Um sistema de
informacdo sobre o
processo de producao
das frutas me daria
acesso rapido e facil a
grandes volumes de
informacdes sobre as
frutas.

Gostaria de aprender
muito usando um
sistema que permitisse
conhecer a origem das
frutas.

Likert1a5

Discordo totalmente...Concordo
totalmente

INFORMATIVIDADE

Fonte: Choe et al. (2009)

19.

20.

21.

Um sistema que me
permitisse conhecer a

origem das frutas
forneceria informacdes
objetivas  sobre as
frutas de forma
eficiente.

As informacdes
fornecidas por um
sistema que me
permitisse conhecer a
origem das frutas

seriam confiaveis.

Espero que o sistema
que me permita
conhecer a origem das
frutas forneca
informacdes precisas.

Likert1a5

Discordo totalmente...Concordo
totalmente

CONFIANCA

Fonte: Choe et al. (2009)

22.

23.

Um sistema que me
permita conhecer a
origem  das  frutas
reduziria o hiato de
informacdo sobre a
“‘qualidade das frutas”
entre os produtores e
0s consumidores.

Um sistema que me
permita conhecer a
origem das frutas
reduziria o hiato de
informacdo sobre o
“processo de producdo
das frutas” entre os
produtores e 0s
consumidores.

Likert1a5

Discordo totalmente...Concordo
totalmente

ASSIMETRIA DE
INFORMACAO

Fonte: Choe et al. (2009)
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24.

25.

26.

Os produtores de frutas

que vendem com
auxilio de um sistema
que possibilite ao

comprador conhecer a
origem das frutas néo
enganarao 0s
consumidores.

Os comerciantes de
frutas que vendem
através de um sistema
que me permita
conhecer a origem das
frutas ndo falsificariam
informacdes sobre a
producéo das frutas.

Um sistema que me
permita conhecer a
origem das frutas
reduziria a possibilidade
de producéo ilegal.

Likert1a5

Discordo totalmente...Concordo
totalmente

OPORTNUISMO DO
VENDEDOR

Fonte: Choe et al. (2009)

27.

28.

A compra de frutas
através de um sistema
que me permita
conhecer a origem das
frutas diminuira o grau
de incerteza associado
aos produtos.

A compra de frutas
através de um sistema
que me permita
conhecer a origem das
frutas diminuira o grau
de incerteza que ocorre
como uma reacao poés-
compra.

Likert1a5

Discordo totalmente...Concordo
totalmente

INCERTEZA PERCEBIDA

Fonte: Choe et al. (2009)

29. Seu sexo: Masculino/ feminino

30. Sua idade: Até 20 anos / De 21 a 30 anos /
De 31 a40 anos / De 41 a
50 anos / De 51 a 60 anos /
Acima de 61 anos

31. Seu estado civil: Casado/Solteiro

32. Tem filhos: Sim/Nao

33.

Sua escolaridade:

Ensino Fundamental / Ensino
Médio e/ou Técnico / Ensino
Superior / P6s graduacao/MBA /
Mestrado/Doutorado / Outro.

DADOS DEMOGRAFICOS
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34. Sua renda pessoal:

Até R$1.800,00 / De
R$1.800,00 a R$4.500,00 / De
R$4.501,00 a R$6.300,00 / De
R$6.301,00 a R$9.000,00 /
Acima de R$9.001,00

35. Seu meio de pesquisa
preferido

Celular/Smartphone com
internet/Computador com
internet/Jornais ou
revistas/Outro




