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RESUMO 

 

O engajamento do consumidor despontou como o principal movimento de gerenciamento de 

clientes da atualidade, com uma proposta de evolução do conceito de marketing de 

relacionamento. Nesse sentido, pesquisas visam distinguir atitudes e comportamentos do 

consumidor que caracterizam o engajamento, seus determinantes e sua rede nomológica. O 

objetivo deste estudo foi propor e testar um modelo teórico que verifique as relações entre os 

construtos antecedentes do engajamento do consumidor e seus consequentes para o consumo 

de alimentos orgânicos. Como antecedentes do engajamento foram elencados os construtos 

consumo saudável, percepção de nível de preço baixo, justiça de preço e confiança. Como 

consequentes, os contrutos intenção de recompra e propaganda boca a boca positiva 

compuseram o modelo de hipóteses testado. O cenário de consumo de alimentos orgânicos foi 

escolhido devido a sua relevância econômica, potencial de crescimento e aderência ao modelo 

proposto. O método de pesquisa, de natureza quantitativa-descritiva, desenvolveu-se com a 

aplicação de uma survey, de corte transversal, a uma amostra final de 315 consumidores de 

alimentos orgânicos, desenvolvimento da MEE e análise por meio do software AMOS™20. Os 

resultados apontam o consumo saudável e a confiança como antecedentes do engajamento do 

consumidor e a intenção de recompra e a propaganda boca a boca positiva como seus 

consequentes. Este resultado contribui com o escopo de pesquisas que visam avançar sua 

conceituação, considerando a abordagem unidimensional do conceito adotada. A percepção de 

nível de preço baixo e a justiça de preço não demonstraram efeitos sobre o engajamento, 

resultados que contribuem para o avanço  dos estudos sobre precificação de alimentos orgânicos 

e seus efeitos no comportamento de compra dos consumidores. Além das contribuições teóricas, 

este estudo auxilia a compreensão do comportamento de compra do consumidor de alimentos 

orgânicos, que está buscando saúde, bem-estar e qualidade de vida através da alimentação e 

direciona estratégias de divulgação e estímulo ao consumo destes produtos como ferramenta de 

crescimento de mercado, promoção da saúde e preservação do meio ambiente. 

 

Palavras-chave: consumo saudável; confiança; engajamento do consumidor; intenção de 

recompra; propaganda boca a boca positiva. 

 

 

 

 

 

  

 



     

ABSTRACT 

 

Consumer engagement has emerged as the main customer management movement today, with 

a proposal to evolve the concept of relationship marketing. In this sense, research aims to 

distinguish consumer attitudes and behaviors that characterize engagement, its determinants 

and its nomological network. The objective of this study was to propose and test a theoretical 

model that verifies the relationships between the antecedent constructs of consumer 

engagement and its consequences for the consumption of organic foods. The constructs healthy 

consumption, perception of low price level, price fairness and trust were listed as antecedents 

of engagement. As consequences, the repurchase intention and positive word-of-mouth 

constructs comprised the hypothesis model tested. The organic food consumption scenario was 

chosen due to its economic relevance, growth potential and adherence to the proposed model. 

The research method, of a quantitative-descriptive nature, was developed with the application 

of a cross-sectional survey to a final sample of 315 organic food consumers, development of 

the SEM and analysis using the AMOS™20 software. The results point to healthy consumption 

and trust as antecedents of consumer engagement and repurchase intention and positive word 

of mouth as its consequences. This result contributes to the scope of research that aims to 

advance its conceptualization, considering the unidimensional approach to the concept adopted. 

The perception of a low price level and price fairness did not demonstrate effects on 

engagement, results that contribute to the advancement of studies on organic food pricing and 

its effects on consumer purchasing behavior. In addition to the theoretical contributions, this 

study helps to understand the purchasing behavior of organic food consumers, who are seeking 

health, well-being and quality of life through food and directs strategies to publicize and 

encourage the consumption of these products as a growth tool. market, health promotion and 

environmental preservation. 

 

Keywords: healthy consumption; trust; consumer engagement; repurchase intention; positive 

word of mouth advertising. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

O principal movimento do gerenciamento de clientes, em uma perspectiva 

mercadológica, tem sido o engajamento do consumidor. Várias definições de engajamento 

foram apresentadas na literatura, com ênfase em atitudes, comportamentos e extração de valor. 

Com foco em uma perspectiva atitudinal, o engajamento pode ser definido como um estado 

psicológico que ocorre em virtude de experiências interativas e co-criativas do cliente com um 

agente/objeto focal (BRODIE et al., 2011). No geral, o engajamento do consumidor tenta 

distinguir atitudes e comportamentos do cliente que vão além da compra (LEMON; VERHOEF, 

2016). 

O engajamento do consumidor tem sido anunciado como fundamental para 

impulsionar o crescimento das vendas, as referências de clientes, a vantagem competitiva, o 

retorno das ações de marketing, etc. (PANSARI; KUMAR, 2017). A pesquisa em engajamento 

do consumidor ganhou força nos últimos anos (SO et al., 2016; HOLLEBEEK; GLYNN; 

BRODIE, 2014), a apartir de sua inclusão nas prioridades de pesquisa do Marketing Science 

Institute desde 2010 (MARKETING SCIENCE INSTITUTE, 2010; 2020). Além disso, revistas 

como o International Journal of Research in Marketing (2021), o Journal of Service Research 

(2021, 2011, 2010), o Journal of Business Research (2020), o Journal of Service Management 

(2018), o Journal of the Academy of Marketing Science (2017), o Journal of Product & Brand 

Management (2014) e o Journal of Consumer Psychology (2009) publicaram edições especiais 

com essa temática, revelando sua ascensão em pesquisas. Na literatura emergente, os autores 

abordaram principalmente a conceituação, a medição, sua rede nomológica e/ou suas aplicações 

contextuais específicas (VAN DOORN et al., 2010; HOLLEBEEK; SRIVASTAVA; CHEN, 

2019; HOLLEBEEK et al., 2022). 

O engajamento do consumidor foi reconhecido como uma contínua troca entre clientes 

e empresas que promove resultados transacionais e não transacionais positivos (CAMBRA-

FIERRO; MELERO-POLO; VÁZQUEZ-CARRASCO, 2013) e é um componente vital do 

marketing de relacionamento (VIVEK; BEATTY; MORGAN, 2012). Também está fortemente 

ligado ao sucesso comercial de uma empresa (MITTAL; HAN; WESTBROOK, 2018), 

entrelaçando o marketing de relacionamento e a comunicação de marketing (HOLLEBEEK; 

MACKY, 2019; MOLLEN; WILSON, 2010; RATHER; HOLLEBEEK, 2019; ROY et al., 

2018). 

O consumo de alimentos orgânicos cresceu significativamente nos últimos anos em 

resposta à preocupação dos consumidores com a saúde, o bem-estar e o meio ambiente 
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(AITKEN et al., 2020). Em 2018 as vendas de alimentos e bebidas orgânicos geraram mais de 

96 bilhões de Euros (WILLER et al., 2020). Na América Latina, o Brasil representa o maior 

mercado consumidor, no que se refere ao consumo de hortaliças e frutas orgânicas (ORGANIS, 

2019). A demanda e o consumo de alimentos orgânicos cresceram substancialmente no passado 

recente em todo o mundo e as economias emergentes não são exceção a isso (SINGH; ALOK, 

2021). 

Os Objetivos de Desenvolvimento Sustentável – ODS’s (ONU, 2021), em seu 

Objetivo 2 estabelecem como meta acabar com a fome, alcançar segurança alimentar e melhoria 

da nutrição e promover a agricultura sustentável. Esse objetivo prevê, até 2030, garantir 

sistemas sustentáveis de produção de alimentos e implementar práticas agrícolas resilientes, 

que aumentem a produtividade e a produção, que ajudem a manter os ecossistemas, que 

fortaleçam a capacidade de adaptação às mudanças climáticas, às condições meteorológicas 

extremas, secas, inundações e outros desastres e que melhorem progressivamente a qualidade 

da terra e do solo.  

Em atendimento ao Objetivo 12, que preconiza assegurar padrões de produção e de 

consumo sustentáveis foi estabelecido que se deve, até 2030: alcançar a gestão sustentável e o 

uso eficiente dos recursos naturais, reduzir pela metade o desperdício de alimentos per capita 

mundial, nos níveis de varejo e do consumidor, reduzir as perdas de alimentos ao longo da 

cadeia de produção e abastecimento, incluindo as perdas pós-colheita, promover práticas de 

compras públicas sustentáveis, de acordo com as políticas e prioridades nacionais e garantir que 

as pessoas, em todos os lugares, tenham informação relevante e conscientização para o 

desenvolvimento sustentável e estilos de vida em harmonia com a natureza (ONU, 2021). Um 

sistema adequado ao atendimento destes objetivos é a produção, comercialização e consumo de 

alimentos orgânicos. 

Nesse sentido, esse estudo visa contribuir para o entendimento dos construtos 

antecedentes e consequentes do engajamento do consumidor, apresentando implicações 

teóricas e gerenciais direcionadas ao mercado consumidor de alimentos orgânicos. Na literatura 

evidenciam-se diversos fatores que motivam o consumo de alimentos orgânicos, desde 

elementos altruístas relacionados ao meio ambiente, a sustentabilidade, ao bem-estar animal e 

ao comércio justo, até elementos individualistas, tais como, preocupações com a saúde, com 

uma melhor nutrição, com a segurança alimentar ou com o sabor ou frescor dos alimentos 

(BRAVO et al., 2013). Assim, a pesquisa foi orientada a partir de relações hipotetizadas 

considerando os construtos antecedentes do engajamento do consumidor: (i) consumo saudável; 

(ii) percepção de nível de preço baixo; (iii) justiça de preço e; (iv) confiança. Como 
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consequentes do engajamento do consumidor foram elencados os construtos: (i) intenção de 

recompra e; (ii) propaganda boca a boca positiva. 

O consumo saudável de alimentos está ligado a demandas fisiológicas e nutricionais 

que atendem a uma dieta saudável (MOREIRA; MOREIRA; FIATES, 2015). Estudos 

evidenciaram que o consumo saudável, considerando alimentos orgânicos, pode auxiliar na 

prevenção de doenças crônicas, tais como, acidentes vasculares cerebrais, doenças 

cardiovasculares, obesidade e câncer (LE et al., 2016). No mercado, variadas categorias de 

produtos orgânicos estão se tornando mais comuns, uma vez que esse mercado ainda é 

favorecido e moldado por tendências de consumo, inclusive, de buscar um estilo de vida 

saudável (HSU; CHANG; LIN, 2018; KIM, 2019). 

Os benefícios provenientes do produto, suas funções e a qualidade percebida pelos 

consumidores no que tange aos alimentos orgânicos, ligados à noção de uma alimentação 

saudável, fazem com que os consumidores sejam motivados ao consumo deste tipo de alimento 

(GUERRERO et al., 2000; SUKI; SUKI, 2015; FARIAS et al., 2019). Ao priorizar alimentos 

orgânicos no processo de decisão de compra, os consumidores acabam por adotar um estilo de 

vida mais saudável (SUH; EVES; LUMBERS, 2015; DE TONI et al., 2018). Ao adotar uma 

atitude favorável ao consumo de alimentos orgânicos, este comportamento passa a ser parte do 

estilo de vida do consumidor (BIRGELEN; SEMEIJN; KEICHER, 2009). 

A percepção de nível de preço retém as crenças do consumidor quanto ao preço de 

uma oferta ser caro ou barato em um ambiente de varejo (DODDS; MONROE; GREWAL, 

1991; LEINSLE; TOTZEK; SCHUMANN, 2018). O preço é um critério de decisão importante 

no comportamento de compra (ASCHEMANN-WITZEL; ZIELKE, 2017), visto que a compra 

de alimentos, em geral, é de baixo envolvimento e de alta frequência. Porém, na categoria de 

alimentos orgânicos, com precificação premium e foco em benefícios à saúde, é distinto 

(SINGH; ALOK, 2021). 

Já a justiça de preço pode ser conceituada como a percepção do consumidor de que 

um preço é certo, aceitável, justo ou legítimo (CAMPBELL, 2007). Para formar sua percepção 

de justiça de preço, o consumidor pode avaliar o preço pago em relação ao valor obtido com a 

compra, na comparação com outros preços, tais como, os ofertados pelos concorrentes ou pagos 

por outros clientes, ou também, com relação a prática de ajuste de preço das empresas 

(HIMBERT, 2016). 

A justiça de preço corresponde à avaliação realizada pelo consumidor sobre o preço e 

também se refere à comparação entre o preço avaliado e o padrão de mercado, possibilitando 

identificar equilíbrio, vantagens e desvantagens no preço (MUNNUKKA, 2006; XIA; 
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MONROE; COX, 2004). A percepção de que os alimentos orgânicos são mais caros que os 

alimentos convencionais parece ser um dos obstáculos predominantes à compra (PADEL; 

FOSTER, 2005; SAHOTA, 2014; RODIGER; HAMM, 2015; LEE; YUN, 2015; SUH; EVES; 

LUMBERS, 2015). Porém, quando os consumidores de alimentos orgânicos comparam os 

preços desses produtos com os convencionais e identificam um preço mais elevado, o fazem 

entendendo sua justiça (SAHOTA, 2014). 

A confiança é essencial para facilitar o processo de tomada de decisão em mercados 

complexos, como o de alimentos orgânicos. O consumidor procurará e, eventualmente, adotará 

estratégias, como investigar as marcas (GURVIEZ; KORCHIA, 2002), as referências à 

reputação da marca, a imagem da loja ou do local de vendas, a checagem de rótulos, selos e 

certificações para reduzir os riscos inerentes ao processo de compra e consumo (BRUNEL, 

2003). A confiança pode ser considerada um elemento chave para a compra e o consumo de 

alimentos orgânicos, visto que implica em uma série de atributos e significados invisíveis 

(PORTILHO, 2008; 2010; RADOMSKY, 2013), ou na relação estabelecida entre o vendedor e 

o consumidor no ponto de venda (DA CRUZ; SCHNEIDER, 2010; CEMBALO; MIGLIORE; 

SCHIFANI, 2012).  

A lucratividade e a rentabilidade dos investimentos realizados pelas empresas podem 

crescer quando seus clientes optam pela recompra em uma perspectiva de longo prazo (LE; 

SUPPHELLEN, 2017). A intenção de recompra pode ser definida como a probabilidade de o 

consumidor repetir a compra de um produto, serviço ou marca no futuro (OLIVER, 2010; WU; 

YEH; HSIAO, 2011). Refere-se às respostas geradas pelo consumidor com base em um 

processo de avaliação individual do produto que afeta suas intenções futuras de compra e 

consumo (CHEN, 2009) e permite compreender o reconhecimento do consumidor em relação 

a um determinado produto para seu consumo, solução de problemas ou demanda (DIÓGENES; 

SILVA; COSTA, 2017). No contexto de consumo de alimentos orgânicos, está ligada ao 

conceito de uma compra feita para teste pelo consumidor, da repetição de uma compra realizada 

anteriormente, mas também de uma compra de compromisso em longo prazo, resultado da 

atitude e do comprometimento do consumidor (BALLA; IBRAHIM; ALI, 2015).  

Já a propaganda boca a boca pode ser conceituada como uma “conversa” entre 

consumidores sobre suas experiências com determinada empresa, marca ou produto (SEN; 

LERMAN, 2007), onde um deles é a fonte da informação e o outro, o receptor (GILLY et al., 

1998). Sua principal característica é sua fonte independente, ou seja, a fonte da propaganda 

boca a boca não tem qualquer interesse comercial nesta troca de informações, fazendo com que 

este processo de comunicação seja visto como mais confiável pelo consumidor do que a 
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informação gerada e disponibilizada pelas empresas (BICKART; SCHINDLER, 2001; LÓPEZ; 

SICILIA, 2014; ECKERT, 2016). 

Diante do exposto, este estudo está estruturado em cinco capítulos, considerando esse 

capítulo introdutório que contempla, também, a justificativa e relevância científica, a 

delimitação do problema de pesquisa e os objetivos, geral e específicos. O Capítulo 2 apresenta 

a fundamentação teórica esclarecendo, primeiramente, os conceitos dos construtos e, 

posteriormente, o suporte as relações hipotetizadas. No Capítulo 3, o método de pesquisa foi 

descrito e os procedimentos para a definição da amostragem, coleta de dados, análise, 

interpretação da escala e modelagem de equações estruturais, detalhados. O Capítulo 4 

apresenta os resultados da pesquisa e sua discussão, seguido pelas considerações finais, no 

Capítulo 5. 

 

1.1 JUSTIFICATIVA E RELEVÂNCIA CIENTÍFICA 

 

No Brasil, a produção e o consumo de alimentos orgânicos vêm crescendo, mas em 

um ritmo mais lento em comparação aos países desenvolvidos. A demanda nacional foi 

impulsionada não somente pelo mercado externo, mas também pelo mercado doméstico (LIMA 

et al., 2020). No mercado interno, as compras institucionais para a alimentação escolar e para 

órgãos governamentais foram importantes para possibilitar a valorização da produção de 

alimentos orgânicos, em especial os provenientes da agricultura familiar (LIMA et al., 2020). 

Além do cenário externo favorável aos alimentos orgânicos, observa-se uma tendência 

positiva também no mercado brasileiro, considerado o maior da América Latina, impulsionada 

pela classe média que está buscando uma alimentação mais saudável. Produtos orgânicos in 

natura (verduras, legumes e frutas) são os mais consumidos no Brasil (LIMA et al., 2020). 

Um relatório publicado pela Zion Market Research (ZION, 2018) demonstrou o 

crescimento da agricultura orgânica global, que teve um valor de mercado aproximado de US$ 

124,76 bilhões em 2017 e é provável que cresça para cerca de US$ 323,09 bilhões até o final 

de 2024. Estes os números indicam um aumento de 14,56% na taxa de crescimento no período 

(ZION, 2018). Embora um maior volume de alimentos orgânicos seja comercializado em países 

desenvolvidos, a maioria dos agricultores orgânicos (mais de 84%) está em países em 

desenvolvimento (KASHIF et al., 2020). Consequentemente, devido à popularidade dos 

alimentos orgânicos, há uma necessidade crescente de investigar o comportamento do 

consumidor nesses países (KASHIF et al., 2020). 

Compreender os fatores que impactam a intenção de compra e o comportamento do 
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consumidor em relação aos alimentos orgânicos é fundamental para promover o 

desenvolvimento deste mercado (LE-ANH; NGUYEN-TO, 2020). Embora o assunto seja 

relativamente bem estudado no exterior, pesquisas sobre alimentos orgânicos com foco no 

contexto brasileiro são escassas (WATANABE; ALFINITO; BARBIRATO, 2021; SOHN; 

SEEGEBARTH; WOISETSCHLÄGER, 2022) e é necessária uma compreensão aprofundada 

dos determinantes de seu consumo (SOHN; SEEGEBARTH; WOISETSCHLÄGER, 2022). 

A busca pelo consumo com apelo à saúde (PADEL; FOSTER, 2005; LEE; YUN, 

2015), a percepção de que os alimentos orgânicos apresentam uma qualidade superior aos 

convencionais (GRUNERT; BECH-LARSEN; BREDAHL, 2000) e a percepção de justiça, 

apesar do nível de preço mais elevado para esses alimentos (SAHOTA, 2014), levaram os 

consumidores a perceber um maior valor (MAKATOUNI, 2002) e, consequentemente, a ter 

uma atitude positiva em relação aos alimentos orgânicos (DE TONI et al., 2018). Cabe destacar 

que um aumento na conscientização ambiental e social estimula um maior consumo de produtos 

verdes e orgânicos (SARKIS; ZHU; LAI, 2011). 

Em países em desenvolvimento, onde o preço pode determinar a decisão de compra, a 

precificação é uma das decisões mais importantes e um dos principais fatores de sucesso para 

um produto no mercado (ROY; RABBANEE; SHARMA, 2016). Pesquisas detalhadas sobre 

os preços dos alimentos orgânicos são escassas, constituindo uma lacuna de pesquisa 

(ASCHEMANN-WITZEL; ZIELKE, 2017).  

A justiça de preço pode ser considerada como uma das dimensões éticas que as 

empresas precisam avaliar ao planejar suas ofertas de produtos/serviços e necessita de maior 

investigação (ALSHURIDEH et al., 2017; ALSHURIDEH et al., 2018; SALLOUM; 

SHAALAN, 2018). Embora a justiça de preço tenha sido o foco de atenção na literatura de 

diferenciação de preços, alguns estudos também investigaram algumas consequências 

atitudinais e comportamentais (FASSNACHT; UNTERHUBER, 2016; VOGEL; PAUL, 

2015). Compreender as percepções do consumidor sobre a justiça de preço ajuda os gestores a 

precificar seus produtos de forma adequada e eficiente (KATYAL; KANETKAR; PATRO, 

2019). 

Com o surgimento da era digital e uma sociedade cada vez mais em rede, engajar os 

clientes se tornou um imperativo estratégico para os profissionais de marketing (RASOOL, 

SHAH; ISLAM, 2020ab). Apesar dos esforços de diversos estudiosos (VAN DOORN et al., 

2010; BRODIE et al., 2011; HOLLEBEEK, 2011; VIVEK; BEATTY; MORGAN, 2012; 

JAAKKOLA; ALEXANDER, 2014; HARMELING et al., 2017; PANSARI; KUMAR, 2017) 

e de profissionais que têm dado atenção ao conceito de engajamento do consumidor, há falta de 
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unanimidade na definição do termo (BARTKOWIAK; MICHALAK, 2020). 

O engajamento do consumidor pode assumir muitas formas e não se limita às 

interações entre o cliente e a empresa. O desenvolvimento de tecnologias da informação, 

incluindo as mídias sociais, aumenta a capacidade dos consumidores de influenciar o 

comportamento uns dos outros. Ganhar e manter uma vantagem competitiva por meio do 

engajamento do consumidor exige a compreensão dos motivos pelos quais os clientes 

participam desse tipo de comportamento (BARTKOWIAK; MICHALAK, 2020). A literatura 

frequentemente destaca a crescente importância do conceito de engajamento do consumidor 

(BERGEL; FRANK; BROCK, 2019), porém novas pesquisas também devem considerar os 

antecedentes potenciais do engajamento (BERGEL; FRANK; BROCK, 2019). 

A maioria das empresas não sabe exatamente em quê implica uma estratégia de 

engajamento do consumidor, principalmente porque não sabe como mensurá-la (KUMAR et 

al., 2010). O engajamento do consumidor envolve experiências, interações e/ou conexões entre 

o sujeito (cliente) e o(s) objeto(s) (produtos, marcas, sites, atividades e outros clientes) 

(MOLLEN; WILSON, 2010), com pesquisadores focando a natureza experiencial do conceito 

como ponto chave (CALDER; MALTHOUSE; SCHAEDEL, 2009; SASHI, 2012).  

Outros pesquisadores se concentram em suas manifestações comportamentais, que são 

o principal impulso do Marketing Science Institute (BIJMOLT et al., 2010; MSI, 2006; VAN 

DOORN et al., 2010; VERHOEF; REINARTZ; KRAFT, 2010). Nesse sentido, é importante 

entender os antecedentes e as consequências do engajamento para permitir que as empresas 

melhorem suas estratégias, concentrando-se no processo completo de engajamento do 

consumidor (PANSARI; KUMAR, 2017; PARIHAR; DAWRA; SAHAY, 2019). 

Neste contexto, buscou-se compreender as lacunas de pesquisa relativas aos construtos 

em estudo, como antecedentes do engajamento do consumidor de alimentos orgânicos: o 

consumo saudável, a percepção de nível de preço baixo, a justiça de preço e a confiança. Como 

consequentes, a intenção de recompra e a propaganda boca a boca positiva. Foi realizada uma 

busca para visualizar o desenvolvimento de estudos sobre o consumo de alimentos orgânicos e 

as relações entre os construtos propostos para esta pesquisa na base de dados Scopus, conforme 

o Apêndice A. 

Quanto ao cenário de pesquisa, consumo de alimentos orgânicos, foram realizadas 

buscas na base de dados Scopus, sem operadores booleanos e entre aspas, sem limitação de 

período, para as áreas de Business Management and Accounting e Social Sciences, selecionando 

apenas os artigos com o termo “organic food”. Foram localizados 1.354 artigos, a partir de 

1989. Foi possível constatar um crescimento no número de publicações a partir de 2007 (n = 
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25), atingindo 133 publicações em 2020 e 142 publicações em 2022, na busca realizada em 

janeiro de 2023. Isto demonstra que o tema está em ascensão, apesar dos primeiros estudos 

terem sido apresentados no início da década de 90. Os sete primeiros países que mais 

desenvolveram estudos com esta temática foram: Estados Unidos (n = 200), Reino Unido (n = 

133), Alemanha (n = 133), Itália (n = 101), Índia (n = 75), Brasil (n = 69) e China (n = 64). O 

Brasil encontra-se na sexta posição, com o desenvolvimento de 69 trabalhos neste tema de 

pesquisa para estas áreas. 

Também foram realizadas buscas na base de dados Scopus, sem operadores booleanos 

e entre aspas, sem limitação de período, para as áreas de Business Management and Accounting 

e Social Sciences, selecionando apenas os artigos com o termo “consumer engagement”. Foram 

localizados 755 artigos, a partir de 2005. Foi possível constatar um crescimento no número de 

publicações a partir de 2014 (n = 30), atingindo 112 publicações em 2020 e 146 publicações 

em 2022, na busca realizada em janeiro de 2023. Isto demonstra que o tema está em ascensão, 

mas ao mesmo tempo é um tema com abordagem recente. Os sete países que mais 

desenvolveram estudos com esta temática foram: Estados Unidos (n = 207), Austrália (n = 103), 

Reino Unido (n = 91), Índia (n = 56), China (n = 48), Canadá (n = 38) e Coréia do Sul (n = 31). 

O Brasil encontra-se na 18ª posição (n = 16) com o desenvolvimento de dezesseis trabalhos 

nesta temática. 

Para a construção teórica e desenvolvimento das relações hipotetizadas foram 

aplicadas as três leis da bibliometria (BRADFORD, 1934; LOTKA, 1926; ZIPF, 1949) para as 

seguintes bases de dados: Scopus, Web of Science, Science Direct e Sage Journals Online. Não 

foram localizados estudos que apresentam as relações propostas nesta pesquisa. A procura nas 

bases de dados foi realizada por rodadas, com os termos inseridos entre aspas (“ ”) e operadores 

booleanos (AND/OR) e/ou o asterisco (*) que foi aplicado depois da palavra para recuperar 

todos os artigos que incluíssem palavras que começassem com a forma primitiva. Os resultados 

das buscas nas bases de dados são apresentados nos Apêndices A e B. 

Foram realizadas buscas, também, na Biblioteca Digital Brasileira de Teses e 

Dissertações (BDTD, 2023) e na Networked Digital Library of Theses and Dissertations 

(NDLTD, 2023), em janeiro de 2023, para os termos em estudo. As buscas foram realizadas 

com os termos inseridos entre aspas (“ ”). Não foram localizadas teses ou dissertações que 

abordassem todos os termos em estudo em conjunto. Os resultados das buscas são apresentados 

no Apêndice C. 

 



22 

 

1.2 DELIMITAÇÃO DO PROBLEMA DE PESQUISA 

 

A adoção de práticas ambientalmente seguras dentro dos sistemas de produção 

acompanha as tendências de consumo que apontam para a preferência dos consumidores por 

produtos ecologicamente corretos, de reduzido impacto ambiental, em um sentido de consumo 

ético. Estudos que abordam o consumo sustentável, que se refere ao uso de bens e serviços que 

atendam às necessidades básicas e ao bem-estar dos consumidores, minimizando o uso de 

recursos naturais, a utilização de insumos tóxicos e as emissões de poluentes tem crescido 

(PAUL; MODI; PATEL, 2016; DE TONI et al., 2018). Com o intuito de expandir as pesquisas 

nesta área, o estudo do comportamento do consumidor de alimentos orgânicos mostra-se 

relevante, tanto em uma perspectiva acadêmica quanto gerencial. 

 O aumento no volume de vendas no varejo, da área agrícola destinada à produção 

orgânica e do número de agricultores que se dedicam ao setor tende a crescer continuamente ao 

longo dos próximos anos, uma vez que o consumo de alimentos orgânicos tem sido associado 

a maiores níveis de segurança e saúde para os consumidores e menores impactos sociais e 

ambientais (LIMA et al., 2020). O volume mundial de vendas de produtos orgânicos no varejo 

era de € 15 bilhões em 2000. Em 2017, esse valor atingiu € 92,1 bilhões, um aumento de 500% 

no período ou um crescimento médio anual superior a 11% (LIMA et al., 2020). Embora o 

maior volume de vendas ocorra por meio de compra direta em supermercados, hipermercados 

e lojas especializadas, há um número crescente de restaurantes, cafés e bares utilizando 

ingredientes orgânicos ou servindo produtos orgânicos aos seus clientes (LIMA et al., 2020).  

O consumo saudável de alimentos é um assunto explorado em vários campos incluindo 

sociologia, psicologia, ciências da nutrição, medicina e marketing. Sob a perspectiva do 

marketing há um grande número de motivos que orientam as compras de alimentos (MAI; 

HOFFMANN, 2017). A preocupação com a saúde é aceita como a principal motivação para a 

compra de alimentos orgânicos, considerando que os alimentos orgânicos são percebidos pelo 

consumidor como mais saudáveis em comparação aos alimentos convencionais e são capazes 

de gerar maior segurança e confiança na decisão de compra (LEE; YUN, 2015). O consumo 

saudável é motivado pela busca por uma alimentação saudável, conhecimento do perfil 

nutricional dos alimentos e crenças pessoais e coletivas relacionadas aos benefícios 

proporcionados (WANG; WORSLEY, 2014). Um aumento da consciência sobre a saúde entre 

os consumidores resulta na adoção de uma dieta mais saudável e leva a um aumento na demanda 

por alimentos orgânicos (SINGH; VERMA, 2017; ASIF et al., 2018). 

O custo dos alimentos influencia a adoção de certos grupos alimentares e 
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consequentemente, a qualidade da dieta, contribuindo para as desigualdades observadas no 

perfil de saúde da população. Dietas saudáveis tem um custo mais elevado em comparação a 

dietas pouco saudáveis, ricas em alimentos processados (DARMON; DREWNOWSKI, 2015). 

O preço é um critério de decisão importante no comportamento de compra (ASCHEMANN-

WITZEL; ZIELKE, 2017). Em países em desenvolvimento, onde o preço pode determinar a 

decisão de compra, a precificação é uma das decisões mais importantes e um dos principais 

fatores de sucesso para um produto no mercado (ROY; RABBANEE; SHARMA, 2016). 

Considerado uma das mais importantes variáveis da gestão mercadológica, o preço motiva 

esforços de pesquisa que buscam compreender a percepção de nível de preço de produtos e 

serviços por parte do consumidor e sua influência na decisão de compra (BOLTON; WARLOP; 

ALBA, 2003; ZIELKE, 2006; 2010). 

Considerando que a percepção de justiça é o julgamento sobre uma situação 

vivenciada, se foi percebida como justa ou injusta (BOLTON; WARLOP; ALBA, 2003), 

estudos ligam a percepção de (in)justiça com a expressão de emoções (positivas ou negativas) 

e comportamentos, como a intenção de compra, de recompra e a propaganda boca a boca 

(positiva ou negativa) na relação entre os clientes e as empresas (KIM; KIM; KIM, 2009; 

FERNANDES; CALAMOTE, 2016; DRUCKMAN; WAGNER, 2016). 

Já a confiança se refere a sentimentos de vulnerabilidade do consumidor (ROSE et al., 

2012) e desempenha um papel fundamental na manutenção de relacionamentos de longo prazo 

entre as empresas e seus clientes (LEE; EZE; NDUBISI, 2011). A confiança é apontada como 

um ingrediente essencial para o sucesso dos relacionamentos (MOORMAN; DESHPANDÉ; 

ZALTMAN, 1993; BERRY; PARASURAMAN, 1995), para que os relacionamentos sejam 

elevados a um status de longo prazo e a retenção do cliente aconteça (GANESAN, 1994; 

GARBARINO; JOHNSON, 1999). 

Desse modo, o engajamento do consumidor se refere à criação de uma conexão mais 

profunda e significativa entre a empresa e o cliente, que perdura com o tempo. O engajamento 

também é visto como uma maneira de criar interação e participação do cliente, destacando que 

envolve transações e não transações e se relaciona às manifestações comportamentais dos 

clientes em relação a uma marca ou empresa (ECONOMIST INTELLIGENCE UNIT, 2007). 

O engajamento do consumidor pode ser definido como manifestações comportamentais dos 

clientes, além da compra (BRUNEAU; SWAEN; ZIDDA, 2018; VAN DOORN et al., 2010). 

Essa dimensão comportamental “além da compra” do engajamento do consumidor inclui 

manifestações como a co-criação e a influência social por meio da propaganda boca a boca e 

das referências de clientes (HOYER et al., 2010; LIBAI et al., 2010). 
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Dando continuidade, a intenção de recompra, no contexto de consumo de alimentos 

orgânicos, está ligada ao conceito de uma compra feita para teste pelo consumidor, da repetição 

de uma compra realizada anteriormente, mas também de uma compra de compromisso em 

longo prazo, resultado da atitude e do comprometimento do consumidor com a recompra 

(BALLA; IBRAHIM; ALI, 2015). A intenção de recompra permite compreender o 

reconhecimento do consumidor em relação a um determinado produto para seu consumo, 

solução de problemas ou demanda (DIÓGENES; SILVA; COSTA, 2017). 

Pesquisas anteriores mostram que a propaganda boca a boca tem forte influência na 

decisão de compra dos consumidores (CHEVALIER; MAYZLIN, 2006), na imagem da marca 

(HANLAN; KELLY, 2005), bem como, na lucratividade das empresas (MARSDEN; 

SAMSON; UPTON, 2005; LUO, 2009). Evidenciou-se que a propaganda boca a boca positiva 

é uma ferramenta de comunicação eficiente e eficaz na conquista de novos consumidores, 

principalmente ao se considerar seu elevado nível de credibilidade (GARNEFELD; HELM; 

EGGERT, 2011; LIMA, 2015). O resultado da avaliação, gerado a partir das experiências 

anteriores do consumidor com o produto, comprando e consumindo-o, relaciona-se com as 

intenções de recomprá-lo e, também, de recomendá-lo a clientes em potencial, através da 

propaganda boca a boca positiva (HAN; KIM, 2009). 

Portanto, como posicionamento e delimitação deste estudo, os construtos consumo 

saudável, percepção de nível de preço baixo, justiça de preço e confiança são apresentados 

como antecedentes do engajamento do consumidor. Por sua vez, o engajamento do consumidor 

impacta a intenção de recompra e a propaganda boca a boca positiva. Neste cenário, para a 

testagem das hipóteses de pesquisa foi empregado o método de modelagem de equações 

estruturais (HAIR JR. et al., 2017; ROTH; HIMBERT; ZIELKE, 2017), que permite a testagem 

do framework proposto. Neste estudo foi definido como problema de pesquisa: Quais as 

relações entre os antecedentes e os consequentes do engajamento do consumidor de 

alimentos orgânicos? 

 

1.3 OBJETIVOS DA PESQUISA 

 

Com base na justificativa, relevância e delimitação do problema de pesquisa, a seguir 

são apresentados o objetivo geral e os objetivos específicos do estudo. 
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1.3.1 Objetivo geral 

 

O objetivo geral desta pesquisa foi propor e testar um modelo teórico que verifique as 

relações entre os construtos antecedentes do engajamento do consumidor e seus consequentes 

para o consumo de alimentos orgânicos. 

 

1.3.2 Objetivos específicos 

 

A partir do objetivo geral, foram delineados os seguintes objetivos específicos para 

este estudo: 

a) verificar a relação entre consumo saudável, justiça de preço e engajamento do 

consumidor; 

b) mensurar a relação entre a percepção de nível de preço baixo, a justiça de preço, a 

confiança e o engajamento do consumidor; 

c) dimensionar a relação entre o nível de preço baixo, a justiça de preço, a confiança, 

o engajamento do consumidor e a intenção de recompra; 

d) mensurar a relação entre justiça de preço, engajamento do consumidor e 

propaganda boca a boca positiva. 
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2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 

 

Apresenta a conceituação para os construtos consumo saudável, percepção de nível de 

preço baixo, justiça de preço, confiança, engajamento do consumidor, intenção de recompra e 

propaganda boca a boca positiva. Após a apresentação dos conceitos são demonstradas as 

relações entre os construtos visando a construção do modelo de hipóteses testado. 

 

2.1 CONSUMO SAUDÁVEL 

 

O consumo de alimentos é impulsionado por uma infinidade de fatores, incluindo a 

cultura, a socialização, o sabor, a disponibilidade, entre outros (KÖSTER, 2009; BLOCK et al., 

2011). É um assunto explorado em vários campos, incluindo a sociologia, a psicologia, as 

ciências da nutrição, a medicina e o marketing. Na perspectiva do marketing há um grande 

número de motivos que orientam as compras de alimentos (MAI; HOFFMANN, 2017). Por 

exemplo, o desejo de consumir alimentos saborosos leva as pessoas a se alimentarem de 

maneira não saudável (RAGHUNATHAN; NAYLOR; HOYER, 2006; LARAN, 2010) ou as 

pessoas compram alimentos não saudáveis porque buscam conveniência (SCHOLDERER; 

GRUNERT, 2005; SUN, 2008; KOENIGSTORFER; GROEPPEL-KLEIN; KAMM, 2014). 

O custo dos alimentos influencia a adoção de determinados grupos alimentares e 

consequentemente, a qualidade da dieta, contribuindo para as desigualdades observadas no 

perfil de saúde da população, destacando que dietas saudáveis tem um custo mais elevado em 

comparação a dietas pouco saudáveis, ricas em alimentos processados (DARMON; 

DREWNOWSKI, 2015). Padrões alimentares pouco saudáveis, presentes na maioria dos países 

ocidentais, representam uma ameaça ao bem-estar econômico e a saúde dos consumidores, 

trazendo graves consequências para a sua qualidade de vida em médio e longo prazos (FARIAS 

et al., 2019). O consumo de alimentos saudáveis agrega um conjunto de efeitos positivos sobre 

a saúde, como a redução do colesterol, a redução do risco de hipertensão arterial e a queda do 

sobrepeso ou da obesidade, aspectos estes, reconhecidos pela Organização Mundial da Saúde, 

em 2014, como um importante desafio para a gestão de saúde a nível global (THOMSEN; 

HANSEN, 2015).  

Dessa forma, a demanda por uma alimentação saudável e produção sustentável serve 

de contraponto as reduções significativas dos investimentos em saúde pública, bem como, ao 

aumento das taxas de obesidade e de danos ao meio ambiente, quando relacionados aos padrões 

de consumo que estimulam comportamentos pouco saudáveis (SIMONETTI, 2012; 
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ONWEZEN; BARTELS; ANTONIDES, 2014). Pesquisas anteriores sobre comportamento 

alimentar saudável foram principalmente descritivas, com pouca atenção à explicação de 

crenças relacionadas à saúde e motivos de escolha (LESAKOVA, 2018). Um estudo realizado 

em 2019, identificou que a população brasileira vem reduzindo seu consumo de alimentos 

processados em 38%. Nos supermercados, os consumidores estão procurando por produtos 

enriquecidos com fibras, vitaminas e minerais (45%) e alimentos orgânicos (35%). Além disso, 

exercitam-se regularmente (33%) e, 74,3% dos entrevistados relataram “ser saudável” como 

um de seus objetivos de vida (ORGANIS, 2019). 

Uma alimentação saudável inclui as percepções de escolhas saudáveis do consumidor 

e uma tendência para manter essa atitude de consumo saudável no futuro. Sua importância 

enquanto comportamento, no entanto, é uma consequência de fatores atitudinais e 

motivacionais (COOK, 2018). As necessidades de saúde dos consumidores afetarão seu 

comportamento de compra, respostas emocionais e preferências por produtos (WANG et al., 

2019ab). Os consumidores preocupados com a saúde estão mais interessados em manter uma 

dieta saudável, portanto, podem estar mais dispostos a comprar alimentos orgânicos (RANA; 

PAUL, 2017). 

O amplo uso de pesticidas e organismos geneticamente modificados fomenta o 

interesse de consumidores, produtores e comerciantes em consumir, produzir e comercializar 

alimentos orgânicos (KUSHWAH et al., 2019). Assim, padrões de consumo alimentar têm 

mudado em função das condições de saúde dos consumidores e preocupações com o meio 

ambiente (ANNUNZIATA; AGOVINO; MARIANI, 2019), levando o mercado de alimentos a 

ajustar-se a uma nova realidade, promovendo novas estratégias de negócios e expandindo 

categorias de produtos (JUHL; FENGER; THØGERSEN, 2017). 

Os consumidores com forte consciência de saúde tendem a buscar alimentos mais 

saudáveis, tornando a consciência de saúde um fator crítico que motiva efetivamente os 

consumidores a comprar alimentos orgânicos (NASIR; KARAKAYA, 2014; RAO; MOGILI; 

NAGARAJ, 2020; SHAHARUDIN et al., 2010; WANG et al., 2019ab). Estudos mostraram 

que o atributo de saúde é um dos principais determinantes do consumo de alimentos orgânicos 

(BRYŁA, 2016; MKHIZE; ELLIS, 2020). 

O interesse dos consumidores por alimentos orgânicos decorre da percepção de que 

esses alimentos são mais saudáveis, ligados à vida natural e a preservação do meio ambiente, 

são mais seguros para a alimentação humana, produzidos com técnicas não poluentes, que 

promovem o uso racional dos recursos naturais e que auxiliam a economia local, trazendo uma 

maior gama de benefícios em comparação aos alimentos convencionais (PAUL; RANA, 2012; 



28 

 

ARI; YILMAZ, 2017). Os consumidores acreditam nos benefícios que o consumo saudável de 

alimentos orgânicos pode trazer à sua saúde, além da proteção ao meio ambiente e a melhoria 

na qualidade de vida (FARIAS et al., 2019). Estes benefícios estimulam nos consumidores a 

adoção de um comportamento de consumo saudável, promovendo mudanças no estilo, padrão 

de vida, gostos e preferências, favorecendo a decisão de compra e consumo desses alimentos 

(PAUL; RANA, 2012; SUKI; SUKI, 2015). 

Comportamentos relacionados a um estilo de vida saudável demonstram ser benéficos 

e apresentam resultados positivos para a saúde e para a qualidade de vida das pessoas, reduzindo 

o risco de doenças crônicas (THOMSEN; HANSEN, 2015; KANERA et al., 2016). A 

preocupação com a saúde é a aceita como a principal motivação para a compra de alimentos 

orgânicos, considerando que os alimentos orgânicos são percebidos pelo consumidor como 

mais saudáveis em comparação aos alimentos convencionais e são capazes de gerar maior 

segurança e confiança na decisão de compra (LEE; YUN, 2015). O Quadro 1 apresenta uma 

síntese teórica para o construto consumo saudável. 

 

Quadro 1 – Consumo saudável 
 

É motivado pela busca por uma alimentação saudável, conhecimento do perfil nutricional 

dos alimentos e crenças pessoais e coletivas relacionadas aos benefícios proporcionados 

(WANG; WORSLEY, 2014). 

Apresenta resultados positivos para saúde e para a qualidade de vida das pessoas, reduzindo 

o risco de doenças crônicas (THOMSEN; HANSEN, 2015; KANERA et al., 2016). 

É um tema explorado em vários campos, incluindo a sociologia, a psicologia, as ciências da 

nutrição, a medicina e o marketing (MAI; HOFFMANN, 2017). 

Consequência de fatores atitudinais e motivacionais do consumidor (COOK, 2018). 

Fonte: Elaborado pela autora, conforme literatura (2023). 

 

2.2 PERCEPÇÃO DE NÍVEL DE PREÇO BAIXO 

 

O preço é um critério de decisão importante no comportamento de compra 

(ASCHEMANN-WITZEL; ZIELKE, 2017). Em países em desenvolvimento, onde o preço 

pode determinar a decisão de compra, a precificação é uma das decisões mais importantes e um 

dos principais fatores de sucesso para um produto no mercado (ROY; RABBANEE; SHARMA, 

2016; DE TONI; ZIELKE; MAZZON, 2023; ZIELKE; DE TONI; MAZZON, 2023).  

Considerado uma das mais importantes variáveis da gestão mercadológica, o preço 

tem motivado esforços de pesquisa que buscam compreender a percepção de nível de preço de 

produtos e serviços por parte do consumidor e sua influência na decisão de compra (BOLTON; 
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WARLOP; ALBA, 2003; ZIELKE, 2006; 2010). O consumidor interpreta o preço atual como 

sendo razoável ou não a partir de um preço pago no passado (preço de referência), pela 

exposição ao preço no mercado, pelo resultado da comparação preço vs. qualidade ou, também, 

pela diferença entre o sacrifício e o benefício recebido no processo de compra e uso de um 

produto ou serviço (ZIELKE, 2010). 

Três razões motivam a análise da percepção de nível de preço: (i) identificar segmentos 

de mercado com maior probabilidade de apresentar diferente sensibilidade ao preço; (ii) indicar 

a faixa de preços dentro da qual a empresa deverá apreçar seus produtos e; (iii) analisar a 

sensibilidade do comprador ao preço para determinar como influenciá-la (NAGLE; HOLDEN, 

2003). Por ser uma variável complexa e multidimensional, de alto impacto na performance das 

empresas, o preço e sua configuração podem tomar diferentes frentes de análise e proporcionar 

uma ampla gama de elementos orientadores para as decisões estratégicas em precificação (DE 

TONI, 2018). 

A percepção de nível de preço também está relacionada com os preços de referência 

internos e os preços de referência externos do consumidor. Os preços de referência internos são 

os preços que estão armazenados na memória e são construídos a partir do conhecimento e 

experiência do consumidor. Já os preços de referência externos são, por exemplo, as dicas 

externas, tais como, a comparação com o preço de um mesmo produto, porém, de marca 

diferente. Assim, se o preço que está em avaliação é menor que o preço de referência, o 

consumidor tende a percebê-lo como favorável, um nível de preço positivo. Entretanto, se um 

dado preço é maior que o preço de referência, o consumidor percebe isso como uma perda, um 

nível de preço negativo e a probabilidade de efetivar a compra diminui (CHEN; TSAI; 

CHUANG, 2010; HIMBERT, 2016). 

Os resultados da percepção de nível de preço dos consumidores incluem as crenças do 

consumidor (avaliação de preços e justiça de preços) e o comportamento do consumidor 

(escolha da loja, tempo de escolha e valor da compra) (HAMILTON; CHERNEV, 2013). 

Enquanto o preço percebido como muito alto pelos consumidores faz com que eles hesitem na 

compra de um produto, o preço percebido como razoável ou adequado motiva os consumidores 

a comprar (BOONPATTARAKAN, 2012). 

A forma como os clientes percebem o nível de preço é tão importante quanto o preço 

em si, visto que o que os consumidores percebem nem sempre corresponde ao que os varejistas 

oferecem (CAKICI; TEKELI, 2021). Uma das principais barreiras à compra de alimentos 

orgânicos é o seu preço relativamente alto (AERTSENS et al., 2009) ou, às vezes, a percepção 

de preço alto (EXPORT PROMOTION OF ORGANIC PRODUCTS FROM AFRICA - EPOPA, 
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2006). O preço alto real ou percebido influencia negativamente a decisão de compra de 

alimentos orgânicos (MARIAN et al., 2014). 

O preço premium para alimentos orgânicos, entre outros fatores, é determinado com 

base em sua contribuição para os atributos de saúde (RIZZO et al., 2020). Embora os 

consumidores de produtos verdes estejam interessados em pagar preços premium 

(HAMZAOUI-ESSOUSSI; LINTON, 2010; VAN LOO et al., 2013; RÖDIGER; HAMM, 

2015), outros estudos postularam que o preço é uma barreira que impede os consumidores de 

comprar produtos verdes (HENRYKS; COOKSEY; WRIGHT, 2014; GHOSH; DATTA; 

BARAI, 2016; MKHIZE; ELLIS, 2020). 

O interesse em comprar alimentos orgânicos e pagar preços premium é influenciado 

pelos tipos de produtos e pela combinação de benefícios percebidos (SANA, 2020). O preço 

dos alimentos orgânicos é alto, pois sua produção é de 16 a 50% mais cara do que os alimentos 

convencionais (LIM; YONG; SURYADI, 2014). A decisão de compra é impulsionada pelos 

benefícios percebidos pelos consumidores e pela consciência do preço (NEKMAHMUD; 

FEKETE-FARKAS, 2020). 

A percepção de nível de preço retém as crenças do consumidor quanto ao preço de 

uma oferta ser caro ou barato em um ambiente de varejo (DODDS; MONROE; GREWAL, 

1991; LEINSLE; TOTZEK; SCHUMANN, 2018). O mesmo estímulo de preço pode ser 

decodificado por alguns consumidores como “caro” e por outros como “barato”, com base na 

sua percepção de nível de preço (HOMBURG; TOTZEK; KRÄMER, 2014; LEINSLE; 

TOTZEK; SCHUMANN, 2018). O Quadro 2 apresenta a síntese teórica para o construto 

percepção de nível de preço. 

 

Quadro 2 – Percepção de nível de preço 
 

Retém as crenças do consumidor quanto ao preço de uma oferta ser caro ou barato em um 

ambiente de varejo (DODDS; MONROE; GREWAL, 1991; LEINSLE; TOTZEK; 

SCHUMANN, 2018). 

Impressão subjetiva interna do consumidor sobre a percepção de um preço (MONROE, 

2003). 

Está relacionada aos preços de referência internos e aos preços de referência externos do 

consumidor (CHEN; TSAI; CHUANG, 2010; HIMBERT, 2016). 

É a percepção do preço de um produto desconsiderando diferenças na qualidade (ROTH; 

HIMBERT; ZIELKE, 2017; DE TONI, 2018). 
Fonte: Elaborado pela autora, conforme literatura (2023). 
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2.3 JUSTIÇA DE PREÇO 

 

Com a ascensão da tecnologia, da internet e da globalização, o nível de conhecimento 

dos clientes sobre produtos, serviços e seus preços aumentou substancialmente (MALIK et al., 

2020). Dessa forma, quando se considera o conhecimento relativo aos preços, a justiça de preço 

pode ser conceituada como a percepção do consumidor de que um preço é certo, aceitável, justo 

ou legítimo (CAMPBELL, 2007). Pode ser descrita como uma avaliação do cliente, se o preço 

dado a um produto é adequado ou não (JIN; LINE; MERKEBU, 2016; HANAYSHA, 2016) e 

desempenha um papel fundamental como direcionadora da atitude e do comportamento do 

cliente (BEI; CHIAO, 2001; RYU; HAN, 2010; SU; SWANSON; CHEN, 2016). Para formar 

sua percepção de justiça de preço, o consumidor pode avaliar o preço pago em relação ao valor 

obtido com a compra, na comparação com outros preços ou com base na prática de ajuste de 

preço das empresas (HIMBERT, 2016). 

A justiça de preço é a percepção do consumidor de que o preço definido é razoável, 

aceitável e é um determinante da satisfação e das intenções comportamentais (LIU; JANG, 

2009). A justiça de preço ajuda a determinar o valor de uma oferta e muitas vezes serve como 

base para as decisões de preço e compra dos clientes (BOLTON; WARLOP; ALBA, 2003; 

XIA; MONROE, 2004; SLEESMAN; CONLON, 2017). 

A justiça de preço é formada em virtude de julgamentos comparativos e, nesse sentido, 

os consumidores tendem a julgar o preço como injusto quando ele é mais alto que os preços 

ofertados pela concorrência, que seu preço de referência e uma justificativa para a discrepância 

no preço não é percebida durante a avaliação do produto (GRACIOLA, 2019). Quando os 

preços dos produtos são percebidos pelo consumidor como altos, a percepção de justiça de 

preço diminui. Nessa situação, os consumidores investem maior tempo e esforço na busca de 

informações sobre o produto e/ou serviço, tornando-se mais cautelosos ao fazer a compra (XU; 

JACKSON, 2019). 

Diversos fatores determinam como a justiça de preço é formada pelo consumidor: a 

percepção de custo do vendedor; a prévia experiência com o produto ou vendedor; a diferença 

cultural entre os compradores; a competição de preço, na qual há uma comparação de preços; a 

lealdade para com o vendedor; os processos e os motivos utilizados para se ajustar os preços e; 

a diferença interpessoal na percepção dos preços (RICHARDS; LIAUKONYTE; 

STRELETSKAYA, 2016). Como a percepção de justiça de preço por parte do consumidor é 

crítica na influência de suas decisões de compra, cada um desses fatores deve ser levado em 

conta na elaboração de uma política de precificação (DE TONI, 2018). 
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Um comprador compara preços e se ele encontrar uma diferença significativa, essa 

diferença de preço pode trazer uma percepção de injustiça. Assim, a percepção de justiça de 

preço de um comprador é derivada de seus pontos de referência comparativos, como compras 

anteriores e opiniões de outros compradores (TRIPATHI; PANDEY, 2019). A utilização de 

preços de referência faz parte do processo. Os preços de referência funcionam como âncoras ou 

padrões que os consumidores usam para comparar com o preço de compra observado. Se o 

preço observado for maior do que o preço de referência, ele será percebido de forma negativa, 

como uma perda e, se for menor que o preço de referência, será percebido de forma positiva, 

como um ganho (RICHARDS; LIAUKONYTE; STRELETSKAYA, 2016). 

A comparação de preços contribuirá para o desenvolvimento do preço referencial de 

cada consumidor, através da assimilação e do processo de contraste na análise de preços 

(GREWAL; COMPEAU, 1992; CHANG; WANG, 2014). Os consumidores carregam crenças 

sobre seu preço de referência e quando percebem que determinado preço sofreu aumento, 

julgam esse preço como injusto, demonstrando a violação de seu preço referencial 

(CAMPBELL, 2007; GRACIOLA, 2019). 

Considerando que a percepção de justiça é o julgamento sobre uma situação 

vivenciada, se foi percebida como justa ou injusta (BOLTON; WARLOP; ALBA, 2003), 

estudos ligam a percepção de (in)justiça com a expressão de emoções (positivas ou negativas) 

e comportamentos, como a intenção de compra, de recompra e a propaganda boca a boca 

(positiva ou negativa) na relação entre clientes e empresas (KIM; KIM; KIM, 2009; 

FERNANDES; CALAMOTE, 2016; DRUCKMAN; WAGNER, 2016). A percepção de 

injustiça no preço diminui a intenção de compra, já a percepção de justiça constitui uma 

dimensão chave de influência no comportamento de compra proativo do consumidor e na 

formação de estratégias de negócio para as empresas (CAMPBELL, 1999; HUANGFU; ZHU, 

2012). 

Uma potencial insatisfação decorrente da percepção de justiça de preço é muitas vezes 

acompanhada por decisões de compra abaixo do ideal dos consumidores, juntamente com 

aborrecimento, decepção e confusão sobre o processo de consumo (FLETCHER, 2012). 

Quando os compradores percebem um preço como injusto, as emoções negativas são o principal 

impulsionador de suas ações. Eles provavelmente espalharão boca a boca negativo ou 

interromperão a interação com o vendedor (KATYAL; KANETKAR; PATRO, 2019).  

A literatura acadêmica estabeleceu que os julgamentos de justiça de preços são, em 

parte, baseados em saber o que se pagou em relação ao que os outros pagaram (XIA; KUKAR‐

KINNEY; MONROE, 2010). A percepção de justiça de preço é influenciada por 



33 

 

comunicadores, como outro consumidor ou vendedor, que informam o consumidor sobre uma 

mudança nos preços (KATYAL; KANETKAR; PATRO, 2019). A comunicação positiva, 

verbal e não verbal, entre os clientes, os influencia a comprar novamente (KATYAL; 

KANETKAR; PATRO, 2019). O Quadro 3 apresenta uma síntese teórica para o construto 

justiça de preço. 

 

Quadro 3 – Justiça de preço 
 

Extensão em que os preços são considerados razoáveis, aceitáveis e justos (BOLTON; 

WARLOP; ALBA, 2003; XIA; MONROE; COX, 2004). 

As percepções de (in)justiça de preço abrangem o senso subjetivo de preço de um consumidor 

como certo, justo ou legítimo versus errado, injusto ou ilegítimo (CAMPBELL, 2007). 

Avaliação do consumidor sobre se a diferença (ou falta de diferença) entre o preço de um 

vendedor e o preço de uma outra parte comparativa em uma transação é equitativa, razoável 

ou justificável (XIA; MONROE, 2010). 

Padrão interno pré-determinado para preços que pode ou não corresponder a qualquer preço 

real no momento em que o julgamento comparativo está sendo feito (NAMKUNG; JANG, 

2010ab). 
Fonte: Adaptado de Isabella (2015). 

 

2.4 CONFIANÇA 

 

A confiança e suas relações têm sido tema de pesquisa de várias disciplinas desde os 

anos 1950. Correntes de pesquisa sobre o tema podem ser encontradas em várias áreas como a 

filosofia, a sociologia, a fisiologia, a gestão, o marketing e o comércio eletrônico (RAZAK et 

al., 2014). A confiança inclui a credibilidade, a benevolência e a confiança global. Confiança 

como a disposição para confiar em alguém ou em um parceiro de troca; credibilidade de poder 

confiar mutuamente e; benevolência, representando a boa intenção no relacionamento entre os 

parceiros (ASKARIAZAD; BABAKHANI, 2015). 

A confiança é identificada como um requisito fundamental para envolver os 

consumidores na compra, diretamente relacionada ao conhecimento dos consumidores e ao 

risco percebido (CHEN; CHANG, 2013). No que diz respeito à confiança, os consumidores 

podem percebê-la subjetivamente e avaliá-la de acordo com sentimentos e experiências 

individuais e coletivas (CASTALDO et al., 2009). Portanto, a confiança é o resultado de 

processos mentais relacionados à avaliação de risco pelos consumidores (MANIATIS, 2016) e 

se baseia, também, nas informações disponíveis, nas avaliações individuais e nas expectativas 

que afetam a forma como os consumidores desenvolvem a confiança (MACREADY et al., 

2020). 

A confiança se refere a sentimentos de vulnerabilidade do consumidor (ROSE et al., 
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2012) e desempenha um papel fundamental na manutenção de relacionamentos de longo prazo 

entre as empresas e seus clientes (LEE; EZE; NDUBISI, 2011). É apontada como um 

ingrediente essencial para o sucesso dos relacionamentos (MOORMAN; DESHPANDÉ; 

ZALTMAN, 1993; BERRY; PARASURAMAN, 1995), para que sejam elevados a um status 

de longo prazo e a retenção do cliente aconteça (GANESAN, 1994; GARBARINO; JOHNSON, 

1999). 

A confiança também é definida como a expectativa de uma parte de que a outra irá se 

comportar de maneira íntegra em determinada situação (GRÖNROOS, 2003). Desse modo, a 

confiança é um importante fator para o desenvolvimento de relacionamentos e se concretiza 

quando uma parte acredita que a outra é íntegra e merecedora de credibilidade (MORGAN; 

HUNT, 1994). É um estado psicológico que compreende a intenção de aceitar um estado de 

vulnerabilidade baseada em expectativas positivas sobre as intenções e comportamentos do 

outro (ROUSSEAU et al., 1998). 

Ao estabelecer interações com os clientes não é raro surgirem dificuldades na 

compreensão e previsão dos seus desejos, conduzindo a um grau de complexidade. Uma 

maneira de reduzir essa complexidade é construir a confiança do cliente (SETIAWAN et al., 

2020). A confiança que se refere à crença de uma pessoa em uma esperança positiva em relação 

ao que os outros fariam com base em interações anteriores (LU; FAN; ZHOU, 2016; WANG; 

MIN; HAN, 2016; SETIAWAN et al., 2020). 

Pesquisadores defenderam a confiança do consumidor nos produtores, comerciantes e 

rótulos de alimentos orgânicos como um determinante do comportamento de compra (ALI; LI; 

HAO, 2021). Os consumidores mantêm uma maior propensão a comprar alimentos orgânicos 

quando confiam nos rótulos (ZHANG et al., 2018) e a confiança dos consumidores nos 

produtores e comerciantes cria e aprimora suas intenções de compra (NUTTAVUTHISIT; 

THØGERSEN, 2017). 

É essencial fornecer aos clientes informações precisas e úteis sobre os produtos para 

aumentar sua confiança durante a compra (BRAVO; VIEIRA; REBELLO, 2022). Muitos 

consumidores têm dúvidas sobre as informações oferecidas pelos fornecedores de alimentos 

orgânicos (TESTA; SARTI; FREY, 2019), portanto, a confiança desempenha um papel vital na 

decisão dos consumidores (SOBHANIFARD, 2018). 

A confiança dos consumidores é estabelecida antes e está positivamente relacionada 

ao comportamento de compra (MASSEY; O’CASS; OTAHAL, 2018). O comportamento de 

compra de alimentos orgânicos é afetado por fatores como a confiança dos consumidores 

(FERNQVIST; EKELUND, 2014) e a confiança nos conteúdos de saúde (YAZDANPANAH; 
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FOROUZANI, 2015). Os consumidores consideram a certificação e a rotulagem como pistas 

secundárias para aumentar sua confiança em relação aos alimentos orgânicos 

(SCHELEENBECKER; HAMM, 2013; YU; GAO; ZENG, 2014), assim, os rótulos devem 

impactar o comportamento de compra e encorajar mais consumidores a comprar (LEE; FU; 

CHEN, 2020). 

A confiança pode ser considerada um elemento chave para a compra e o consumo de 

alimentos orgânicos, visto que implica em uma série de atributos e significados invisíveis 

(PORTILHO, 2008; 2010; RADOMSKY, 2013), ou na relação estabelecida entre o vendedor e 

o consumidor no ponto de venda (DA CRUZ; SCHNEIDER, 2010; CEMBALO; MIGLIORE; 

SCHIFANI, 2012). A insegurança do consumidor em relação aos alimentos também se refere 

ao crescimento de discussões relacionadas a alimentos altamente processados ou contaminados 

(pesticidas, aditivos, material biológico, patógenos, resíduos de processos, entre outros). Dessa 

maneira, o consumidor passa a considerar importante aspectos como a transparência das 

informações e a confiança no produtor ou distribuidor (DIAS, 2016). O Quadro 4 apresenta a 

síntese teórica do construto confiança em pesquisas anteriores. 

 

Quadro 4 – Confiança 

Benevolência e honestidade (LARZELERE; HUSTON, 1980; GANESAN, 1994; KUMAR; 

SCHEER; STEENKAMP, 1995). 

Disposição para depender. É uma crença sobre a outra parte e uma intenção 

comportamental (MOORMAN; ZALTMAN; DESHPANDÉ, 1992). 

Disposição de depender de uma parte em quem se confia. Base conceitual, juntamente com 

o comprometimento, para o desenvolvimento do marketing de relacionamento (MORGAN; 

HUNT, 1994). 

Disposição de depender com base em crenças em capacidade, benevolência e integridade 

(GEFEN, 2002). 
Fonte: Adaptada de Gefen, Karahanna e Straub (2003). 

 

2.5 ENGAJAMENTO DO CONSUMIDOR 

 

Até a década de 1990, o marketing se preocupava com as transações financeiras entre 

as empresas e seus clientes (PANSARI; KUMAR, 2017). Os critérios utilizados para medir o 

impacto das transações de cada cliente na lucratividade da empresa eram o valor passado do 

cliente, sua contribuição para a carteira de clientes e o seu valor recente, frequência de compra 

e valor monetário (PANSARI; KUMAR, 2017). Os objetivos das organizações evoluíram com 

o tempo e essa perspectiva baseada em transações lentamente avançou para o marketing de 

relacionamento (MORGAN; HUNT, 1994; BERRY, 1995), nos anos 90 e início dos anos 2000, 
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onde o objetivo principal das empresas passou a ser estabelecer relacionamentos positivos com 

os clientes e garantir sua satisfação e lealdade por meio de melhores produtos e serviços 

(PANSARI; KUMAR, 2017). 

No entanto, tanto os gerentes quanto os acadêmicos entenderam que não basta 

satisfazer o cliente para torná-lo leal e lucrativo. Lealdade e satisfação precisaram ser evoluídas 

para um nível de diferenciação e vantagem competitiva sustentável. Portanto, o objetivo das 

organizações passou do marketing de relacionamento para envolver os clientes de todas as 

maneiras possíveis (PANSARI; KUMAR, 2017). Isso levou ao surgimento do termo 

engajamento entre acadêmicos e profissionais de marketing, como mostra a Figura 1. 

 

Figura 1 – A evolução do gerenciamento de clientes 

 
Fonte: Traduzida de Pansari e Kumar (2017). 

 

Engajamento pode ser conceituado como um estado de estar envolvido e 

comprometido com uma oferta de mercado específica (TAHERI; JAFARI; O’GORMAN, 

2014). Envolve experiências, bem como interações e conexões bidirecionais entre clientes, 

marcas, produtos e/ou serviços (VIVEK et al., 2014). Além disso, os pesquisadores afirmam 

que o engajamento do cliente se manifesta como contribuição voluntária de recursos para a 

empresa ou sua função de marketing (HARMELING et al., 2017; HOLLEBEEK; 

SRIVASTAVA; CHEN, 2019; JAAKKOLA; ALEXANDER, 2014; KUMAR et al., 2010). 

A qualidade do relacionamento entre a empresa e o cliente depende do nível de 

satisfação derivado do relacionamento e do nível de conexão emocional do cliente. Quando 

uma empresa alcança confiança, comprometimento e um relacionamento satisfeito e emocional 
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com o cliente podemos dizer que eles estão engajados (PANSARI; KUMAR, 2017). Em uma 

parceria engajada, os parceiros interagem com mais frequência e também “falam bem” 

(propaganda boca a boca positiva) do parceiro para indicar seu nível de conexão emocional 

(PANSARI; KUMAR, 2017). 

A literatura sugere que parceiros engajados vivenciam um relacionamento satisfeito e 

uma forte conexão emocional (KITAYAMA; MARKUS; KUROKAWA, 2000). Os dois 

princípios da teoria do engajamento do consumidor são a satisfação e a emoção, uma vez que 

o engajamento ocorre somente quando um relacionamento é formado com base na confiança e 

no compromisso (PANSARI; KUMAR, 2017). Em outras palavras, os princípios do marketing 

de relacionamento estão incluídos na teoria do engajamento, pois o processo de engajamento 

do consumidor é o próximo passo após a formação do relacionamento (PANSARI; KUMAR, 

2017). 

Em relação à natureza do construto, alguns autores definem o engajamento do 

consumidor como um estado mental ou propensão psicológica para estar em um 

relacionamento, enquanto outros o consideram um comportamento ou atividade do cliente 

(BRUNEAU; SWAEN; ZIDDA, 2018). Outros autores o descrevem como interações ativas 

(KUMAR et al., 2010), manifestações comportamentais (BIJMOLT et al., 2010), ou 

participação ativa (VIVEK; BEATTY; MORGAN, 2012). Com relação à dimensionalidade do 

construto, definições consideram o engajamento como multidimensional, combinando 

perspectivas cognitivas, emocionais e comportamentais (PATTERSON; YU; DE RUYTER, 

2006; MOLLEN; WILSON, 2010; HOLLEBEEK, 2011; BRODIE et al., 2013; HOLLEBEEK; 

GLYNN; BRODIE, 2014), porém alguns pesquisadores veem o engajamento como 

unidimensional (ALGESHEIMER; DHOLAKIA; HERRMANN, 2005; VAN DOORN et al., 

2010; ABDUL-GHANI; HYDE; MARSHALL, 2011; BALDUS; VOORHEES; 

CALANTONE, 2015). 

Autores que defendem o engajamento do consumidor unidimensional normalmente 

destacam seu aspecto comportamental (VERLEYE; GEMMEL; RANGARAJAN, 2014; VAN 

DOORN et al., 2010). Além disso, enquanto alguns autores incluem os comportamentos de 

compra do cliente no escopo do engajamento do consumidor (HOLLEBEEK; SRIVASTAVA; 

CHEN, 2019;  HOLLEBEEK; KUMAR; SRIVASTAVA, 2020), outros limitam o âmbito do 

engajamento aos comportamentos extra compra do cliente (ALEXANDER; JAAKKOLA; 

HOLLEBEEK, 2018; VIVEK et al., 2014). 

As diferenças nas visões também são perceptíveis em relação ao escopo do 

comportamento de engajamento do consumidor (BARTKOWIAK; MICHALAK, 2020). Para 
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alguns autores, abrange todos os comportamentos do consumidor em relação à empresa 

(KUMAR et al., 2010) e para outros pesquisadores, apenas aqueles comportamentos que vão 

além da compra (VAN DOORN et al., 2010). Dessa forma, o engajamento do consumidor pode 

assumir várias formas, por exemplo: envolvimento em atividades de co-criação para o 

desenvolvimento de novos produtos, propaganda boca a boca, ajuda a outros clientes, blogs, 

recomendações, redação de comentários, reclamações ou participação em ações legais (VAN 

DOORN et al., 2010; BIJMOLT et al., 2010). 

O engajamento do consumidor pode ser entendido como comportamentos que agregam 

valor dos clientes e que contribuem direta ou indiretamente para o desempenho das empresas 

(KUMAR et al., 2010). Com base em motivadores, comportamentos como a propaganda boca 

a boca, a co-criação de novos serviços, a criação e a disseminação de conteúdo, as 

recomendações ou avaliações, estendem a ideia de maximizar transações e visam a 

manifestação comportamental do engajamento do consumidor (VAN DOORN et al., 2010; 

MANCHANDA; PACKARD; PATTABHIRAMAIAH, 2015; SCHWEIDEL; MOE, 2014; 

STEPHEN; SCIANDRA; INMAN, 2015). 

O engajamento do consumidor concentra-se na extensão em que o cliente alcança e 

inicia o contato com a empresa, seja de atitude ou de comportamento. O engajamento se 

constitui de pontos de contato ao longo da jornada do cliente e resulta em respostas cognitivas, 

emocionais, comportamentais, sensoriais e sociais. Além disso, torna-se parte da experiência 

geral do cliente e, em suas manifestações, constitui pontos de contato específicos ao longo da 

jornada de consumo (LEMON; VERHOEF, 2016). 

O engajamento do consumidor pode ser gerado nos diferentes estágios do ciclo de vida 

do cliente, ou seja, na aquisição do cliente, no desenvolvimento do relacionamento 

(crescimento) e na retenção do cliente (rotatividade e retorno) (BIJMOLT et al., 2010). As 

empresas também podem influenciar o engajamento desenvolvendo e fornecendo processos e 

plataformas para apoiar as ações do cliente (blogs, redes sociais, sites, etc.), desenvolvendo 

processos de aprendizado do consumidor (por exemplo, treinamento on-line) e fornecendo 

recompensas e outros incentivos para seus clientes (VAN DOORN et al., 2010). A qualidade 

do relacionamento entre a empresa e o cliente depende do nível de satisfação derivado do 

relacionamento e do nível de conexão emocional do cliente nesse relacionamento. Quando uma 

empresa alcança confiança, comprometimento e um relacionamento satisfeito e emocional com 

o cliente, podemos dizer que ela e o cliente estão engajados (PANSARI; KUMAR, 2017). O 

Quadro 5 apresenta uma síntese teórica para o engajamento do consumidor. 
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Quadro 5 – Engajamento do consumidor 

É o seu nível de presença física, emocional e cognitiva em um relacionamento 

(PATTERSON; YU; DE RUYTER, 2006). 

É um processo psicológico que modela os mecanismos subjacentes pelos quais a lealdade do 

cliente se forma para novos clientes e os mecanismos pelos quais a lealdade pode ser mantida 

para compras repetidas (BOWDEN, 2014). 

Manifestação comportamental que inclui comportamentos diferentes da compra, como 

propaganda boca a boca, participação nas atividades das empresas, sugestões de melhorias 

nos serviços, voz do cliente, participação nas comunidades da marca ou vingança (BIJMOLT 

et al., 2010; MSI (2010); VAN DOORN et al., 2010; BECKERS; VAN DOORN; 

VERHOEF, 2018). 

Interações ativas com uma empresa, clientes em potencial e outros clientes, sejam de natureza 

transacional ou não transacional (KUMAR et al., 2010). 

É o nível das interações e conexões do cliente (ou potencial cliente) com as ofertas ou 

atividades da marca ou empresa (VIVEK et al., 2014). 

Fonte: Adaptado de Bruneau, Swaen e Zidda (2018). 

 

2.6 INTENÇÃO DE RECOMPRA 

 

A importância dos clientes retidos para uma empresa se deve ao seu comportamento, 

visto que eles costumam gastar um maior valor, realizar compras frequentemente e buscar 

informações sobre a empresa e seus produtos, tornando-se mais resistentes a promoções dos 

concorrentes, bem como, propensos a se envolverem em propaganda boca a boca positiva 

(JIANG; ROSENBLOOM, 2005). Vale destacar que o retorno líquido sobre os investimentos 

é maior quando uma empresa adota a estratégia de retenção de clientes em comparação a 

estratégias de atração ou conquista de novos consumidores (ZEITHAML; BERRY; 

PARASURAMAN, 1996; BOJEI et al., 2013).  

A intenção de recompra representa a intenção dos consumidores de comprar os 

mesmos bens e serviços oferecidos pela mesma marca em mais de uma ocasião (CHEUNG et 

al., 2020; HELLIER et al., 2003). O comportamento de recompra de seus clientes é o principal 

fator para a sustentabilidade do volume de negócios, da rentabilidade e da lucratividade de uma 

empresa (GUPTA; KIM, 2007; CHIU et al., 2009) e um dos principais objetivos 

comportamentais do marketing. A intenção de recompra garante que os clientes estejam 

dispostos a comprar o produto novamente (SINGH; ALOK, 2021). 

Apesar de os novos clientes serem importantes para a empresa, é mais oneroso atraí-

los e conquistá-los em comparação aos custos de atendimento de clientes já existentes 

(PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1994; KHAN, 2014). Estudos indicam que a 

intenção de recompra é um elemento valioso para melhorar a lucratividade e a sustentabilidade 
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das empresas a longo prazo (HUME; SULLIVAN MORT, 2010; KEININGHAM et al., 2015). 

Além disso, como as empresas precisam direcionar suas políticas para aumentar a taxa de 

compra e recompra do cliente para ter sucesso e sobreviver (TAYLOR, 2000), reconhecer o 

mecanismo que contribui para a intenção de compra e recompra do cliente é necessário e valioso 

(HUME; SULLIVAN MORT, 2010). 

A intenção de recompra está ligada as atitudes, nas quais os consumidores tendem a 

responder favoravelmente quando avaliam as marcas e as ofertas das empresas que são 

percebidas como consistentes com seus valores e objetivos (BIAN; FORSYTHE, 2012). Uma 

atitude favorável a recompra está relacionada à confiança que o consumidor tem em relação ao 

produto, marca ou empresa, afetando direta e positivamente a intenção de recompra e a compra 

efetiva do produto (PUNYATOYA, 2014).  

Nesse sentido, mensurar a intenção de recompra dos consumidores é uma forma de 

buscar compreender e prever seu comportamento futuro (KUO; WU; DENG, 2009). Estudos 

anteriores indicam que a recompra é um comportamento do consumidor resultante da avaliação 

cognitiva positiva da experiência de compra vivenciada (DAVIDOW, 2003; KUO; WU, 2012), 

porém quando o consumidor passa por uma experiência negativa com uma empresa, ele tende 

a não repetir a compra, como forma de proteção, diminuindo as chances de vivenciar 

experiências negativas novamente (SCHOEFER; DIAMENTOPOULOS, 2008). 

O estudo da intenção de recompra, tanto em âmbito acadêmico quanto gerencial, busca 

entender a sua formação e seus determinantes (JONES et al., 2007; WU et al., 2014; LIN; 

LEKHAWIPAT, 2014). Quando um cliente está profundamente comprometido ou tem 

intenções fortes de recomprar, recomendar e gastar mais, ele é susceptível a se manter fiel a 

uma empresa (GETTY; THOMPSON, 1995; FORNELL et al., 1996). 

A intenção de recompra é uma decisão individual que carrega consigo a intenção de 

revisitação e/ou o intuito de recomprar um produto e/ou serviço (HELLIER et al., 2003; KOAY; 

DEREK, 2016). Está relacionada à repetição da compra pelo consumidor, com base em suas 

experiências de consumo anterior (DURVASULA et al., 2004; OLARU; PURCHASE; 

PETERSON, 2008; NISAR; PRABHAKAR, 2017). O Quadro 6 sintetiza a teoria para a 

intenção de recompra. 
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Quadro 6 – Intenção de recompra 

Componente chave para a fidelização de clientes (FORNELL et al., 1996). 

Intenção do consumidor de adquirir ou consumir um produto ou serviço de uma mesma 

empresa no futuro (MAXHAM; NETEMEYER, 2002; OLIVER, 2010; WU; YEH; HSIAO, 

2011). 

Fundamental para o sucesso de uma empresa (LEE; EZE; NDUBISI, 2011). 

Está ligada as atitudes, nas quais os consumidores tendem a responder favoravelmente 

quando avaliam as marcas e as ofertas das empresas, que são percebidas como consistentes 

com seus valores e objetivos (BIAN; FORSYTHE, 2012). 

Fonte: Elaborada pela autora, conforme literatura (2023). 

 

2.7 PROPAGANDA BOCA A BOCA POSITIVA 

 

A propaganda boca a boca se refere à comunicação informal, pessoa a pessoa, entre 

um comunicador não comercial percebido e um receptor, sobre uma marca, um produto, uma 

organização ou um serviço (HARRISON-WALKER, 2001). Pesquisas anteriores relataram a 

associação positiva entre as referências de propaganda boca a boca e a aquisição de novos 

clientes (TRUSOV; BUCKLIN; PAUWELS, 2009). Portanto, espalhar propaganda boca a boca 

positiva permite que as empresas expandam sua participação de mercado com o aumento do 

reconhecimento (KONUK, 2019). 

Os consumidores estão cada vez mais recorrendo as mídias sociais para divulgar sua 

experiência de compra (FARDOULY et al., 2015; WANG; YU; WEI, 2012), oferecendo um 

ponto de referência para o esforço do consumidor em sua jornada de compra (LASTNER et al., 

2019). A propaganda boca a boca é um meio não tradicional, convincente, confiável e eficaz de 

promoção de bens e serviços, por meio do qual os consumidores compartilham suas 

experiências de compra e consumo de produtos com outros consumidores (CHAUKE; DUH, 

2019). 

Estudos destacaram que a propaganda boca a boca efetivamente incentiva os 

consumidores a compartilhar seus comentários sobre produtos e serviços, cujas informações 

são consideradas mais objetivas e confiáveis em oposição as propagandas oferecidas pelos 

profissionais de marketing (SALLAM, 2014; TENRENG et al., 2019; VERKIJIKA; DE WET, 

2019). Os consumidores, portanto, tendem a explorar tais informações como uma referência 

essencial na decisão de compra (SUN et al., 2006; PARK; LEE; HAN, 2007; SEN; LERMAN, 

2007). 

A propaganda boca a boca pode ser definida como a divulgação positiva ou negativa 

dos clientes sobre um produto ou uma empresa usando canais on-line ou off-line (CURINA et 
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al., 2020). Estudos na literatura publicitária incluíram a propaganda boca a boca como um 

resultado comportamental chave em termos de fidelidade (ARNOLD; REYNOLDS, 2009; 

HAZEL; KANG, 2018; YOO; SANDERS; MOON, 2013) visto que a propaganda boca a boca 

parece ser uma das variáveis dependentes mais populares para medir a lealdade de um cliente 

(JAIN et al., 2018; LO et al., 2017; WANG et al., 2018). Quando um consumidor tem uma 

experiência positiva, isso não apenas se traduziria em sua intenção de recompra, mas ele 

também espalharia a notícia para seus amigos e parentes por meio da propaganda boca a boca 

(WISKER; KADIROV; BONE, 2019). 

Considerando os atributos relacionados à comunicação entre os consumidores, cabe 

destacar o aspecto de valência, ou seja, se as informações transmitidas são de natureza positiva 

ou negativa (LIU, 2006; ECKERT, 2016). Enquanto comentários negativos (propaganda boca 

a boca negativa) buscam alertar outros consumidores sobre problemas ou falhas de uma 

empresa, marca ou produto, informações positivas (propaganda boca a boca positiva) podem 

incentivar outros consumidores favoravelmente (HUEFNER et al., 2002; REN; LAM, 2016). 

Pesquisas anteriores mostram que a propaganda boca a boca tem forte influência na 

decisão de compra dos consumidores (CHEVALIER; MAYZLIN, 2006), na imagem da marca 

(HANLAN; KELLY, 2005), bem como, na lucratividade das empresas (MARSDEN; 

SAMSON; UPTON, 2005; LUO, 2009). A propaganda boca a boca tornou-se uma temática 

relevante (GARNEFELD; HELM; EGGERT, 2011), tanto no meio acadêmico 

(WANGENHEIM; BAYON, 2007), quanto para a prática gerencial (ROSEN, 2000; 

SILVERMAN, 2001), em decorrência de pesquisas sobre o tema (BLACKWELL; MINIARD; 

ENGEL, 2008). Evidenciou-se que a propaganda boca a boca positiva é uma ferramenta de 

comunicação eficiente e eficaz na conquista de novos consumidores, principalmente ao se 

considerar seu elevado nível de credibilidade (GARNEFELD; HELM; EGGERT, 2011; LIMA, 

2015). 

Devido a sua interatividade e velocidade de propagação no mercado, a propaganda 

boca a boca se configura como uma fonte eficaz de informações sobre possibilidades de escolha 

e tomada de decisão dos consumidores (EAST; HAMMOND; WRIGHT, 2007), fazendo com 

que seja reconhecida como um elemento de comunicação poderoso para atrair e reter 

consumidores (HENNIG-THURAU; GWINNER; GREMLER, 2002; WANGENHEIM; 

BAYON, 2007; LIMA, 2015). Quando as expectativas dos consumidores em uma jornada de 

compras são atendidas e, por vezes, superadas, eles tendem a compartilhar essa experiência 

(EISINGERICH; AUH; MERLO, 2014), repassando referências a outras pessoas, ou seja, 

disseminando uma propaganda boca a boca positiva. Essas referências são o resultado de 
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respostas racionais e emocionais as experiências de compra e/ou consumo (SWEENEY; 

SOUTAR; MAZZAROL, 2012), uma vez que os consumidores tendem a partilhar suas 

experiências com os outros, independentemente do seu nível de experiência com a empresa ou 

com o produto e/ou serviço (EISINGERICH; AUH; MERLO, 2014; LIMA, 2015). 

A propaganda boca a boca positiva é reconhecida por seu potencial de influência no 

mercado (HAN; RYU, 2012), sendo um fator significativo para o crescimento das empresas 

(BANSAL; VOYER, 2000; LIU, 2006; LIBAI et al., 2010), uma vez que pode influenciar 

atitudes, preferências e intenções de (re)compra dos consumidores (WANGENHEIM, 2005; 

LIMA, 2015). A propaganda boca a boca positiva promovida pelos clientes configura-se como 

um dos principais indicadores de sucesso futuro de uma empresa (KIM; LEE, 2011; LIMA, 

2015). O Quadro 7 destaca os principais elementos da construção teórica para a propaganda 

boca a boca positiva. 

 

Quadro 7 – Propaganda boca a boca positiva 

Vista como mais confiável pelo consumidor do que a informação gerada e disponibilizada 

pelas empresas (BICKART; SCHINDLER, 2001; LÓPEZ; SICILIA, 2014; ECKERT, 2016). 

A comunicação que ocorre entre os consumidores e pode ser referente a marcas, empresas, 

produtos ou serviços (SEN; LERMAN, 2007). 

Reconhecida como um elemento de comunicação poderoso para atrair e reter consumidores 

(HENNIG-THURAU; GWINNER; GREMLER, 2002; WANGENHEIM; BAYON, 2007; 

LIMA, 2015). 

Fonte eficaz de informações sobre possibilidades de escolha e tomada de decisão dos 

consumidores (EAST; HAMMOND; WRIGHT, 2007). 

Fonte Elaborada pela autora, conforme literatura (2023). 

 

2.8 CONSTRUÇÃO DAS HIPÓTESES DE PESQUISA 

 

Neste subcapítulo são apresentadas as relações entre os construtos teóricos visando a 

construção do modelo de hipóteses. 

 

2.8.1 Relação entre consumo saudável, justiça de preço e engajamento do consumidor 

 

O consumo saudável é motivado pela busca por uma alimentação saudável, 

conhecimento do perfil nutricional dos alimentos e crenças pessoais e coletivas relacionadas 

aos benefícios proporcionados por esse comportamento de consumo (WANG; WORSLEY, 

2014). A preocupação com a saúde é aceita como a principal motivação para a compra de 
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alimentos orgânicos e para um comportamento de consumo saudável, considerando que os 

alimentos orgânicos são percebidos pelo consumidor como mais saudáveis em comparação aos 

alimentos convencionais e são capazes de gerar maior segurança e confiança na decisão de 

compra (LEE; YUN, 2015). 

Os benefícios provenientes dos alimentos, suas funções e a qualidade percebida pelos 

consumidores no que tange aos alimentos orgânicos, ligados à noção de uma alimentação 

saudável, fazem com que os consumidores sejam motivados ao seu consumo (GUERRERO et 

al., 2000; SUKI; SUKI, 2015; FARIAS et al., 2019). Ao adotar uma atitude favorável ao 

consumo de alimentos orgânicos, este comportamento passa a ser parte do estilo de vida do 

consumidor (BIRGELEN; SEMEIJN; KEICHER, 2009). 

A justiça de preço corresponde a avaliação realizada pelo consumidor sobre o preço 

do vendedor e também se refere a comparação entre o preço avaliado e o padrão de mercado, 

possibilitando identificar equilíbrio, vantagens e desvantagens no preço (XIA; MONROE; 

COX, 2004). A percepção de que os alimentos orgânicos são mais caros que os alimentos 

convencionais parece ser um dos obstáculos predominantes à compra (LEE; YUN, 2015; SUH; 

EVES; LUMBERS, 2015), constituindo-se um desafio para produtores e varejistas que 

necessitam dar suporte a sua precificação.  

Porém, quando os consumidores de alimentos orgânicos comparam os preços desses 

produtos com o preço dos alimentos convencionais e identificam um preço mais elevado, o 

fazem entendendo sua justiça (SAHOTA, 2014). A expressão “é caro, mas é bom” denota que, 

mesmo pagando um preço mais elevado pelo produto, o cliente identifica que esse preço pode 

ser justo pelo fato de ter um significado para ele e pelos benefícios que recebe (DE TONI; 

MAZZON, 2014). Assim, pode-se inferir que consumidores que adotam um comportamento de 

consumo saudável percebem justiça de preço quando avaliam o preço dos alimentos orgânicos 

em sua jornada de compras, pois percebem o conjunto de benefícios que esses alimentos podem 

proporcionar a sua saúde. Desse modo, apresenta-se a hipótese de pesquisa: 

 

Hipótese 1: O consumo saudável impacta positivamente a percepção de justiça de preço. 

 

Uma alimentação equilibrada inclui as percepções de escolhas saudáveis do 

consumidor e a tendência de manter uma alimentação adequada no futuro. Sua importância 

enquanto comportamento, no entanto, é uma consequência de fatores atitudinais e 

motivacionais do consumidor (COOK, 2018). As necessidades de saúde dos consumidores 

afetarão suas intenções de compra, respostas emocionais e preferências por produtos (WANG 
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et al., 2019ab). Sendo assim, consumidores preocupados com a saúde estão mais interessados 

em manter uma dieta saudável, portanto, podem estar mais dispostos a comprar alimentos 

orgânicos (RANA; PAUL, 2017). 

O entendimento dos consumidores sobre os efeitos negativos dos maus hábitos 

alimentares quando relacionados a problemas de saúde, como a obesidade, o diabetes e as 

doenças coronarianas, os motiva a adotar padrões de compra e hábitos alimentares com uma 

maior demanda por alimentos naturais e orgânicos em virtude dos benefícios que o consumo 

saudável pode trazer à saúde (PAUL; RANA, 2012; SUKI; SUKI, 2015) a médio e longo prazo. 

Ao priorizar o consumo de alimentos orgânicos no processo de decisão de compra, os 

consumidores acabam por adotar um estilo de vida mais saudável, o que tende a potencializar 

a qualidade e o valor percebido no consumo deste tipo de alimento (SUH; EVES; LUMBERS, 

2015; DE TONI et al., 2018). 
O engajamento do consumidor pode ser conceituado como manifestações 

comportamentais dos clientes, além da compra (BRUNEAU; SWAEN; ZIDDA, 2018). Essa 

dimensão comportamental “além da compra” do engajamento do consumidor inclui 

manifestações como a influência social por meio da propaganda boca a boca e das referências 

de clientes (LIBAI et al., 2010). Consumidores que adotam o consumo saudável, falam sobre 

suas escolhas alimentares, divulgam produtos e empresas e desenvolvem um relacionamento 

com os produtos consumidos, pois os mesmos fazem parte do seu estilo de vida. Assim, 

apresenta-se a hipótese de pesquisa: 

 

Hipótese 2: O consumo saudável impacta positivamente o engajamento do consumidor. 

 

2.8.2 Relação entre percepção de nível de preço baixo, justiça de preço, confiança e 

engajamento do consumidor 

 

A precificação de alimentos orgânicos é uma questão complexa (HUGHNER et al., 

2007), pois os consumidores desejam preços baixos, mas ao mesmo tempo, podem interpretar 

preços baixos como uma sugestão de qualidade indesejavelmente baixa. Os preços 

desempenham um importante papel no comportamento de compra dos consumidores, sendo 

afetados por fatores como antecedentes econômicos, consciência e sensibilidade aos preços, o 

trade-off entre preço e valor e a disposição para pagar (AERTSENS et al., 2009). Estudos 

indicam que os consumidores usam os preços como sugestões para a qualidade, por exemplo, 

um preço baixo sugere uma qualidade inferior para os alimentos orgânicos (MARIAN; 
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THØGERSEN, 2013). 

O modo pelo qual as empresas definem seus preços não influencia apenas o 

comportamento da demanda do consumidor, mas também, como os clientes utilizam o produto, 

podendo impactar positivamente na construção, manutenção e ampliação de relacionamentos 

duradouros entre empresa e cliente (GOURVILLE; SOMAN, 2002). A satisfação com o preço 

praticado auxilia na manutenção do relacionamento entre cliente e vendedor (DOVALIENE; 

VIRVALAITE, 2008). 

A adoção de práticas ambientalmente seguras acompanha as tendências de consumo 

que apontam para a preferência dos consumidores por produtos ecologicamente corretos, de 

reduzido impacto ambiental, em um sentido de consumo ético. Estudos que abordam o consumo 

sustentável, que se refere ao uso de bens e serviços que atendam às necessidades básicas e ao 

bem-estar dos consumidores, minimizando o uso de recursos naturais, a utilização de insumos 

tóxicos e as emissões de poluentes tem crescido (PAUL; MODI; PATEL, 2016; DE TONI et 

al., 2018). 

Quanto à percepção de nível de preço, os consumidores acreditam que os alimentos 

orgânicos são caros, porém pesquisas sobre o perfil dos consumidores avaliam que estes estão 

dispostos a pagar mais por esses produtos (MAKATOUNI, 2002). Há consumidores dispostos 

a pagar o preço premium que os alimentos orgânicos possuem porque são livres de pesticidas e 

possuem benefícios que fazem valer a pena pagar (AERTSENS et al., 2009). Consumidores 

engajados no consumo de alimentos orgânicos quando encontram esses alimentos com um 

baixo nível de preço, podem sentir desconfiança quanto a qualidade do produto e a integridade 

do fornecedor. Desse modo, tem-se a seguinte hipótese de pesquisa: 

 

Hipótese 3: A percepção de nível de preço baixo impacta negativamente no engajamento do 

consumidor. 

 

Os componentes afetivos do engajamento do consumidor também influenciam os 

julgamentos sobre a disposição a pagar. Portanto, presume-se que clientes engajados percebam 

os preços como mais positivos ou justos do que os clientes não engajados (BERGEL; FRANK; 

BROCK, 2019). Há uma forte fidelidade dos consumidores aos produtos orgânicos. Dessa 

forma é difícil induzir consumidores habituados a adquirir produtos orgânicos a reverterem seus 

hábitos de consumo, trocando produtos orgânicos por convencionais, mesmo considerando os 

preços mais elevados dessa categoria de alimentos (FERREIRA; COELHO, 2017). 

As avaliações de justiça de preço podem levar os clientes ao envolvimento para 
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verificar a justiça de preço (MARTINS; MONROE, 1994). A justiça de preço, na forma de 

transparência, ajuda a engajar e fidelizar os consumidores (BERTINI; GOURVILLE, 2012), 

visto que o engajamento do consumidor contribui significativamente para o desenvolvimento 

do relacionamento com o cliente por meio de antecedentes como a justiça de preço (NGUYEN 

et al., 2016). 

Com informações amplamente disponíveis, os clientes estão cada vez mais cientes de 

todas as alternativas de compra que possuem (MALIK et al., 2020). Eles estão mais sensíveis 

a justiça de preço, o que acaba alterando sua intenção de compra (LYMPEROPOULOS; 

CHANIOTAKIS; SOURELI, 2013). Nos países em desenvolvimento, o preço é um fator 

importante na determinação do comportamento futuro do cliente e, nesse sentido, a percepção 

de justiça de preço está positivamente relacionada à fidelidade do cliente (HASSAN et al., 

2013). 

 

Hipótese 4: A justiça de preço impacta positivamente o engajamento do consumidor. 

 

A confiança é essencial nas trocas relacionais entre as partes interessadas (VAN 

TONDER; PETZER, 2018) e também é considerada central nas relações comprador-vendedor 

(MACMILLAN et al., 2005; MORGAN; HUNT, 1994; VERMA; SHARMA; SHETH, 2016). 

A confiança pode, portanto, ser argumentada como impulsionadora do engajamento do 

consumidor, uma vez que desencadeia a cooperação e as interações, essenciais para as relações 

de longo prazo (KOSIBA et al., 2018). 

A confiança é um importante fator para o desenvolvimento de relacionamentos e se 

concretiza quando uma parte acredita que a outra é íntegra e merecedora de credibilidade 

(MORGAN; HUNT, 1994). A confiança é essencial para facilitar o processo de tomada de 

decisão em mercados complexos, como o de alimentos. O consumidor procurará e, 

eventualmente, adotará estratégias como investigar as marcas (GURVIEZ; KORCHIA, 2002), 

as referências à reputação da marca, a imagem da loja ou do local de venda, a checagem de 

rótulos, selos e certificações para reduzir os riscos (BRUNEL, 2003).  

A confiança pode transformar as conexões empresa-cliente de natureza amplamente 

cognitiva, baseada na minimização de riscos e na maximização da utilidade em conexões 

afetivas e emocionalmente associadas à identificação. Argumenta-se que a confiança é uma 

condição necessária ao verdadeiro comprometimento (HESS; STORY, 2005). Quando uma 

empresa alcança confiança, comprometimento e um relacionamento satisfeito e emocional com 

o cliente, podemos dizer que ela e o cliente estão engajados (PANSARI; KUMAR, 2017). 
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Quando um produtor ou varejista age de maneira a construir a confiança do 

consumidor, o risco percebido por ele tende a diminuir e permitir que faça predições confiantes 

sobre comportamentos futuros. Para consumidores com maior relacionamento, os grandes 

responsáveis pelas suas intenções comportamentais futuras (engajamento e intenção de 

recompra) são a confiança e o comprometimento (BREI; ROSSI, 2005). Conforme evidenciado 

pela literatura, a confiança do consumidor no fornecedor e nos atributos do produto contribui 

para o desenvolvimento do relacionamento, em um sentido de engajamento do consumidor. 

Desse modo, tem-se a hipótese de pesquisa: 

 

Hipótese 5: A confiança impacta positivamente o engajamento do consumidor. 

 

2.8.3 Relação entre percepção de nível de preço baixo, justiça de preço, confiança, 

engajamento do consumidor e intenção de recompra 

 

Pesquisas mostraram que o nível de preços tem um efeito positivo significativo na 

intenção de recompra dos consumidores (DODDS; MONROE; GREWAL, 1991; GRACIOLA 

et al., 2018; ANTWI, 2021). Quanto mais positivas forem as percepções dos consumidores 

sobre os preços praticados por uma empresa, maior será sua disposição em pagar preços mais 

elevados e melhores serão as intenções de compra ou de recompra, em uma perspectiva 

relacional (OLARU; PURCHASE; PETERSON, 2008; LAZZARI et al., 2012).  

O modo pelo qual as empresas definem seus preços não influencia apenas o 

comportamento da demanda, mas o modo como os consumidores utilizam o produto e/ou 

serviço, podendo impactar positivamente no estabelecimento, na manutenção e na ampliação 

de relacionamentos duradouros entre as empresas e clientes (GOURVILLE; SOMAN, 2002). 

A satisfação com o preço auxilia a manutenção do relacionamento entre o cliente e o vendedor 

(DOVALIENE; VIRVALAITE, 2008) e, da mesma forma, a aceitabilidade dos preços pode ser 

um dos fatores que contribui para o aumento da lealdade do consumidor (VIRVALAITE; 

SALADIENE; SKINDARAS, 2009). 

Cada consumidor é único em sua disposição a pagar por um produto ou serviço e isso 

dificulta a elaboração das estratégias de apreçamento por parte dos gestores (RAMIREZ; 

GOLDSHIMIT, 2009), considerando que os consumidores relacionam o nível de qualidade do 

produto ao seu nível de preço, buscando reduzir o risco percebido e afetando sua intenção ou 

decisão de comprar (NEWMAN et al., 2014). Assim, é possível inferir a hipótese de pesquisa, 

partindo do pressuposto que uma percepção de nível de preço baixo impacta em uma percepção 
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de qualidade inferior, diminuindo a intenção de recomprar. 

 

Hipótese 6: A percepção de nível de preço baixo impacta negativamente a intenção de 

recompra. 

 

Existem várias consequências para a justiça de preço, como a satisfação (HAWS; 

BEARDEN, 2006, HERRMANN et al., 2007), a lealdade atitudinal e comportamental 

(ALIAWADI et al., 2011; KAREEM, 2017) e o boca a boca (BLODGETT; GRANBOIS; 

WALTERS, 1993). Emoções negativas como indignação e vingança (XIA; MONROE, 2004; 

BECHWATI; SISODIA; SHETH, 2009) são causadas quando o consumidor está em posição 

de desvantagem e; culpa quando em posição vantajosa (MONROE; XIA, 2005). As futuras 

intenções de compra/recompra (MAXWELL, 2002; GREWAL; HARDESTY; IYER, 2004) 

também são impactadas pela (in)justiça de preço (KATYAL; KANETKAR; PATRO, 2019). 

A percepção de justiça de preço é moldada pela sensibilidade do consumidor 

(CHARK, 2019; XIA; MONROE; COX, 2004). A percepção de um preço como injusto diminui 

a intenção de compra do consumidor (CAMPBELL, 1999; CHARK, 2019), desse modo, 

afetando diretamente a intenção de recompra (FERNANDES; CALAMOTE, 2016; 

NAMKUNG; JANG, 2010ab). A justiça de preço tem uma influência significativa na intenção 

de recompra (SINGH; ALOK, 2021). 

A percepção de justiça de preço impacta positivamente a intenção de recompra 

(NAZWIRMAN; KOM, 2015; YAQUB; HALIM; SHEHZAD, 2019; RIZZON et al., 2020; 

RIZZON et al., 2022). Sendo assim, a percepção de justiça de preço é um dos antecedentes da 

intenção de recompra. Consumidores que apresentam um baixo nível de percepção de justiça 

de preço (percebem o preço como injusto), possuem uma maior percepção de sacrifício 

monetário durante o processo de compra (KOAY; DEREK, 2016). Dessa forma, é vital que as 

organizações precifiquem os alimentos orgânicos de maneira justa e adequada, pois a compra 

repetida está ligada à percepção de justiça de preço (SINGH; ALOK, 2021). Diante das 

afirmações expostas, apresenta-se a sétima hipótese de pesquisa: 

 

Hipótese 7: A justiça de preço impacta positivamente a intenção de recompra.  

 

Pesquisas anteriores mostraram que a confiança é um dos antecedentes mais 

importantes da lealdade do consumidor e da intenção de recompra (GIBREEL; ALOTAIBI; 

ALTMANN, 2018; HAJLI et al., 2017; KIM; KIM, 2017; PAPISTA et al., 2018; URUEÑA; 
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HIDALGO, 2016). A confiança foi apontada como um dos principais fatores para a intenção 

de recompra do consumidor (ZHANG et al., 2011; LIU; GUO; LEE, 2011; CHONG, 2013; 

KÖSTER; MATT; HESS, 2016; LIN; WANG, 2017), é conhecida por afetar positivamente a 

intenção de compra ao reduzir o risco percebido pelos consumidores e foi considerada uma 

variável essencial no contexto de consumo alimentar (TENG; WANG, 2015). 

A confiança pode ser considerada um elemento chave para a compra e o consumo de 

alimentos orgânicos, visto que implica em uma série de atributos e significados invisíveis 

(PORTILHO, 2008; 2010; RADOMSKY, 2013), ou na relação estabelecida entre o vendedor e 

o consumidor no ponto de venda (DA CRUZ; SCHNEIDER, 2010; CEMBALO; MIGLIORE; 

SCHIFANI, 2012). Dessa maneira, o consumidor passa a considerar importante aspectos como 

a transparência das informações e a confiança no produtor ou distribuidor (DIAS, 2016). 

A intenção de recompra está ligada as atitudes, nas quais os consumidores tendem a 

responder favoravelmente quando avaliam as marcas e as ofertas das empresas, que são 

percebidas como consistentes com seus valores e objetivos (BIAN; FORSYTHE, 2012). Uma 

atitude favorável a recompra está relacionada à confiança que o consumidor tem em relação ao 

produto, marca ou empresa, afetando direta e positivamente a intenção de recompra e a compra 

efetiva do produto (PUNYATOYA, 2014). Conforme indicado na literatura, a confiança é 

fundamental para que a intenção de recompra do consumidor se manifeste. Desse modo, 

apresenta-se a hipótese de pesquisa: 

 

Hipótese 8: A confiança impacta positivamente a intenção de recompra de alimentos orgânicos. 

 

Os consumidores altamente engajados tendem a interagir com a empresa e seu 

ambiente, resultando na formação de atitudes afetivas positivas e uma maior probabilidade de 

visitas repetidas (ZHANG et al., 2017). A recompra é um comportamento do consumidor 

resultante da avaliação cognitiva positiva da experiência de compra vivenciada (DAVIDOW, 

2003; KUO; WU, 2012), com base em um processo de avaliação individual que afeta suas 

intenções futuras de compra e consumo (CHEN, 2009). O processo de recompra tem como 

importante aliado a confiança que o consumidor deposita no vendedor, na marca, na capacidade 

de atender e entregar o que foi prometido e, desta forma, atender as suas expectativas 

(TAMIOSSO, 2018). 

Uma vez que o cliente tenha uma experiência de compra positiva, ele ficará satisfeito, 

induzindo sua compra repetida. Se um cliente estiver satisfeito e emocionalmente ligado à 

empresa, ele estará engajado, motivado para novas compras (contribuição direta), para 
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transmitir referências e influenciar novos consumidores (propaganda boca a boca positiva) e 

fornecer feedback para a empresa (contribuições indiretas) (GUPTA; PANSARI; KUMAR, 

2018).  

O estudo da intenção de recompra, tanto em âmbito acadêmico quanto gerencial, busca 

entender a sua formação e seus determinantes (WU et al., 2014; LIN; LEKHAWIPAT, 2014). 

Quando um cliente está profundamente comprometido (engajado) ou tem intenções fortes de 

recomprar, recomendar (propaganda boca a boca positiva) e gastar mais, ele é susceptível a se 

manter fiel a uma empresa (GETTY; THOMPSON, 1995). Assim, tem-se a hipótese de 

pesquisa: 

 

Hipótese 9: O engajamento do consumidor impacta positivamente a intenção de recompra. 

 

2.8.4 Relação entre justiça de preço, engajamento do consumidor e propaganda boca a 

boca positiva 

 

O preço é uma importante dica de marketing em que os consumidores tendem a confiar 

para tomar decisões (HANAYSHA; PECH, 2018). Percepções positivas de justiça de preço 

levarão a comportamentos e respostas favoráveis, enquanto percepções negativas levarão a 

comportamentos negativos e propaganda boca a boca negativa (HANAYSHA; PECH, 2018). 

A justiça de preço tem um efeito positivo significativo na propaganda boca a boca positiva 

(NAZWIRMAN; KOM, 2015). Preços aceitáveis e justos para os alimentos orgânicos podem 

determinar as avaliações dos clientes e isso pode aumentar suas intenções de revisita e 

propaganda boca a boca (KONUK, 2019). 

A injustiça percebida nos preços reduz a satisfação do cliente, suas intenções de 

recompra (VOGEL; PAUL, 2015) e reforça a propaganda boca a boca negativa (FASSNACHT; 

UNTERHUBER, 2016). Por outro lado, a percepção de justiça de preço estimula no consumidor 

as emoções positivas, a intenção de manter um relacionamento com a empresa, recomprando e 

disseminando propaganda boca a boca positiva. Assim, elaborou-se a seguinte hipótese de 

pesquisa: 

 

Hipótese 10: A justiça de preço impacta positivamente a disseminação de propaganda boca a 

boca positiva. 

 

A literatura postula que existe uma associação entre comportamentos de engajamento 
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do consumidor e propaganda boca a boca (KANJE et al., 2020). Clientes engajados tendem a 

compartilhar suas experiências, fornecer feedback e recomendar o produto a outros clientes em 

potencial (ISLAM; RAHMAN, 2016ab). A propaganda boca a boca é comumente definida 

como uma troca cultural, fluxo contínuo de informações precisas, comunicação eficaz ou 

diálogo pessoal entre dois indivíduos. Às vezes, é caracterizada como um comportamento pós-

compra (RUSWANTI; EFF; KUSUMAWATI, 2020). 

A influência que os clientes exercem sobre os outros por meio da propaganda boca a 

boca é uma faceta do engajamento com a qual vários pesquisadores concordam (HARMELING 

et al., 2017; JAAKKOLA; ALEXANDER, 2014; KUMAR; PANSARI, 2016). A propaganda 

boca a boca é conhecida por desempenhar um papel importante na formação de atitudes e 

comportamentos (GARNEFELD; HELM; EGGERT, 2011). Se os clientes se envolvem com 

uma empresa, por exemplo, por meio de atividades de propaganda boca a boca positiva, eles se 

comprometem com a empresa, formando atitudes positivas em relação a ela (STEINHOFF; 

WITTE; EGGERT, 2018). 

Estudos anteriores abordaram a relação entre o engajamento do consumidor e a 

propaganda boca a boca (ZHANG et al., 2017; MOLINILLO; ANAYA-SÁNCHEZ; 

LIÉBANA-CABANILLAS, 2019; HARRIGAN et al., 2017) concluindo que a propaganda 

boca a boca é significativamente influenciada pelo engajamento (MOLINILLO; ANAYA-

SÁNCHEZ; LIÉBANA-CABANILLAS, 2019; WU; FAN; ZHAO, 2017). Do ponto de vista 

gerencial, a propaganda boca a boca é uma resposta comportamental crítica, motivada pelo 

engajamento do consumidor (AKSOY et al., 2018). 

A influência que os clientes têm uns sobre os outros é uma faceta do engajamento 

(HARMELING et al., 2017; JAAKKOLA; ALEXANDER, 2014; KUMAR; PANSARI, 2016). 

Cada vez que um cliente gera voluntariamente uma propaganda boca a boca positiva sobre uma 

empresa, um serviço ou um produto, contribui para seu valor em engajamento (KUMAR et al., 

2010). Diante do exposto, elaborou-se a hipótese: 

 

Hipótese 11: O engajamento do consumidor impacta positivamente a disseminação de 

propaganda boca a boca positiva. 
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2.9 MODELO TEÓRICO PROPOSTO 

 

Figura 2 – Modelo teórico proposto 

 
 Fonte: Elaborada pela autora (2022). 

 

Quadro 8 – Hipóteses 

H1 O consumo saudável impacta positivamente a percepção de justiça de preço. 

H2 O consumo saudável impacta positivamente o engajamento do consumidor. 

H3 
A percepção de nível de preço baixo impacta negativamente no engajamento do 

consumidor. 

H4 A justiça de preço impacta positivamente o engajamento do consumidor. 

H5 A confiança impacta positivamente o engajamento do consumidor. 

H6 A percepção de nível de preço baixo impacta negativamente a intenção de recompra. 

H7 A justiça de preço impacta positivamente a intenção de recompra. 

H8 A confiança impacta positivamente a intenção de recompra de alimentos orgânicos. 

H9 O engajamento do consumidor impacta positivamente a intenção de recompra. 

H10 
A justiça de preço impacta positivamente a disseminação de propaganda boca a boca 

positiva. 

H11 
O engajamento do consumidor impacta positivamente a disseminação de propaganda 

boca a boca positiva. 
Fonte: Elaborado pela autora (2022). 
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3 MÉTODO 

 

Com o intuito de atender aos objetivos propostos foram descritos, a seguir, os 

procedimentos metodológicos aplicados nesse estudo. A descrição do método é essencial para 

oportunizar a replicação do estudo, indicar sua validade e a relevância dos resultados, assim 

como, obter informações através dos questionários de pesquisa, gerar resultados através das 

análises e contribuir com a criação de informações que resultam da interpretação dos dados 

(HAIR JR.; BUSH; ORTINAU, 2000). 

 

3.1 PESQUISA QUANTITATIVA DESCRITIVA 

 

Nesta etapa foi realizado o delineamento do estudo, a construção do instrumento de 

pesquisa, a identificação da amostra, a avaliação, o pré-teste do instrumento e sua aplicação. O 

método aplicado para o desenvolvimento da pesquisa é de natureza quantitativa descritiva 

(HAIR JR. et al., 2009; MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012) e foi implementado por meio da 

aplicação de uma survey de corte transversal, desenvolvida através da coleta de dados em uma 

única ocasião durante o processo de investigação e sintetizados estatisticamente (FOWLER JR., 

2009; HAIR JR. et al., 2009; REMLER; VAN RYZIN, 2011). 

A partir da amostra foi retratada a distribuição e as inter-relações dos fenômenos em 

estudo que ocorrem naturalmente no ambiente e, também, foram geradas informações 

específicas dos respondentes (FOWLER JR., 2009; HAIR JR. et al., 2009; MALHOTRA; 

BIRKS; WILLS, 2012; FINK, 2013). Este tipo de pesquisa permite o desenvolvimento de 

hipóteses ou questões para investigação organizadas em um modelo teórico (FOWLER JR., 

2009; HAIR JR. et al., 2009; REMLER; VAN RYZIN, 2011). 

 

3.1.1 Operacionalização dos construtos e instrumento de coleta de dados 

 

O instrumento de coleta de dados foi elaborado com base na revisão teórica e 

disponibilizado no Apêndice D. Optou-se por uma escala do tipo Likert de sete pontos, tendo 

em seus extremos “1. Discordo totalmente” e “7. Concordo totalmente” para mensurar a 

percepção do consumidor sobre os alimentos orgânicos em relação aos construtos em estudo. 

Seguindo o modelo teórico proposto, sete construtos foram abordados e testados, sendo eles: 

a) consumo saudável (CS); 

b) percepção de nível de preço baixo (NP); 
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c) justiça de preço (JU); 

d) confiança (CO); 

e) engajamento do consumidor (EN); 

f) intenção de recompra (IR); 

g) propaganda boca a boca positiva (PR). 

Para o construto consumo saudável foram utilizadas sete variáveis (CS_1 a 7), as 

quais foram adaptadas do estudo de De Toni et al. (2018) e Farias et al. (2019). Para o 

desenvolvimento da escala, os autores tiveram como suporte os estudos de Grunert, Bech-

Larsen e Brendahl (2000) e Squires, Juric e Cornwell (2001), vide Quadro 9. 

 

Quadro 9 – Escala para consumo saudável 

Consumo 

saudável 

Traduzida e 

adaptada de De 

Toni et al. 

(2018) 

α 0,81 

CS_1 Escolho alimentos orgânicos para garantir uma boa saúde. 

CS_2 
Alimentação saudável é um assunto comum no meu círculo 

social. 

CS_3 
Gosto de falar sobre a minha preferência por alimentos orgânicos 

para garantir uma boa saúde. 

CS_4 
Alimentos orgânicos são uma realidade em minha vida e eu não 

pretendo mudar isso. 

CS_5 Consumo alimentos orgânicos porque eles não têm pesticidas. 

CS_6 Prefiro comida natural e não processada. 

CS_7 
O consumo de alimentos orgânicos está relacionado a uma melhor 

qualidade de vida. 
Fonte: Traduzido e adaptado de De Toni et al. (2018).  

 

A escala de percepção de nível de preço baixo foi composta de quatro variáveis 

(NP_1 a 4), traduzida e adaptada de Zielke (2010) e validada no Brasil a partir dos estudos de 

De Toni (2018), Graciola (2019), De Toni, Zielke e Mazzon (2023) e Zielke, De Toni e Mazzon 

(2023). O Quadro 10 apresenta as variáveis para o construto percepção de nível de preço baixo. 

 

Quadro 10 – Escala para percepção de nível de preço baixo 

Percepção de 

nível de preço 

baixo 

Traduzida e 

adaptada de 

Zielke (2010) 

α 0,88 

NP_1 O preço dos alimentos orgânicos é muito baixo. 

NP_2 Os alimentos orgânicos são produtos baratos. 

NP_3 
O preço dos alimentos orgânicos é menor em comparação com 

outros alimentos. 

NP_4 Os alimentos orgânicos são um produto de preço baixo. 

Fonte: Traduzido e adaptado de Zielke (2010). 

 

A escala de justiça de preço foi traduzida para o português de Graciola et al. (2018), 

composta por quatro variáveis (JU_1 a 4). No estudo de Graciola et al. (2018), os autores 
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compararam esta escala com os estudos desenvolvidos por Bolton, Warlop e Alba (2003), Xia, 

Monroe e Cox (2004), Bolton, Keh e Alba (2010), De Toni e Mazzon (2014) e De Toni (2018). 

O Quadro 11 apresenta as variáveis do construto justiça de preço. 

 

Quadro 11 – Escala para justiça de preço 

Justiça de 

preço 

Traduzida e 

adaptada de 

Graciola et al. 

(2018) 

α 0,89 

JU_1 Os alimentos orgânicos estão sendo vendidos a um preço justo. 

JU_2 
Os alimentos orgânicos estão sendo vendidos a um preço 

aceitável. 

JU_3 O preço dos alimentos orgânicos é justificável. 

JU_4 Os alimentos orgânicos são vendidos a um preço razoável. 

Fonte: Traduzido e adaptado de Graciola et al. (2018). 

 

Para o construto confiança foram utilizadas nove variáveis (CO_1 a 9), as quais foram 

adaptadas do estudo de Dias (2016). A autora utilizou como base para a formação da escala os 

estudos desenvolvidos por Miele e Murdoch (2002), Lyons (2006), Martins, Filho e Bueno 

(2006), Guthman (2007), Portilho (2008; 2010), Zepeda e Deal (2009), Chrzan (2010), Da Cruz 

e Schneider (2010), Cembalo, Migliore e Schifani (2012), Meyer et al. (2012) e Migliore et al. 

(2012). O Quadro 12 apresenta as variáveis para este contruto. 

 

Quadro 12 – Escala para confiança 

Confiança 

Adaptada de 

Dias (2016) 

α 0,69 

CO_1 
Alimentos produzidos organicamente são mais confiáveis do que 

os convencionais. 

CO_2 Confio no sistema de produção orgânica. 

CO_3 
Confio nas informações fornecidas pelos produtores de alimentos 

orgânicos. 

CO_4 
A certificação dos alimentos orgânicos é essencial para minha 

confiança. 

CO_5 
Tenho mais confiança nos alimentos orgânicos produzidos na 

região/local onde moro.  

CO_6 Alimentos orgânicos com melhor aparência são mais confiáveis.  

CO_7 
Acredito que os alimentos orgânicos que consumo sejam 

realmente orgânicos. 

CO_8 
Tenho mais confiança em alimentos orgânicos vendidos em 

feiras. 

CO_9 
Tenho mais confiança nos alimentos orgânicos vendidos em 

supermercados. 
Fonte: Adaptado de Dias (2016). 

 

Para o construto engajamento do consumidor foram utilizadas cinco variáveis (EN_1 

a 5 ), as quais foram adaptadas do estudo de Bruneau, Swaen e Zidda (2018). Os autores 
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utilizaram como base para a formação da escala o estudo desenvolvido por Vivek et al. (2014). 

O Quadro 13 apresenta as variáveis para o construto engajamento do consumidor. 

 

Quadro 13 – Escala para engajamento do consumidor 

Engajamento 

do consumidor 

Traduzida e 

adaptada de 

Bruneau, Swaen 

e Zidda (2018) 

α 0,89 

EN_1 Eu gosto de saber mais sobre alimentos orgânicos. 

EN_2 
Presto muita atenção a qualquer coisa relacionada a alimentos 

orgânicos. 

EN_3 Acompanho informações relacionadas a alimentos orgânicos. 

EN_4 
Invisto muito do meu tempo buscando informações sobre 

alimentos orgânicos. 

EN_5 Sou entusiasmado em consumir alimentos orgânicos. 

Fonte: Traduzido e adaptado de Bruneau, Swaen e Zidda (2018). 

 

A escala para intenção de recompra foi traduzida e adaptada de Mittal, Ross e 

Baldasare (1998) e Wu et al. (2014), sendo composta por cinco variáveis (IR_1 a 5). O Quadro 

14 apresenta as variáveis para o construto intenção de recompra. 

 

Quadro 14 – Escala para a intenção de recompra 

Intenção de 

Recompra 

Traduzida e 

adaptada de 

Mittal, Ross e 

Baldasare 

(1998) e Wu et 

al. (2014) 

α 0,87 

IR_1 Irei consumir alimentos orgânicos novamente. 

IR_2 Comprarei maiores quantidades de alimentos orgânicos nos 

próximos anos. 

IR_3 Considerarei alimentos orgânicos como minha primeira opção de 

compra em relação a outros alimentos. 

IR_4 Pretendo aumentar meu volume de consumo de alimentos 

orgânicos. 

IR_5 Encorajarei amigos, vizinhos e/ou familiares a comprar e 

consumir alimentos orgânicos. 
Fonte: Traduzido e adaptado de Mittal, Ross e Baldasare (1998) e Wu et al. (2014). 

 

Para mensurar a propaganda boca a boca positiva foi adotada a escala de Brown et 

al. (2005), sendo composta por quatro variáveis (PR_1 a 4). O Quadro 15 apresenta o conjunto 

de variáveis para a mensuração do construto propaganda boca a boca positiva. 

 

Quadro 15 – Escala para propaganda boca a boca positiva 

Propaganda 

boca a boca 

positiva 

Traduzida e 

adaptada de 

Brown et al. 

(2005) 

α 0,93 

PR_1 
Falo positivamente do local onde costumo comprar alimentos 

orgânicos para outras pessoas. 

PR_2 
Falo positivamente sobre alimentos orgânicos para outras 

pessoas. 

PR_3 
Recomendo alimentos orgânicos para membros da família ou 

pessoas próximas. 

PR_4 Recomendo alimentos orgânicos para conhecidos e/ou amigos. 

Fonte: Traduzido e adaptado de Brown et al. (2005). 
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3.1.2 Validação do instrumento de coleta de dados 

 

Após a elaboração e estruturação do questionário de pesquisa, o mesmo foi submetido 

a validação de conteúdo, também chamada de validade de face ou nominal (KINNEAR; 

TAYLOR, 1996), que compreende uma avalição subjetiva, porém sistemática em relação ao 

conteúdo de uma ou mais escalas (MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012), a fim de verificar o 

quanto cada variável auxília na compreensão do construto em análise (HAIR JR. et al., 2010). 

O questionário foi submetido a análise de um grupo de quatro especialistas, doutores em 

administração, com o intuito de verificar a adequação dos indicadores selecionados para 

representar os construtos (HAIR JR. et al., 2010). 

O procedimento de validação de conteúdo têm como objetivo a redução dos erros 

eliminando variáveis irrelevantes, mas sem analisar a ocorrência de outros erros, que serão 

verificados posteriormente com a aplicação de testes estatísticos. Além da análise de 

especialistas, o questionário foi submetido a avaliação e correção de um tradutor a fim de 

preservar a coerrência de linguagem na tradução e na adaptação das escalas ao cenário de 

consumo de alimentos orgânicos. 

 

3.1.3 Pré-teste 

 

Foi aplicado um pré-teste com o objetivo de gerar a validação de conteúdo do 

instrumento de pesquisa (KINNEAR; TAYLOR, 1996). A finalidade de um pré-teste é 

compreender o grau de entendimento das instruções e das escalas que serão utilizadas, verificar 

possíveis dúvidas com relação à terminologia ou linguagem utilizada e estimar o tempo 

necessário para a aplicação da pesquisa, de modo a adaptar o instrumento aos objetivos (HAIR 

JR. et al., 2010; MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012). 

O pré-teste foi realizado no mês de abril de 2021 com a aplicação de onze questionários 

impressos a clientes de um supermercado, consumidores de alimentos orgânicos. Com a 

aplicação do pré-teste descartou-se a necessidade de realizar ajustes no questionário de 

pesquisa, visto que os participantes não apresentaram dificuldades para compreendê-lo e 

respondê-lo. O tempo médio necessário para o autopreenchimento do questionário foi de 10 

minutos. 
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3.1.4 População-alvo e amostragem 

 

A amostragem por conveniência e não probabilística (MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 

2012) foi adotada. Os consumidores de alimentos orgânicos (população-alvo) foram recrutados 

on-line para o preenchimento do formulário digital disponibilizado na plataforma 

GoogleForms®. Para o recrutamento on-line foram utilizadas listas de e-mails do pesquisador, 

publicações relacionadas a pesquisa em páginas e fóruns que se dedicam a reunir consumidores 

de alimentos orgânicos e publicações em perfis relacionados a produção e consumo de produtos 

orgânicos, consumo saudável e consumo consciente na rede social Facebook®, convidando o 

público-alvo do estudo a participar da pesquisa. 

O tamanho da amostra (n) seguiu as orientações necessárias para se adequar a técnica 

de Modelagem de Equações Estruturais (MEE) que requer uma amostra de dados maior em 

comparação com as demais técnicas multivariadas (HAIR JR. et al., 2009). A amostra típica 

para a MEE deve variar entre 200 e 300 casos (KLINE, 2011). A utilização de amostras entre 

150 e 400 casos é apontada como a mais adequada, sendo 200 a mais indicada, além de sugerir 

cinco respondentes por questão de pesquisa (HAIR JR. et al., 2009). Foi utilizado o software 

Microsoft® Excel para a inserção dos dados coletados na pesquisa através do GoogleForms®, 

operacionalizada no período de abril a dezembro de 2021. Obteve-se uma amostra formada por 

323 respondentes (323 questionários), consumidores de alimentos orgânicos. 

 

3.2 PROCEDIMENTOS DE PREPARAÇÃO E ANÁLISE DE DADOS 

 

Após a finalização do processo de coleta foi realizada a preparação dos dados, 

procedimentos estatísticos abordados nesta seção, com o intuito de qualificar os resultados da 

análise. Nesta seção são descritos os procedimentos metodológicos utilizados para alcançar os 

objetivos propostos na etapa empírica da pesquisa, a partir da análise estatística dos dados 

coletados. Foi realizada a análise descritiva das variáveis de pesquisa (HAIR JR. et al., 2009; 

MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012) e, a seguir, as análises fatoriais dos construtos e a 

apresentação do modelo estrutural. 

A análise dos dados foi realizada por meio da técnica de Modelagem de Equações 

Estruturais (BYRNE, 2010; KLINE, 2011), com o auxílio de três softwares, o Microsoft® Office 

Excel® 2013, o IBM® SPSS® Statistics 20 e o AmosTM 20. Para a definição e elaboração dos 

procedimentos empregados na análise dos dados foram considerados como suporte teórico os 

pressupostos de Hair Jr. et al. (2009), Kline (2011), Bagozzi e Yi (2012) e Byrne (2010). 
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3.2.1 Preparação dos dados 

 

Para garantir uma estrutura estatística e teórica adequada foi realizada a preparação 

dos dados, o exame das informações que contribuem para o melhoramento das análises 

multivariadas (HAIR JR. et al., 2009). Nesse caso, duas categorias de análise dos dados brutos 

são recomendadas para uma correta aplicação das técnicas de análise multivariada. A primeira 

categoria aborda os dados perdidos ou valores ausentes (missing data) e as observações atípicas 

(outliers). A segunda categoria se concentra no estudo da distribuição dos dados e das relações 

entre as variáveis. São as análises de normalidade, linearidade, homoscedasticidade e 

multicolinearidade (HAIR JR. et al., 2009; KLINE, 2011). 

 

3.2.1.1 Dados perdidos (missing data) 

 

Os dados perdidos (missing data) normalmente decorrem de qualquer evento externo 

ao respondente, como erro na coleta ou problemas na entrada dos dados, assim como, a recusa 

em responder. Questionários coletados com quantidade de dados perdidos acima de 10% devem 

ser eliminados (HAIR JR. et al., 2009). O diagnóstico da aleatoriedade no processo de perda de 

dados é realizado através da análise dos dados perdidos por meio do Missing at Running – MAR 

(perdidos ao acaso) ou Missing Completely at Running – MCAR (completamente perdidos ao 

acaso). A verificação do MCAR é realizada através do teste de Little que faz a comparação do 

real padrão dos dados perdidos esperados com os dados perdidos que foram distribuídos 

totalmente ao acaso e resulta nos graus de liberdade e na significância da amostra (HAIR JR. et 

al., 2009). 

A adoção do GoogleForms® como ferramenta para a coleta de dados possibilitou o 

controle da ocorrência de dados perdidos, pois permite tornar obrigatório o preenchimento de 

todas as questões de pesquisa por parte do respondente, procedimento que foi adotado. Desse 

modo, não há a ocorrência de dados perdidos e a necessidade de diagnosticar sua aleatoriedade. 

 

3.2.1.2  Observações atípicas 

 

A presença de observações atípicas é compreendida pelas variáveis que podem 

distorcer as variâncias e covariâncias entre as variáveis e os indicadores (BAGOZZI, 1994). 

São os casos em que os escores apresentam valores muito diferentes em comparação a amostra 
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como um todo (KLINE, 2011), de modo a afetar os resultados encontrados na MEE (WEST; 

FINCH; CURRAN, 1995). 

As observações atípicas podem ser verificadas tanto em análises univariadas (z scores) 

como em análises multivariadas (KLINE, 2011). Outro método para verificar variáveis atípicas 

é desenvolvido através da verificação de escores que apresentam três desvios padrão maiores 

que as médias e valores padronizados superiores a |3| para cada variável (HAIR JR. et al., 2009; 

KLINE, 2011). 

Primeiramente foi identificado o escore padrão (z score) de cada variável, para os 

valores superiores a |3| ou inferiores a |-3| (HAIR JR. et al., 2009). Foram encontradas 

observações atípicas univariadas sendo necessária e eliminação de sete questionários (99, 103, 

122, 183, 211, 215 e 241). Para identificação das observações atípicas multivariadas foi 

utilizado o cálculo da distância de Mahalanobis (D²) que compara a distância de cada variável 

em relação ao centro de todas as observações de um conjunto de variáveis (KLINE, 2011). 

Nesta pesquisa houve uma observação atípica multivariada (questionário 117, com D²/gl = 

3,433), através do teste da distância de Mahalanobis (D²). Os demais valores estiveram no 

intervalo de 0,2070 a 2,7688. 

 

3.2.1.3 Teste das suposições da análise multivariada 

 

Foram atendidas quatro suposições para um melhor refinamento da escala, que afetam 

tanto as técnicas estatísticas de análise univariada quanto multivariada: a normalidade, a 

homoscedasticidade, a linearidade e a multicolinearidade (HAIR JR. et al., 2009; KLINE, 

2011). 

 

3.2.1.3.1 Normalidade 

 

A normalidade aborda o modo como a distribuição de dados para uma variável métrica 

individual corresponde com a distribuição normal da amostra ou com o padrão de referência 

para todos os dados estatísticos (HAIR JR. et al., 2009). Existem duas medidas para analisar 

esta distribuição, a curtose (Kurtosis) e a assimetria (Skewness). 

Com o auxílio dos softwares IBM® SPSS® 20 e AmosTM 20 foram analisadas as 

variáveis, que devem apresentar valores de assimetria (Skewness) acima de |3|, sendo entendidas 

como extremamente assimétricas em torno da média. Para a curtose (Kurtosis), que está 

relacionada ao formato da distribuição, valores maiores de |10| devem ser eliminados, pois 
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podem gerar distorções nas análises (KLINE, 2011). Valores excessivos de assimetria e curtose 

afetam diretamente a validade do estimador Maximum Likelihood na MEE (BOLLEN, 1989). 

Na Tabela 1 foi possível constatar que a suposição de normalidade foi atingida ao 

demonstrar que os valores para a assimetria (Skewness) e para a curtose (Kurtosis) estão 

adequados. A amplitude dos valores para a assimetria está entre -1,725 e 1,188 e para a curtose 

compreende um intervalo de -1,002 a 2,754. 

 

Tabela 1 – Estatística descritiva e valores para assimetria e curtose 

Variável n Mínimo Máximo Média 
Desvio 

Padrão 

Skewness (assimetria) Kurtosis (curtose) 

Estatística EP* Estatística EP* 

CS_1 315 1 7 5,72 1,461 -0,922 0,137 0,001 0,274 

CS_2 315 1 7 5,11 1,626 -0,652 0,137 -0,372 0,274 

CS_3 315 1 7 4,35 1,846 -0,143 0,137 -0,969 0,274 

CS_4 315 1 7 4,35 1,812 -0,127 0,137 -1,003 0,274 

CS_5 315 1 7 5,24 1,687 -0,773 0,137 -0,067 0,274 

CS_6 315 1 7 5,77 1,457 -1,030 0,137 0,367 0,274 

CS_7 315 1 7 6,40 1,047 -1,725 0,137 2,754 0,274 

NP_1 315 1 7 2,49 1,317 0,643 0,137 -0,281 0,274 

NP_2 315 1 7 2,51 1,395 0,883 0,137 0,448 0,274 

NP_3 315 1 7 2,50 1,541 1,189 0,137 0,998 0,274 

NP_4 315 1 7 2,38 1,371 1,046 0,137 0,772 0,274 

JU_1 315 1 7 4,09 1,581 -0,207 0,137 -0,529 0,274 

JU_2 315 1 7 4,16 1,589 -0,032 0,137 -0,565 0,274 

JU_3 315 1 7 4,83 1,592 -0,409 0,137 -0,536 0,274 

JU_4 315 1 7 4,11 1,505 -0,078 0,137 -0,477 0,274 

CO_1 315 1 7 5,50 1,501 -0,944 0,137 0,521 0,274 

CO_2 315 1 7 5,39 1,447 -0,802 0,137 0,370 0,274 

CO_3 315 1 7 5,26 1,400 -0,625 0,137 0,146 0,274 

CO_4 315 1 7 5,83 1,294 -1,159 0,137 1,155 0,274 

CO_5 315 1 7 5,40 1,649 -0,832 0,137 -0,021 0,274 

CO_6 315 1 7 4,37 1,735 -0,314 0,137 -0,666 0,274 

CO_7 315 1 7 5,39 1,343 -0,595 0,137 0,074 0,274 

CO_8 315 1 7 4,95 1,501 -0,518 0,137 -0,158 0,274 

CO_9 315 1 7 4,04 1,555 -0,054 0,137 -0,420 0,274 

EN_1 315 1 7 5,36 1,556 -0,717 0,137 -0,157 0,274 

EN_2 315 1 7 4,56 1,693 -0,301 0,137 -0,764 0,274 

EN_3 315 1 7 4,36 1,772 -0,248 0,137 -0,965 0,274 

EN_4 315 1 7 3,20 1,805 0,439 0,137 -0,799 0,274 

EN_5 315 1 7 4,57 1,869 -0,320 0,137 -0,921 0,274 

IR_1 315 1 7 5,94 1,424 -1,299 0,137 1,238 0,274 

IR_2 315 1 7 5,49 1,436 -0,692 0,137 -0,023 0,274 

IR_3 315 1 7 5,01 1,665 -0,463 0,137 -0,627 0,274 

IR_4 315 1 7 5,46 1,474 -0,758 0,137 -0,005 0,274 

IR_5 315 1 7 4,69 1,808 -0,480 0,137 -0,659 0,274 

PR_1 315 1 7 4,93 1,800 -0,689 0,137 -0,412 0,274 

PR_2 315 1 7 5,20 1,694 -0,819 0,137 -0,027 0,274 

PR_3 315 1 7 5,23 1,754 -0,836 0,137 -0,175 0,274 

PR_4 315 1 7 5,03 1,764 -0,634 0,137 -0,463 0,274 

Fonte: Dados da pesquisa descritiva. 
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3.2.1.3.2 Homoscedasticidade 

 

O teste da homoscedasticidade foi utilizado para verificar se as variâncias das variáveis 

dependentes de uma sequência de variáveis aleatórias, as variáveis preditoras, apresentam 

valores iguais. Com o auxílio do teste M de Box é possível verificar se existe igualdade das 

matrizes de variância e covariância. Se a significância neste teste for menor de 0,05 será 

necessário realizar a verificação de dispersões iguais de variância dentro de um grupo de 

variáveis não métricas, com a aplicação do teste de Levene (HAIR JR. et al., 2009). 

A Tabela 2 apresentou o teste M de Box com nível de significância abaixo de 0,05. 

Este índice indica que pode haver violação dos dados para uma suposição homogênea, sendo 

aconselhável a realização do teste de Levene. No teste de Levene são observadas três variáveis 

independentes, que compõem o perfil dos respondentes, com relação as variáveis métricas da 

pesquisa, as dependentes. Quando ocorrem valores de significância menor de 0,05 para duas ou 

mais variáveis independentes, é sugerida a eliminação da variável dependente (HAIR JR. et al., 

2009). 

 

Tabela 2 – Teste M de Box da igualdade da matriz de covariância 
M de Box 182,438 

Estatística F 2,070 

Grau de liberdade 1 84 

Grau de Liberdade 2 96530,308 

Significância 0,000 

Fonte: Dados provenientes da pesquisa descritiva. 

Nota: Teste de hipótese nula com igualdade nas matrizes de covariância entre os grupos. 
 

No teste de Levene, apresentado na Tabela 3, na relação entre as variáveis 

independentes, representadas pela idade, frequência de consumo e renda versus as variáveis 

dependentes, foi possível constatar que as variáveis métricas CS_1, CS_2, CS_5, CS_6, CS_7, 

NP_3, NP_4, CO_1, CO_2, CO_5, EN_1, EN_3, IR_1, IR_2, IR_4, PR_1, PR_2, PR_3 e PR_4 

apresentaram pelo menos uma variável com significância menor que 0,05 na avaliação de 

dispersão das variáveis não métricas. As variáveis CS_1, CS_5, CS_6, CS_7, NP_3, NP_4, 

CO_2, EN_1, IR_1, IR_2, IR_4, PR_1, PR_3 e PR_4 apresentaram padrão de 

heteroscedasticidade em mais de uma variável não métrica (HAIR JR. et al., 2009) e, para as 

equações estruturais da análise do modelo é sugerida a retirada dessas variáveis em decorrência 

da dispersão não-métrica. No entanto estas variáveis foram mantidas para a realização dos 

demais testes. 
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Tabela 3 – Teste de Levene 
Variáveis Não-Métricas ou Categóricas 

 Idade Frequência de consumo Renda 

 
Estatística 

Levene 
Significância 

Estatística 

Levene 
Significância 

Estatística 

Levene 
Significância 

CS_1 2,470 0,018 12,807 0,000 1,252 0,279 

CS_2 0,706 0,667 2,892 0,036 0,435 0,855 

CS_3 0,735 0,642 0,514 0,673 0,760 0,602 

CS_4 1,150 0,332 0,469 0,704 0,721 0,633 

CS_5 3,603 0,001 3,190 0,024 1,992 0,067 

CS_6 2,049 0,049 13,608 0,000 2,458 0,025 

CS_7 2,806 0,008 8,575 0,000 2,130 0,050 

NP_1 1,215 0,294 1,550 0,202 1,847 0,090 

NP_2 0,747 0,632 2,468 0,062 1,690 0,123 

NP_3 2,062 0,047 4,801 0,003 2,268 0,037 

NP_4 0,643 0,720 3,887 0,009 2,188 0,044 

JU_1 0,934 0,480 1,642 0,180 0,690 0,658 

JU_2 1,461 0,181 0,385 0,764 0,648 0,692 

JU_3 1,294 0,253 0,451 0,717 0,940 0,466 

JU_4 1,558 0,147 0,910 0,437 0,673 0,672 

CO_1 2,912 0,006 1,855 0,137 2,098 0,053 

CO_2 3,396 0,002 0,864 0,460 3,052 0,006 

CO_3 0,516 0,822 0,464 0,708 2,019 0,063 

CO_4 0,834 0,560 1,562 0,199 1,107 0,358 

CO_5 1,853 0,077 3,570 0,014 1,710 0,118 

CO_6 1,863 0,075 2,349 0,073 1,776 0,104 

CO_7 1,207 0,299 2,289 0,078 0,629 0,707 

CO_8 1,860 0,076 1,073 0,361 0,904 0,492 

CO_9 1,201 0,302 1,344 0,260 1,928 0,076 

EN_1 3,353 0,002 4,304 0,005 1,337 0,240 

EN_2 0,658 0,707 1,168 0,322 0,416 0,869 

EN_3 2,442 0,019 0,270 0,847 1,016 0,415 

EN_4 1,018 0,418 2,400 0,068 0,608 0,724 

EN_5 1,784 0,090 1,979 0,117 0,597 0,733 

IR_1 3,479 0,001 11,446 0,000 1,700 0,120 

IR_2 2,613 0,012 5,009 0,002 1,327 0,245 

IR_3 1,587 0,139 1,281 0,281 0,554 0,766 

IR_4 3,320 0,002 3,396 0,018 0,514 0,797 

IR_5 1,562 0,146 1,220 0,302 1,145 0,336 

PR_1 2,510 0,016 2,345 0,073 3,541 0,002 

PR_2 1,494 0,169 3,007 0,031 0,164 0,986 

PR_3 2,885 0,006 6,848 0,000 2,191 0,044 

PR_4 3,078 0,004 3,372 0,019 1,609 0,144 

Fonte: Dados da pesquisa descritiva. 

 

3.2.1.3.3 Linearidade 

 

A linearidade compreende as análises de correlação, ou seja, uma correlação 

significativa se reflete em relações lineares de x e y. O teste para a verificação da existência de 

relações lineares foi realizado com a utilização do Coeficiente de Correlação de Pearson, que 

compreende a variação de -1 a 1. Uma maior correlação é representada por valores próximos a 

1. Por outro lado, valores próximos a zero apresentam menor relação, baixa correlação entre as 
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variáveis (HAIR JR. et al., 2009; KLINE, 2011). Com a análise do coeficiente de Pearson é 

possível afirmar a existência de suposição de linearidade dos dados. Os valores para as variáveis 

estão dentro do intervalo de -0,105 a 0,894 com significância de p <0,000. 

É prudente verificar todas as relações para identificar desvios de linearidade que 

possam afetar a correlação dos dados (HAIR JR. et al., 2009). Portanto, a condição de 

linearidade também é avaliada com base no gráfico de resíduos padronizados, através da 

verificação dos scatterplots, ou seja, qualquer parte não-linear da relação aparecerá nos 

resíduos. Deste modo, a Figura 3 elucida a distribuição dos valores. 

 

Figura 3 – Teste da linearidade dos dados 

 
Fonte: Dados da pesquisa descritiva. 

Nota: Variável dependente IR_1. 

 

3.2.1.3.4 Multicolinearidade 

 

O teste de multicolinearidade foi utilizado para verificar o quanto uma variável é capaz 

de ser explicada por outras variáveis (KLINE, 2011). A garantia de ausência de 

multicolinearidade é medida através da Tolerância e do Fator de Inflação de Variância (VIF – 

Variance Inflation Factor). A tolerância é compreendida a partir da ideia de quanto a variável 

independente selecionada não será explicada pelas outras variáveis independentes. Já o VIF é 

o inverso da tolerância (1/tolerância), ou seja, valores altos de tolerância indicam pouca 

colinearidade e valores próximos a zero significam que a variável é explicada por outras 

variáveis. 

A tolerância é aceitável para valores entre 0,10 a 1 e ausente para valores iguais a 1. 
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Para o VIF, a multicolinearidade é problemática para variáveis com valor igual ou superior a 

10, aceitável para valores entre 1 a 10 e ausente para valores iguais a 1 (HAIR JR. et al., 2009). 

Os resultados dos testes de Tolerância e de Fator de Inflação da Variância (VIF) são 

apresentados na Tabela 4, com intervalo de Tolerância entre 0,582 e 1,000 e VIF entre 1,000 e 

1,718. 

 

Tabela 4 – Multicolinearidade das variáveis 

Variável R² (square) Tolerância 
Fator de Inflação da 

Variância (VIF) 

CS_1 0,399 0,841 1,189 

CS_2 0,247 0,939 1,064 

CS_3 0,267 0,928 1,077 

CS_4 0,434 0,812 1,231 

CS_5 0,347 0,879 1,137 

CS_6 0,348 0,879 1,137 

CS_7 0,357 0,873 1,145 

NP_1 0,047 0,998 1,002 

NP_2 0,064 0,996 1,004 

NP_3 0,001 1,000 1,000 

NP_4 0,031 0,999 1,000 

JU_1 0,162 0,974 1,026 

JU_2 0,211 0,956 1,046 

JU_3 0,189 0,964 1,036 

JU_4 0,170 0,971 1,029 

CO_1 0,311 0,904 1,106 

CO_2 0,292 0,915 1,093 

CO_3 0,263 0,931 1,074 

CO_4 0,195 0,962 1,039 

CO_5 0,188 0,965 1,036 

CO_6 0,189 0,964 1,036 

CO_7 0,258 0,934 1,071 

CO_8 0,110 0,988 1,012 

CO_9 0,015 1,000 1,000 

EN_1 0,375 0,859 1,163 

EN_2 0,335 0,888 1,126 

EN_3 0,306 0,906 1,103 

EN_4 0,263 0,931 1,074 

EN_5 0,569 0,676 1,478 

IR_1 0,047 0,998 1,002 

IR_2 0,647 0,582 1,718 

IR_3 0,448 0,799 1,251 

IR_4 0,601 0,639 1,564 

IR_5 0,459 0,789 1,266 

PR_1 0,481 0,769 1,300 

PR_2 0,430 0,815 1,226 

PR_3 0,482 0,768 1,302 

PR_4 0,459 0,789 1,267 

Fonte: Dados da pesquisa descritiva. 

Obs: IR_1 – Variável dependente. 
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3.2.2 Modelagem de equações estruturais 

 

A análise dos dados foi desenvolvida por meio da técnica de Modelagem de Equações 

Estruturais (BYRNE, 2010; KLINE, 2011). Esta técnica é apontada como a melhor forma de 

analisar dados quando se deseja compreender a relação de dependência entre variáveis que 

possuem múltiplas relações de dependência e independência. Apresenta a capacidade de 

analisar múltiplas equações ao mesmo tempo, fazendo combinações de métodos multivariados, 

mais precisamente, a regressão múltipla e a análise fatorial (KLINE, 2011; HAIR JR. et al., 

2009). 

Desse modo, foram analisadas as relações causais e o teste das hipóteses entre as 

variáveis dependentes e independentes. Foi analisada a força do efeito entre os construtos, 

também chamados de variáveis latentes que são formados pelas variáveis observadas (BYRNE, 

2010; HAIR JR. et al., 2009). Para a utilização desta técnica estatística exige-se o 

desenvolvimento das seguintes etapas (BYRNE, 2010; KLINE, 2011; HAIR JR. et al., 2009): 

a) elaboração do modelo estrutural com base teórica; 

b) especificação do modelo estrutural; 

c) apresentação do diagrama de caminhos (Path Diagram) de relações causais; 

d) escolha do tipo de matriz para entrada de dados e definição do método de estimação 

dos modelos; 

e) validação individual dos construtos; 

f) validação do modelo de mensuração geral; 

g) validação do modelo estrutural. 

 

3.2.2.1 Especificação do modelo 

 

É necessário assumir a causalidade entre duas variáveis, com embasamento teórico e 

evidências empíricas a serem testadas (HAIR JR. et al., 2009). Um modelo é a representação 

linear entre um padrão de relacionamentos (relações causais) em um grupo de variáveis. Esta 

etapa da pesquisa tem como finalidade expor formalmente a proposição das relações causais. 

O Quadro 16 apresenta as variáveis da pesquisa e suas convenções. 

 

 

 

 



68 

 

Quadro 16 – Variáveis e suas convenções 
Variáveis Latentes Convenção 

Consumo Saudável CS 

Percepção de Nível de Preço Baixo 

Justiça de Preço  

Confiança 

NP 

JU 

CO 

Engajamento do Consumidor EN 

Intenção de Recompra 

Propaganda Boca a Boca Positiva 

IR 

PR 

Fonte: Dados da pesquisa descritiva. 

 

3.2.2.2 Especificação do modelo estrutural 

 

O modelo estrutural tem como base o modelo teórico proposto (Figura 1). Portanto, 

são apresentadas as relações causais previstas da seguinte forma: 

 

CS              JU, EN  

NP              EN, IR 

JU               EN, IR, PR 

CO              EN, IR 

EN              IR, PR 

 

3.2.2.3 Diagrama de caminhos 

 

A especificação do modelo estrutural é representada pelo diagrama de caminhos (Path 

Diagram) (KLINE, 2011; HAIR JR. et al., 2009). O diagrama de caminhos é a representação 

visual do conjunto completo de relações entre os construtos do modelo. A relação de 

dependência é representada por setas retilíneas, que apontam da variável preditora (endógena) 

para a variável ou construto dependente (IACOBUCCI, 2009; HAIR JR. et al., 2009). Desse 

modo, o pesquisador necessita estabelecer dois elementos, o construto e a seta (HAIR JR. et al., 

2009) que representa o impacto de uma variável sobre a outra (BYRNE, 2010).  

A Figura 4 representa o modelo através do diagrama de caminhos composto pelos 

construtos Consumo Saudável (CS), Percepção de Nível de Preço Baixo (NP), Justiça de Preço 

(JU), Confiança (CO), Engajamento do Consumidor (EN), Intenção de Recompra (IR) e 

Propaganda Boca a Boca Positiva (PR). 
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Figura 4 – Diagrama de caminhos 

 
Fonte: Dados da pesquisa. 

 

3.2.3 Matriz de entrada dos dados e método de estimação do modelo 

 

Existem duas maneiras de realizar a entrada dos dados em MEE: através da matriz de 

covariância ou com a utilização da matriz de correlação. A vantagem da matriz de covariância 

está na comparação válida entre diferentes populações e amostras, o que não é possível em 

modelos estimados pela matriz de correlação (HAIR JR. et al., 2009; KLINE, 2011). Portanto, 

neste estudo foi abordada a matriz de covariância. 

Dentre uma gama de técnicas disponíveis, dois métodos de estimação recomendados 

como parâmetros para a MEE foram utilizados: a Máxima Verossimilhança (ML – Maximum 

Likelihood) e os Mínimos Quadrados Generalizados (GLS – Generalized Least Squares), os 

quais apresentam a normalidade dos dados e as variáveis contínuas (BYRNE, 2010; HAIR JR. 

et al., 2009; KLINE, 2011). 
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3.2.4 Seleção das medidas de ajuste 

 

A verificação do ajuste global do modelo, sua qualidade de ajuste (GOF – Goodness-

of-fit), indica o quão bem o modelo especificado apresenta suas medidas implícitas que 

coincidem com as variâncias, covariâncias e médias dos dados observados (HAIR JR. et al., 

2009). Estas medidas podem ser classificadas em três categorias gerais: (i) medidas de ajuste 

absoluto; (ii) medidas de ajuste incremental ou comparativo e; (iii) medidas de ajuste de 

parcimônia (HAIR JR. et al., 2009; KLINE, 2011). 

As medidas de ajuste absoluto determinam uma avaliação básica com relação a teoria 

do pesquisador, o quanto esta teoria se ajusta aos dados da amostra, ou seja, pressupõe que a 

matriz de covariância observada reproduz os dados observados. Os índices de ajuste 

incremental determinam o quanto o modelo se ajusta a um modelo alternativo, geralmente 

chamado de modelo nulo (modelo de independência), o qual assume covariância zero. A 

medida de parcimônia considera o ajuste relativo a sua complexidade, ou seja, os índices são 

melhorados em modelos simples, com menor número de caminhos de parâmetros estimados 

(HAIR JR. et al., 2009; KLINE, 2011). 

 

3.2.4.1 Índices de ajuste 

 

Os índices de ajuste são necessários para avaliar a qualidade de ajuste do modelo 

estrutural. Foram apresentadas as medidas de ajuste, conforme recomendado pela literatura, 

utilizadas para a análise e validação do modelo proposto (ARBUCKLE, 2009; BYRNE, 2010; 

HAIR JR. et al., 2009; KLINE, 2011): 

a) GFI (Goodness-of-fit Index ou Índice de Qualidade de Ajuste): representa o grau de 

ajuste geral do modelo. Seu valor pode variar entre 0 e 1, sendo que 1 indica ajuste 

perfeito. Valores iguais ou superiores à 0,90 representam bom ajuste do modelo 

(ARBUCKLE, 2009; KLINE, 2011); 

b) RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation ou Raiz do Erro Quadrático 

Médio de Aproximação): medida que procura corrigir a tendência do teste do qui-

quadrado em rejeitar modelos especificados em grandes amostras. Evidencia a 

diferença entre as matrizes observada e estimada de acordo com os graus de 

liberdade obtidos. Valores entre 0,05 e 0,08 são considerados aceitáveis (BYRNE, 

2010; HAIR JR. et al., 2009, KLINE, 2011); 
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c) AGFI (Adjusted Goodness-of-fit Index ou Índice Ajustado de Qualidade de Ajuste): 

é uma extensão do GFI ajustado pela relação entre os graus de liberdade do modelo 

proposto e os graus de liberdade do modelo nulo. Valores acima de 0,90 

representam bom ajustamento (HAIR JR. et al., 2009); 

d) TLI (Tucker-Lewis Index ou Índice de Tucker-Lewis) ou NNFI (Nonnormed Fit 

Index ou Índice de Ajuste Não-normado): ajuste de uma medida de parcimônia 

com um índice comparativo entre o modelo proposto e o modelo nulo, abrangendo 

uma comparação matemática. Seus valores variam entre 0 e 1 e são aceitáveis 

valores iguais ou superiores a 0,90 (HAIR JR. et al.; 2009); 

e) NFI (Normed Fit Index ou Índice de Ajuste Normado): compara os valores do qui-

quadrado do modelo proposto com relação ao modelo nulo, ou seja, é a medida de 

proporção entre a covariância total existente entre as variáveis observadas no 

modelo proposto com relação ao modelo nulo. Valores iguais ou superiores a 0,90 

são considerados aceitáveis (HU; BENTLER, 1995; HAIR JR. et al.; 2009); 

f) CFI (Comparative Fit Index ou Índice de Ajuste Comparativo): medida que 

compara os modelos estimado e nulo, originada da estimativa do ajustamento do 

modelo, corrigida pelo tamanho da amostra e recomendada para avaliar o ajuste 

geral do modelo a ser testado (BYRNE, 2010). Os valores definidos como 

recomendados são iguais ou superiores a 0,90 (HAIR JR. et al., 2009). 

Para a validação de um modelo não existe um valor único que separe os modelos bons 

dos ruins, logo, não é conveniente aplicar um único conjunto de regras de ponto de corte 

(cutoffs) para todos os modelos de mensuração. A qualidade de ajuste também depende das 

características do modelo, o que inclui o tamanho da amostra e sua complexidade (HAIR JR. et 

al.; 2009), além de considerar a razoabilidade, a contribuição teórica e o seu significado 

empírico ao testar uma teoria (KLINE, 2011). 

 

3.2.5 Validação individual dos construtos 

 

Com o propósito de validar o modelo estrutural, com seus construtos referenciados 

teoricamente, é primordial que se realize a validação individual dos construtos (BYRNE, 2010; 

HAIR JR. et al.; 2009; KLINE, 2011). A validação de um construto mede o quanto um conjunto 

de variáveis explica o construto latente teórico (HAIR JR. et al.; 2009). Desse modo, devem 

ser realizadas as análises de unidimensionalidade, de confiabilidade, de validade convergente e 

de validade discriminante (KLINE, 2011; HAIR JR. et al., 2009). 
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A unidimensionalidade é mensurada através da Análise Fatorial Exploratória (AFE) 

que determina as relações de modo geral e informa aos pesquisadores sobre a qualidade e a 

necessidade de melhorias na representação dos dados (HAIR JR. et al., 2009). Em paralelo a 

análise de unidimensionalidade, a confiabilidade mede a consistência interna do conjunto de 

variáveis que compõe determinado construto e resulta em um score total para a escala 

(MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012). Já a validade diz respeito a capacidade que cada 

variável tem para medir com precisão o construto e pode ser classificada em validade 

discriminante e validade convergente (HAIR JR. et al., 2009). 

A validade convergente e a validade discriminante são indicadores de níveis aceitáveis 

de confiabilidade e validade para cada construto. Para a mensuração destes indicadores é 

utilizada a Análise Fatorial Confirmatória (AFC), que se difere da AFE por avaliar as cargas 

das variáveis em seus construtos, a qualidade do erro de medida (variância única) para cada 

construto e as estimativas de variâncias entre os fatores (KLINE, 2011). 

A validade convergente apresenta a correlação das variáveis de determinado construto, 

ou seja, se estas variáveis convergem para o mesmo construto. Já, a validade discriminante 

observa se existe correlação entre os construtos. Cada construto deve apresentar distinção 

perante os demais (MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012). Anterior as avaliações de 

unidimensionalidade, de confiabilidade, de validade convergente e validade discriminante, a 

matriz de correlação do modelo de mensuração final está contemplada na Tabela 5 e os índices 

de ajuste são apresentados na Tabela 5.  

 

Tabela 5 – Matriz de correlação do modelo de mensuração final 
 CS NP JU CO EN IR PR 

CS 1       

NP 0,138* 1      

JU 0,343** 0,392** 1     

CO 0,358** 0,081 0,341** 1    

EN 0,665** 0,028 0,212** 0,314** 1   

IR 0,623** 0,048 0,244** 0,396** 0,685** 1  

PR 0,588** 0,014 0,160** 0,289** 0,707** 0,761** 1 

Fonte: Elaborada pela autora conforme dados da pesquisa. 

Nota: ** significância <0,01; * significância <0,05. 

 

A Percepção de Nível de Preço Baixo (NP) foi o construto com menor relação 

significativa com os demais construtos no modelo, estando correlacionada somente ao construto 

Justiça de preço (JU). O Engajamento do Consumidor (EN) demonstrou estar correlacionado 

ao Consumo Saudável (CS), Intenção de Recompra (IR) e Propaganda Boca a Boca Positiva 
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(PR), assim como o Consumo Saudável (CS) se relaciona com a Intenção de Recompra (IR) e 

a Propaganda Boca a Boca Positiva (PR). 

 

Tabela 6 – Índices de ajuste 
Índice analisado Modelo de mensuração (geral) Modelo de mensuração (final) 

GFI (> 0,9) 0,774 0,814 

AGFI (> 0,9) 0,740 0,776 

NFI (> 0,9) 0,789 0,852 
TLI (> 0,9) 0,843 0,886 

CFI (> 0,9) 0,852 0,899 
RMSEA (0,05 a 0,08) 0,073 0,075 

Fonte: Dados da pesquisa descritiva. 

 

3.2.5.1 Unidimensionalidade e confiabilidade 

 

As medidas unidimensionais são as variáveis do construto que apresentam ajuste 

aceitável em um único fator, fomentando maior precisão entre a mensuração e os pressupostos 

teóricos (GARVER; MENTZER, 1999; KLINE, 2011). A Tabela 7 apresenta as cargas fatoriais 

para o modelo de mensuração final após a terceira rodada de AFE. 

 

Tabela 7 – Cargas fatoriais para o modelo de mensuração final 

Atributos 
Construtos 

Cumunalidades 
PR EN NP JU IR CO 

PR_4 ,871      ,855 
,831 

,820 

,707 
,691 

,573 

PR_3 ,855      

PR_2 ,827      

IR_5 ,750      

PR_1 ,736      

EN_1 ,560      

CS_3  ,703     ,665 
,756 

,785 

,637 
,696 

,443 

EN_2 ,509 ,691     

EN_3 ,566 ,662     

EN_4  ,653     

CS_4  ,594     

CS_2  ,588     

EN_5       ,662 

NP_2   ,901    ,846 

,788 

,717 

,668 

NP_4   ,879    

NP_3   ,822    

NP_1   ,779    

JU_1    ,832   ,758 

,794 

,729 
,773 

JU_4    ,825   

JU_3    ,817   

JU_2    ,797   

IR_2     ,724  0,752 

0,646 

0,758 
0,673 

0,587 

IR_1     ,671  

IR_4 ,598    ,600  

IR_3     ,594  

CS_1  ,499   ,530  

CO_2      ,900 0,855 

0,840 
0,584 

0,414 

CO_3      ,893 

CO_1      ,690 

CO_7      ,538 

Autovalor 5,592 3,821 3,158 3,062 2,936 2,735 % Variância acumulada 

%Variância Explicada 18,640 12,737 10,525 10,207 9,786 9,118 71,013 

Fonte: Dados da pesquisa descritiva. 

Nota: Teste de Esfericidade de Bartlett - Qui-quadrado: 6987,726; KMO: 0,903; sig. 0,000. 
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Para a realização desta análise foi empregada a Análise Fatorial Exploratória (AFE), 

que promove a exploração dos dados e gera informações do número de fatores que melhor 

representa os dados em suas cargas fatoriais (HAIR JR. et al., 2009; KLINE, 2011). É 

recomendada a utilização da AFE através do método de componentes principais, com rotação 

ortogonal Varimax para cada construto avaliado, por meio da maximização do quadrado das 

variâncias das cargas dos fatores (JOHNSON; WICHERN, 2007; AFIFI; MAY; CLARK, 2012; 

MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012), da confiabilidade e das variâncias explicadas.  

Na Tabela 7 foi possível identificar seis fatores (modelo inicial composto de sete 

construtos), com uma variância explicada de 71,013% e valores para as comunalidades acima 

de 0,5 (a exceção da variável CS_2 com comunalidade 0,443). O fator denominado PR 

concentrou as quatro variáveis do modelo formadoras do construto Propaganda Boca a Boca 

Positiva e também as variáveis EN_1 (Eu gosto de saber mais sobre alimentos orgânicos) e 

IR_5 (Encorajarei amigos, vizinhos e/ou familiares a comprar e consumir alimentos orgânicos), 

variáveis que demonstram similaridade com o conceito de propaganda boca a boca e busca de 

conhecimento sobre alimentos orgânicos. 

Já o fator EN, Engajamento do Consumidor, agrupou as variáveis EN_2 (Presto muita 

atenção a qualquer coisa relacionada a alimentos orgânicos), EN_3 (Acompanho informações 

relacionadas a alimentos orgânicos) e EN_4 (Invisto muito do meu tempo buscando 

informações sobre alimentos orgânicos) e, também, CS_2 (Alimentação saudável é um assunto 

comum no meu círculo social), CS_3 (Gosto de falar sobre a minha preferência por alimentos 

orgânicos para garantir uma boa saúde) e CS_4 (Alimentos orgânicos são uma realidade em 

minha vida e não pretendo mudar isso). Essas variáveis, formadoras do construto Consumo 

Saudável (CS), apresentaram adesão ao fator relacionado ao Engajamento do Consumidor 

(EN), quando se considera as variáveis relacionadas a busca e compartilhamento de 

informações sobre alimentos orgânicos e seus benefícios para a saúde. 

A variável CS_1 (Escolho alimentos orgânicos para garantir boa saúde) agrupou-se ao 

fator IR, Intenção de Recompra, visto que a opção pelo consumo saudável prevê a manutenção 

desse comportamento ao longo do tempo, motivando a recompra. A variável EN_5 (Sou 

entusiasmado em consumir alimentos orgânicos) não compôs nenhum dos fatores determinados 

pela análise fatorial. 

As variáveis CS_5, CS_6, CS_7, CO_4, CO_5, CO_6, CO_8 e CO_9 apresentaram 

resultados que não atenderam aos pressupostos teóricos definidos para a AFE e AFC na MEE 

(HAIR JR. et al., 2009; KLINE, 2011). Desse modo, optou-se pela exclusão destas variáveis 

do modelo geral para a composição do modelo de mensuração final. Apesar de o construto 
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Consumo Saudável (CS) não ter apresentado resultados para um fator único na AFE, optou-se 

pela sua manutenção como um construto independente na continuidade das análises. 

 

3.2.5.2 Validade convergente 

 

A validade convergente dos construtos demonstra até que ponto os seus indicadores 

convergem ou compartilham variâncias (HAIR JR. et al., 2009). Esta avaliação ocorrerá de 

duas maneiras: (i) com a análise de significância das cargas fatoriais das variáveis, baseada nos 

t-values dos indicadores de cada um dos construtos, com significância de p<0,05 (GARVER; 

MENTZER, 1999) e; (ii) através da Análise Fatorial Confirmatória (AFC). 

A validade convergente mensura as cargas dos indicadores em seus respectivos 

construtos, o erro de medida para cada um dos indicadores e as estimativas de variância entre 

os fatores (KLINE, 2011; HAIR JR. et al., 2009). Deste modo, os índices de ajustamento 

comparativo avaliam a qualidade do ajuste do modelo a um modelo de referência nulo. Os 

índices de ajustamento absoluto indicam o quanto a teoria se adequa aos dados coletados 

(KLINE, 2011; HAIR JR. et al., 2009). 

A confiabilidade composta avalia a consistência interna da variável ou do conjunto de 

variáveis, mede o grau de relação de uma variável com relação ao conjunto de variáveis, gera 

um score total para a escala e é considerada uma medida de consistência interna (MALHOTRA; 

BIRKS; WILLS, 2012; HAIR JR. et al., 2009). Neste estudo, foi utilizada a confiabilidade 

composta que se traduz em um coeficiente mais robusto, pois avalia a confiabilidade do 

construto em análise, que deve apresentar índices iguais ou superiores a 0,70 (HAIR JR. et al., 

2009; MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012). 

A variância extraída representa a quantidade de variância dos indicadores que 

explicam um construto latente, ou seja, a quantia de variância de cada indicador que é utilizada 

para compor a avaliação do construto. A variância extraída deverá apresentar valores iguais ou 

superiores à 0,50 (GARVER; MENTZER, 1999; HAIR JR. et al., 2009). A Tabela 8 apresenta 

os resultados da AFC para a avaliação da validade convergente e seus respectivos índices para 

a confiabilidade composta e variância extraída. 
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Tabela 8 – Análise fatorial confirmatória do modelo final 

Construtos 
Variável 

Observada 

Carga Fatorial 

Padronizada 

Variância 

Extraída 

Confiabilidade 

Composta 

Consumo 

Saudável 

CS_1 

CS_2 

CS_3 

CS_4 

0,648 

0,591 

0,829 

0,759 

0,508 0,802 

Percepção de 

Nível de 

Preço Baixo 

NP_1 0,759 

0,669 0,889 
NP_2 0,923 

NP_3 0,736 

NP_4 0,840 

Justiça de 

Preço 

JU_1 

JU_2 

JU_3 

JU_4 

0,797 

0,855 

0,718 

0,890 

0,668 0,889 

Confiança 

CO_1 0,616 

0,565 0,830 
CO_2 0,920 

CO_3 0,896 

CO_7 0,482 

Engajamento 

do 

Consumidor 

EN_1 0,705 

0,630 0,893 

EN_2 0,891 

EN_3 0,910 

EN_4 

EN_5 

0,769 

0,663 

Intenção de 

Recompra 

IR_1 0,694 

0,602 0,882 

IR_2 0,865 

IR_3 0,777 

IR_4 0,851 

IR_5 0,671 

Propaganda 

Boca a Boca 

Positiva 

PR_1 0,792 

0,797 0,940 
PR_2 0,892 

PR_3 0,933 

PR_4 0,945 

Fonte: Dados da pesquisa descritiva. 

 

Com base nos dados analisados foi constatada a necessidade de eliminar oito variáveis 

dos construtos em estudo para o melhoramento dos índices e valores da validade convergente. 

Optou-se por eliminar as variáveis: CS_5 (Eu consumo alimentos orgânicos porque eles não 

têm pesticidas), CS_6 (Prefiro comida natural e não processada), CS_7 (O consumo de 

alimentos orgânicos está relacionado a uma melhor qualidade de vida), CO_4 (A certificação 

dos alimentos orgânicos é essencial para minha confiança), CO_5 (Tenho mais confiança nos 

alimentos orgânicos produzidos na região/local onde moro), CO_6 (Alimentos orgânicos com 

melhor aparência são mais confiáveis), CO_8 (Tenho mais confiança em alimentos orgânicos 

vendidos em feiras) e CO_9 (Tenho mais confiança nos alimentos orgânicos vendidos em 

supermercados), pois assim, melhoram os valores da variância extraída e da confiabilidade 

composta, conforme os parâmetros propostos (HAIR JR. et al., 2009). 
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3.2.5.3 Validade discriminante 

 

A validade discriminante demonstra o quanto os construtos estão correlacionados, ou 

seja, é o grau no qual um construto se difere dos demais ou o grau em que dois construtos 

similares são distintos (HAIR JR. et al., 2009; MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012). Logo, 

uma validade discriminante com valor elevado evidencia que o construto é único e que captura 

alguns fenômenos que outras medidas não conseguem.  

Para esta avaliação foram extraídas as variâncias de cada um dos construtos e 

comparadas com as variâncias compartilhadas, obtidas pelo cálculo das correlações entre 

construtos ao quadrado (FORNELL; LARCKER, 1981). A validade discriminante entre os 

construtos é diferenciada quando estes apresentam variâncias extraídas superiores às variâncias 

compartilhadas com os demais construtos. Portanto, a validade discriminante avalia se as 

escalas desenvolvidas realmente representam os construtos indicados na AFC (FORNELL; 

LARCKER, 1981). Os resultados para as análises da validade discriminante seguem os critérios 

de Fornell e Lacker (1981) e são representados na Tabela 9. 

 

Tabela 9 – Validade discriminante com critérios de Fornell e Lacker (1981) 
Construtos CS NP JU CO EN IR PR 

1. Consumo Saudável 0,510       

2. Percepção de Nível de Preço Baixo 0,027 0,670      

3. Justiça de Preço 0,162 0,202 0,670     

4. Confiança 0,114 0,009 0,112 0,570    

5. Engajamento do Consumidor 0,554 0,000 0,043 0,081 0,630   

6. Intenção de Recompra 0,511 0,004 0,077 0,141 0,471 0,600  

7. Propaganda Boca a Boca Positiva 0,416 0,000 0,025 0,070 0,540 0,642 0,800 

Fonte: Dados da pesquisa descritiva. 

Nota: Números na diagonal principal são as variâncias médias extraídas (AVEs) e números fora da diagonal são 

os valores das correlações entre os construtos do modelo elevados ao quadrado. 

CS = Consumo Saudável; NP = Percepção de Nível de Preço Baixo; JU = Justiça de Preço; CO = Confiança; EN 

= Engajamento do Consumidor; IR = Intenção de Recompra; PR = Propaganda Boca a Boca Positiva. 
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4 ANÁLISE E DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 

 

Com base nos procedimentos de análise de dados descritos anteriormente, esta etapa 

corresponde a análise do perfil da amostra e busca explorar as relações entre os construtos em 

estudo através da validação do modelo e das hipóteses de pesquisa. 

 

4.1 CARACTERIZAÇÃO DA AMOSTRA 

 

A amostra foi caracterizada pela frequência de consumo de alimentos orgânicos, pelo 

tipo de alimento que costuma consumir, pelos motivos que levam a comprar e/ou consumir 

alimentos orgânicos, pelo gasto mensal com alimentos orgânicos, pelo local de compra, pela 

disposição a pagar em comparação aos alimentos convencionais, pelo gênero, faixa etária, 

escolaridade e renda mensal pessoal bruta, dados apresentados a seguir. Neste sentido, verifica-

se na Tabela 10, a frequência de consumo de alimentos orgânicos declarada pelos participantes 

do estudo. 

 

Tabela 10 – Frequência de consumo de alimentos orgânicos 
Frequência Amostra % 

Diariamente 93 28,8 

Semanalmente 118 36,5 

Quinzenalmente 43 13,3 

Mensalmente 69 21,4 

Total 323 100 

Fonte: Dados da pesquisa descritiva. 

 

Quanto à frequência, em um estudo realizado na Espanha, os consumidores de 

alimentos orgânicos foram classificados em três categorias: regulares ou habituais, ocasionais 

e baixos consumidores. Consumidores habituais foram definidos como aqueles que consomem 

alimentos orgânicos pelo menos duas vezes por semana; as outras duas categorias incluem 

pessoas com frequências mais baixas de compra de alimentos orgânicos (SHAFIE; RENNIE, 

2012). 

Conforme os dados apresentados na Tabela 10, 36,5% dos consumidores de alimentos 

orgânicos os consomem semanalmente, 28,8% diariamente e 21,4% mensalmente. Isso 

caracteriza uma maioria de consumidores habituais de alimentos orgânicos, na amostra 

estudada. 
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Tabela 11 – Tipo de alimento consumido* 
Tipos de Alimentos Amostra % 

Verduras 282 87,3 

Frutas 259 80,2 

Ovos 171 52,9 

Leite e derivados 52 16,1 

Carne (bovina e frango) 78 24,1 

Vegetais 193 59,8 

Cereais 77 23,8 

Outros (sucos, massas e biscoitos, óleos, etc.) 12 3,6 

Total 1124 - 

Fonte: Dados da pesquisa descritiva. 

*Nota: Múltipla resposta (todos os produtos consumidos). 

 

A Tabela 11 ilustra o tipo de alimento orgânico consumido pelos respondentes. Assim, 

é possível destacar que mais de 80% dos consumidores optam por incluir verduras e frutas 

orgânicas em sua alimentação. Destaque, também, para o consumo de ovos orgânicos, citado 

por 52,9% dos consumidores. Conforme o Panorama de Consumo de Orgânicos no Brasil, 

publicado em 2021, os alimentos orgânicos mais consumidos são: hortifrútis (75%), grãos 

(12%), cereais (10%), açúcar (8%) e biscoitos (6%) (ORGANIS, 2021). Esses dados também 

são corroborados pela pesquisa de Salgado-Beltrán (2018) que aponta que os produtos 

orgânicos mais consumidos são, em primeiro lugar, as hortaliças com 63%, seguidas das frutas 

com 52,2%, 30,4% correspondem a pão, cereais, arroz e massas; leite, iogurte e queijo 26,1%; 

19,6% consomem gorduras, óleos e doces e; por último, carnes, aves, legumes, nozes e ovos 

com 8,7% (SALGADO-BELTRÁN, 2018). 

Quanto ao motivo que leva os consumidores a comprarem e/ou consumirem alimentos 

orgânicos, conforme a Tabela 12, mais de 70% dos respondentes relatam que a busca por 

qualidade de vida e a preocupação com a sua saúde são seus motivadores. Outros 54,5% dos 

consumidores são motivados a consumir alimentos orgânicos porque eles não contêm 

agrotóxicos e 34,4% dos respondentes relatam que a preocupação com a sustentabilidade do 

planeta e o fato de que os alimentos orgânicos possuem um menor impacto ao meio ambiente 

são motivadores para a compra. 

 

Tabela 12 – Motivos para a compra e/ou consumo* 
Motivos Amostra % 

Busca por qualidade de vida 237 73,4 

Preocupação com a minha saúde 259 80,2 

Preocupação com a saúde de familiares 133 41,2 

Produtos com menor impacto ao meio ambiente 111 34,4 

Sustentabilidade do planeta 111 34,4 

Devido a problemas de saúde e/ou recomendação médica 22 6,8 

Porque não contém agrotóxicos 176 54,5 

Outros (sabor, produção própria, apoio à agricultura familiar, etc.) 12 3,6 

Total 1061 - 

Fonte: Dados da pesquisa descritiva. 

Nota*: Múltipla resposta (3 principais motivos). 
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O principal motivador do consumo de alimentos orgânicos é o bem-estar pessoal, 

especificamente, a saúde, seguido do cuidado com o meio ambiente e o bem-estar social 

(BOTONAKI et al., 2006; CHEN, 2009; ZAGATA, 2012; CASTAÑO et al., 2019; 

ANALUIZA; CHECA; PEREA, 2020). Além da preocupação com o meio ambiente, as 

características relacionadas com a saúde têm se tornado tão importantes quanto as 

características relacionadas ao sabor, a aparência, a familiaridade e a conveniência 

(FREDERICO; SILVA; FREIRE, 2013; LEE; YUN, 2015). Os consumidores acreditam que os 

alimentos orgânicos são mais saudáveis, tem melhor sabor, qualidade e são saborosos 

(ANALUIZA; CHECA; PEREA, 2020). A crença no melhor sabor é um dos principais fatores 

para a compra de frutas e vegetais orgânicos, que são o tipo de alimento orgânico de maior 

comercialização (McEACHERN; McCLEAN, 2002; ZHAO et al., 2007; ANALUIZA; 

CHECA; PEREA, 2020). 

Os principais valores implicados no consumo de alimentos orgânicos variam de um 

país para outro (HIGUCHI; AVADI, 2015). No Canadá, os consumidores identificam a saúde, 

o meio ambiente e o apoio aos agricultores locais como os principais valores que motivam o 

consumo de alimentos orgânicos (HAMZAOUI-ESSOUSSI; SIRIEIX; ZAHAF, 2013). Na 

França, as preocupações com a saúde e o meio ambiente são destaque, mas o sabor e a tradição 

também são importantes (HAMZAOUI-ESSOUSSI; SIRIEIX; ZAHAF, 2013; SIRIEIX; 

PERSILLET; ALESSANDRIN, 2006). Na Turquia, a consciência pela saúde e as preocupações 

ambientais e de segurança alimentar afetam a atitude de consumo em relação aos alimentos 

orgânicos (ÇABUK; TANRIKULU; GELIBOLU, 2014). Na América Latina, os principais 

motivos pelos quais os mexicanos consomem alimentos orgânicos são a saúde, a preservação 

do meio ambiente, o sabor, o frescor e o apoio a economia local (PÉREZ-VÁSQUEZ et al., 

2012). Na Argentina, os consumidores de orgânicos se preocupam com a saúde, com a 

qualidade da alimentação, com os hormônios e pesticidas presentes nos alimentos e com o 

conteúdo nutricional dos alimentos como um atributo representativo de qualidade 

(RODRÍGUEZ; LUPÍN; LACAZE, 2006). 

 

Tabela 13 – Gasto médio mensal 
Valores (em R$) Amostra % 

Até R$ 50,00 88 27,2 

De R$ 51,00 a R$ 100,00 112 34,7 

De R$ 101,00 a R$ 300,00 82 25,4 

De R$ 301,00 a R$ 500,00 27 8,4 

Mais de R$ 500,00 14 4,3 

Total 323 100 

Fonte: Dados da pesquisa descritiva. 
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Quanto ao gasto médio mensal com a compra de alimentos orgânicos, 34,7% dos 

consumidores gastam de R$ 51,00 a R$ 100,00; 27,2% até R$ 50,00 e 25,4% gastam de R$ 

101,00 a R$ 300,00 mensais, vide Tabela 13. O consumo de alimentos orgânicos sofre 

restrições, quando se leva em consideração o acesso e o poder aquisitivo dos consumidores 

(ROSE, 2010; ANNINOU; FOXAL, 2017). Um dos fatores que impede a compra de alimentos 

orgânicos está fortemente relacionada ao seu preço elevado (MARIAN et al., 2014). Porém, a 

literatura indica que, quanto maior a frequência de compra, maior é a intenção de recomprar e 

a confiança do consumidor (WATANABE; ALFINITO; BARBIRATO, 2021). 

 

Tabela 14 – Local de compra* 
Locais Amostra % 

Diretamente dos produtores 126 39 

Feiras 190 58,8 

Supermercados 189 58,5 

Lojas especializadas 73 22,6 

Outros (on-line, vizinhos, conhecidos e produção própria)  24 7,2 

Total 602 - 

Fonte: Dados da pesquisa descritiva. 

Nota*: Múltipla resposta (assinalar todos os locais de compra). 

 

Ao se considerar o local de compra de alimentos orgânicos, 58,8% dos consumidores 

os compram em feiras, 58,5% em supermercados e 39% diretamente dos produtores. 22,6% dos 

respondentes compram alimentos orgânicos em lojas especializadas, vide Tabela 14. Os locais 

preferidos para a compra de produtos orgânicos, citados pelos consumidores foram: 

supermercados (48%), feiras (47%), outros tipos de comércio (13%), lojas apenas de orgânicos 

(11%) e e-commerce (1%), dados do Panorama de Consumo de Orgânicos no Brasil 

(ORGANIS, 2021) que acompanham os achados deste estudo. 

Outra pesquisa apontou que o principal local de compra de produtos orgânicos são os 

supermercados (41,3%), seguidos por lojas especializadas (19,6%), produção própria (10,9%) 

e, em menor medida, pequenas lojas de bairro e do produtor com 8,7% respectivamente, 

quitandas com 4,3% e vendas on-line com 2,2% (SALGADO-BELTRÁN, 2018). Os 

supermercados aparecem como o principal local de compra de alimentos orgânicos neste e nos 

estudos de referência, destacando sua importância para a comercialização, promoção e acesso 

dos consumidores a esses alimentos.  

Cabe destacar, também, a representatividade da compra de alimentos orgânicos 

diretamente dos produtores, apontada por 39% dos entrevistados deste estudo. Estudos 

realizados no exterior (HAMZAOUI-ESSOUSSI; SIRIEIX; ZAHAF, 2013; PÉREZ-

VÁSQUEZ et al., 2012) suportam esse achado quando destacam o apoio aos agricultores e a 
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economia local como motivadores da compra e consumo de alimentos orgânicos. 

  

Tabela 15 – Disposição a pagar 
Valor adicional (em %) Amostra % 

O mesmo valor dos alimentos convencionais 49 15,2 

De 5 a 10% a mais 120 37,2 

De 10 a 20% a mais  91 28,2 

De 20 a 30% a mais 38 11,8 

De 30 a 50% a mais 18 5,6 

Mais de 50% a mais 7 2,2 

Total 323 100 

Fonte: Dados da pesquisa descritiva. 

 

Quanto à disposição em pagar por alimentos orgânicos, em comparação ao preço dos 

alimentos convencionais, 37,2% dos respondentes concordam em pagar de 5 a 10% a mais, 

28,2% de 10 a 20% a mais e 15,2% preferem pagar pelos alimentos orgânicos o mesmo valor 

dos alimentos convencionais, conforme Tabela 15. Considerando a disposição em pagar por 

alimentos orgânicos, dados do Panorama de Consumo de Orgânicos no Brasil mostraram que 

71% dos consumidores acredita que a diferença de preços em comparação aos alimentos 

convencionais é justificada (ORGANIS, 2021). 

Os alimentos orgânicos costumam ser mais caros do que os alimentos convencionais. 

O seu preço pode ser, por vezes, 80% superior ao dos alimentos tradicionais (HELD; 

HAUBACH, 2017). Pesquisas realizadas no Reino Unido, Japão, Índia e Indonésia em 2015 

revelaram que os consumidores estavam dispostos a pagar até 30% a mais por frutas e vegetais 

orgânicos como um ato de responsabilidade social (MILLER et al., 2017). 

 

Tabela 16 – Gênero 
Gênero Amostra % 

Feminino 215 66,6 

Masculino 105 32,5 

Prefiro não responder 3 0,9 

Total 323 100 

Fonte: Dados da pesquisa descritiva. 

 

A Tabela 16 apresenta o gênero dos consumidores de alimentos orgânicos 

entrevistados, sendo 66,6% dos respondentes do gênero feminino e 32,5% do gênero masculino. 

Três respondentes optaram por não responder a essa questão.  
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Tabela 17 – Faixa etária 
Idade (anos completos) Amostra % 

De 18 a 20 anos 44 13,6 

De 21 a 25 anos 93 28,8 

De 26 a 30 anos 57 17,6 

De 31 a 35 anos 35 10,8 

De 36 a 40 anos 29 9 

De 41 a 45 anos 18 5,6 

De 46 a 50 anos 16 5 

Acima de 50 anos 31 9,6 

Total 323 100 

Fonte: Dados da pesquisa descritiva. 

 

Pode-se inferir, pelos dados apresentados na Tabela 17, que 28,8% dos entrevistados 

tem idade entre 21 e 25 anos; 17,6% tem entre 26 e 30 anos; 13,6% tem entre 18 e 20 anos e; 

10,8% dos consumidores entrevistados tem entre 31 e 35 anos. 40% dos consumidores 

entrevistados tem idade superior a 30 anos. 

 

Tabela 18 – Escolaridade 
Escolaridade Amostra % 

Fundamental Incompleta - - 

Fundamental Completa 2 0,6 

Média Incompleta 3 0,9 

Média Completa 11 3,4 

Graduação Incompleta 141 43,7 

Graduação Completa 48 14,9 

Pós-graduação Incompleta  25 7,7 

Pós-graduação Completa 93 28,8 

Total 323 100 

Fonte: Dados da pesquisa descritiva. 

 

Conforme dados da Tabela 18, 43,7% dos respondentes possuem escolaridade de 

graduação incompleta, efeito da coleta de dados realizada através de redes de contatos 

vinculadas a universidade. Cabe destacar que 28,8% dos respondentes são pós-graduados e 

14,9% possuem graduação completa. Consumidores com maior escolaridade e de alto poder 

aquisitivo predominam entre os consumidores de alimentos orgânicos, o que caracteriza uma 

demanda por alimentos orgânicos motivada pela ética ecológica, segurança alimentar e 

consumo político (BARREIROS; MAZON, 2017). Os domicílios em que a pessoa de referência 

tem maior nível educacional têm maior probabilidade de consumo de alimentos orgânicos. 

Além disso, a escolaridade impacta na decisão de consumo de alimentos orgânicos em 

magnitude superior à renda per capita (FERREIRA; COELHO, 2017). 
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Tabela 19 – Renda pessoal bruta 
Renda pessoal bruta Amostra % 

Menos de R$ 2.200,00 107 33,1 

Entre R$ 2.201,00 e R$ 3.300,00 63 19,5 

Entre R$ 3.301,00 e R$ 4.400,00 46 14,2 

Entre R$ 4.401,00 e R$ 6.600,00 39 12,1 

Entre R$ 6.601,00 e R$ 8.800,00 25 7,7 

Entre R$ 8.801,00 e R$ 11.000,00 15 4,6 

Mais de R$ 11.000,00 28 8,7 

Total 323 100 

Fonte: Dados da pesquisa descritiva. 

 

Quanto a renda pessoal dos consumidores entrevistados, 33,1% possuem renda inferior 

a R$ 2.200,00, 19,5% possuem renda entre R$ 2.201,00 e R$ 3.300,00; 14,2% renda entre R$ 

3.301,00 e R$ 4.400,00 e 8,7% dos consumidores uma renda superior a R$ 11.000,00, vide 

Tabela 19. 

Em relação às características socioeconômicas dos consumidores de alimentos 

orgânicos, os consumidores regulares tendem a ser pessoas com nível de escolaridade superior, 

classe social média a alta (PADEL; FOSTER, 2005; STOBBELAAR et al., 2007) e estão 

dispostos a pagar cerca de 10% a mais por esses produtos (BRYLA, 2016; SHAFIE; RENNIE, 

2012). Características semelhantes foram encontradas em estudos realizados em países da 

América Latina (HIGUCHI, 2015; SALGADO-BELTRÁN; BELTRÁN-MORALES, 2011; 

CARDONA, 2016; VARGAS; BITAR, 2015). 

 

4.2 ANÁLISE DOS CONSTRUTOS 

 

Nesta etapa da análise foram comparadas as características do perfil dos respondentes 

através da Análise da Variância Simples (One Way ANOVA) e sua relação com os construtos. 

Os dados são apresentados nas Tabelas 20, 21, 22, 23 e 24. 

A partir da Tabela 20 é possível inferir que consumidores do gênero masculino 

percebem uma menor relação entre o consumo saudável e o consumo de alimentos orgânicos 

(Mmasculino = 4,45 vs Mfeminino = 5,08, p<0,05), tem menor engajamento (Mmasculino = 3,90 vs Mfeminino 

= 4,63, p<0,05), menor intenção de recomprar (Mmasculino = 4,83 vs Mfeminino = 5,53) e promovem 

menor propaganda boca a boca positiva (Mmasculino = 4,62 vs Mfeminino = 5,31). É possível inferir, 

a partir dos dados, que consumidores do gênero masculino possuem uma preocupação menor 

com sua saúde em comparação as consumidoras, podem não serem os responsáveis pelas 

compras de alimentos da família e isso se reflete em menor engajamento, intenção de recompra 

e propaganda boca a boca positiva. Para os demais construtos não houve diferenças 
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significativas entre as médias em relação ao gênero. 

 

Tabela 20 – Análise descritiva entre construtos e o gênero 

Dado do Perfil Construtos 

Média 

Sig. Masculino Feminino 

n = 100 n = 212 

Gênero 

Consumo Saudável 4,4525 5,0825 0,000 

Percepção de Nível de Preço Baixo 2,6675 2,3809 0,107 

Justiça de Preço 4,2000 4,3337 0,552 

Confiança 5,2550 5,4363 0,236 

Engajamento do Consumidor 3,9000 4,6387 0,000 

Intenção de Recompra 4,8300 5,5377 0,000 

Propaganda Boca a Boca Positiva 4,6225 5,3101 0,001 

Fonte: Dados da pesquisa descritiva. 

 

Tabela 21 – Análise descritiva entre os construtos e a frequência de consumo 

Dado do Perfil Construtos 
Média 

Sig. 
Dia. Sem. Quin. Men. 

Frequência de 

consumo 

Consumo Saudável 5,831 4,954 4,354 3,765 0,000 

Percepção de Nível de Preço Baixo 2,839 2,478 2,139 2,142 0,001 

Justiça de Preço 4,771 4,330 3,953 3,788 0,000 

Confiança  5,907 5,187 5,314 5,038 0,000 

Engajamento do Consumidor 5,287 4,302 4,065 3,578 0,000 

Intenção de Recompra 6,117 5,269 5,158 4,378 0,000 

Propaganda Boca a Boca Positiva 5,902 5,043 4,965 4,138 0,000 

Fonte: Dados da pesquisa descritiva. 

 

A partir da Tabela 21 pode-se destacar que os entrevistados que tem o consumo de 

alimentos orgânicos como um hábito diário (n = 93) percebem de forma mais positiva todos os 

construtos em estudo, indicando as maiores médias em comparação as demais faixas de 

consumo. Houve diferenças significativas (p<0,05) entre as médias para todos os construtos e 

faixas de consumo. 

 

Tabela 22 – Análise descritiva entre os construtos e a faixa etária 

Idade 

Construtos 
Média 

Sig. 
18-20 21-25 26-30 31-35 36-40 41-45 46-50 + 50 

Consumo Saudável 4,477 4,562 4,675 5,183 5,112 5,166 5,500 5,709 0,000 

Percepção de Nível de Preço 

Baixo 
2,869 2,522 2,338 2,029 2,258 2,402 2,366 2,750 0,059 

Justiça de Preço 4,187 4,181 4,384 4,463 4,145 4,222 3,966 4,790 0,386 

Confiança   5,187 5,230 5,268 5,316 5,500 5,819 5,816 5,794 0,045 

Engajamento do Consumidor 3,981 3,961 4,144 4,588 4,858 4,922 5,480 5,277 0,000 

Intenção de Recompra 4,786 5,097 4,914 5,876 5,722 5,433 5,973 6,000 0,000 

Propaganda Boca a Boca 

Positiva 
4,420 4,772 4,773 5,544 5,475 5,569 5,933 5,991 0,000 

Fonte: Dados da pesquisa descritiva. 

 

A Tabela 22 apresenta o comparativo entre as médias para as faixas etárias e os 

construtos analisados. Assim, percebe-se que os construtos Consumo Saudável, Confiança, 

Engajamento do Consumidor, Intenção de Recompra e Propaganda Boca a Boca Positiva 
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apresentam diferenças significativas (p<0,05) entre as médias. Cabe destacar que as médias 

mais elevadas se referem aos consumidores com idades superiores a 31 anos. Os construtos 

relacionados ao preço dos alimentos orgânicos (Percepção de Nível de Preço Baixo e Justiça de 

Preço) não apresentaram diferenças significativas entre as médias (p>0,05). 

 

Tabela 23 – Análise descritiva entre os construtos e a escolaridade 

Escolaridade 

Construtos 

Média 

Sig. FI* FC* MI* MC

* 

GI* GC

* 

PI* PC* 

Consumo Saudável - 4,50 4,25 4,89 4,60 4,95 4,83 5,35 0,006 

Percepção de Nível de Preço Baixo - 3,12 2,83 3,08 2,48 2,52 2,30 2,35 0,585 

Justiça de Preço - 4,25 3,66 4,66 4,17 4,43 3,98 4,49 0,455 

Confiança - 5,12 4,50 5,02 5,25 5,44 5,42 5,62 0,197 

Engajamento do Consumidor  - 4,20 5,20 4,23 4,09 4,45 4,43 4,88 0,014 

Intenção de Recompra - 4,60 5,40 5,50 4,92 5,55 5,50 5,74 0,000 

Propaganda Boca a Boca Positiva - 5,75 5,83 5,02 4,72 5,19 5,13 5,57 0,010 

Fonte: Dados da pesquisa descritiva. 

Nota*: FI = Fundamental Incompleto; FC = Fundamental Completo; MI = Médio Incompleto; MC = Médio 

Completo; GI = Graduação Incompleta; GC = Graduação Completa; PI = Pós-Graduação Incompleta; PC = Pós-

Graduação Completa. 

 

A Tabela 23 mostra o comparativo entre as médias conforme o nível de escolaridade 

dos respondentes e os construtos analisados. Pode-se inferir diferenças significativas (p<0,05) 

nas médias para os construtos Consumo Saudável, Engajamento do Consumidor, Intenção de 

Recompra e Propaganda Boca a Boca Positiva. De modo geral, se pode inferir que quanto maior 

a escolaridade há uma maior preocupação com o consumo saudável. 

 

Tabela 24 – Análise descritiva entre os construtos e a renda pessoal 

Renda 

pessoal 

Construtos 
Média 

Sig. 
1* 2* 3* 4* 5* 6* 7* 

Consumo Saudável 4,455 4,696 4,880 5,427 5,270 5,116 5,351 0,002 

Percepção de Nível de Preço Baixo 2,615 2,426 2,465 2,250 2,458 3,150 1,925 0,032 

Justiça de Preço 4,155 4,266 4,318 4,453 4,385 4,933 4,222 0,491 

Confiança 5,344 5,192 5,420 5,230 5,822 5,616 5,611 0,190 

Engajamento do Consumidor   4,079 4,223 4,368 4,878 4,725 4,813 5,014 0,005 

Intenção de Recompra 5,096 5,154 5,286 5,615 5,633 5,800 5,644 0,049 

Propaganda Boca a Boca Positiva 4,860 4,823 5,301 5,394 5,625 5,366 5,268 0,127 

Fonte: Dados da pesquisa descritiva. 

Nota*: 1 = Menos que R$ 2.200,00; 2 = Entre R$ 2.201,00 e R$ 3.300,00; 3 = Entre R$ 3.301,00 e R$ 4.400,00; 

4 = Entre R$ 4.401,00 e R$ 6.600,00; 5 = Entre R$ 6.601,00 e R$ 8.800,00; 6 = Entre R$ 8.801,00 e R$ 11.000,00; 

7 = Mais que R$ 11.000,00. 

 

A Tabela 24 apresenta o comparativo entre as médias para os construtos por nível de 

renda pessoal bruta. Assim, percebe-se que os construtos Consumo Saudável, Percepção de 

Nível de Preço Baixo, Engajamento do Consumidor e Intenção de Recompra apresentam 

diferenças significativas (p<0,05) em suas médias. Para esses construtos, médias maiores foram 

encontradas nas faixas de renda superior a R$ 4.401,00. 
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4.3 VALIDAÇÃO DO MODELO E TESTE DE HIPÓTESES 

 

Para se estabelecer a validade dos modelos é necessário seguir as diretrizes 

apresentadas anteriormente e validar o modelo estrutural com base na qualidade do GOFs 

apresentados no Capítulo 3. As medidas de ajuste dos modelos são obtidas a partir do método 

de estimação ML e refletem os resultados das análises das matrizes de covariâncias estimadas 

e observadas. Para Hair Jr. et al. (2009) um bom ajuste dos modelos por si só é insuficiente para 

sustentar a teoria estrutural proposta. Logo, devem ser examinadas as estimativas de variância 

explicada para os construtos em paralelo com a análise do R² feita através da regressão múltipla. 

Para a análise do modelo foi utilizada a amostra final de 315 consumidores. Na 

sequência, a Tabela 25 representa os índices para cada construto que compõe o modelo geral 

final. Com base nos valores encontrados no teste de Levene, na unidimensionalidade, na 

confiabilidade dos dados e através das cargas fatoriais padronizadas (estimates) da validade 

convergente foram determinadas quais variáveis permaneceriam ou seriam eliminadas do 

modelo. 

Através das análises dos índices de cada construto que compõe o modelo geral final 

foram obtidos, na maioria das medidas, índices com boa qualidade de ajuste. Considerar apenas 

aceitáveis os modelos com valores de referência acima de 0,90 não representa uma regra 

totalmente confiável, pois os construtos não operam igualmente em decorrência do tipo de 

amostra, estimadores ou tipo de distribuição (HU; BENTLER, 1995). 

 

Tabela 25 – Índices do modelo geral final 

Índices 

CS_1 

CS_2 

CS_3 

CS_4 

NP_1 

NP_2 

NP_3 

NP_4 

JU_1 

JU_2 

JU_3 

JU_4 

CO_1 

CO_2 

CO_3 

CO_7 

EN_1 

EN_2 

EN_3 

EN_4 

EN_5 

IR_1 

IR_2 

IR_3 

IR_4 

IR_5 

PR_1 

PR_2 

PR_3 

PR_4 

GFI (>0,9) 0,987 0,956 0,983 0,996 0,959 0,965 0,938 

AGFI (>0,9) 0,934 0,782 0,913 0,981 0,877 0,896 0,690 

RMSEA (0,05 a 0,08) 0,098 0,210 0,118 0,025 0,147 0,127 0,247 

NFI (>0,9) 0,980 0,961 0,985 0,996 0,960 0,964 0,967 

TLI (>0,9) 0,954 0,889 0,964 0,998 0,929 0,939 0,906 

CFI (>0,9) 0,985 0,963 0,988 0,999 0,965 0,969 0,969 

Fonte: Dados da pesquisa descritiva. 

 

4.3.1 Validação do modelo geral 

 

A AFC foi realizada com todas as variáveis latentes referentes ao modelo geral 

proposto. A Tabela 26, apresenta os índices de ajuste do modelo geral final. As estimativas 
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levaram em conta o parâmetro não padronizado e padronizado da regressão, os erros 

padronizados (S.E.) e o critical ratio (C.R.). Este último parâmetro é obtido pela divisão entre 

a estimativa não-padronizada do parâmetro e seu erro padrão e, para ser considerado 

significativo, têm que ser > |1,96| (BYRNE, 2010). 

 

Tabela 26 – Estimativas do modelo geral final 

Construtos Estimação 
t-value 

(C.R.) 

Erro-padrão 

(S.E) 
Sig. 

Estimação 

da Regressão 

Padronizada 

Consumo Saudável      

CS_1 1,000 - - - 0,721 

CS_2 0,873 10,220 0,085 0,000 0,596 

CS_3 1,348 14,580 0,092 0,000 0,815 

CS_4 1,000 - - - 0,678 

Nível de Preço      

NP_1 1,000 - - - 0,806 

NP_2 1,189 16,149 0,074 0,000 0,927 

NP_3 0,985 16,081 0,061 0,000 0,694 

NP_4 1,000 - - - 0,819 

Justiça de Preço      

JU_1 1,000 - - - 0,812 

JU_2 1,046 21,244 0,049 0,000 0,856 

JU_3 0,879 15,604 0,056 0,000 0,724 

JU_4 1,000 - - - 0,876 

Confiança      

CO_1 1,000 - - - 0,549 

CO_2 1,638 13,809 0,119 0,000 0,918 

CO_3 1,582 13,782 0,115 0,000 0,897 

CO_7 1,000 - - - 0,554 

Engajamento do Consumidor      

EN_1 0,760 13,414 0,057 0,000 0,722 

EN_2 0,862 13,354 0,065 0,000 0,744 

EN_3 0,900 13,350 0,067 0,000 0,740 

EN_4 0,820 11,987 0,068 0,000 0,649 

EN_5 1,000 - - - 0,790 

Intenção de Recompra      

IR_1 0,817 22,053 0,037 0,000 0,686 

IR_2 1,00 - - - 0,847 

IR_3 0,957 22,570 0,042 0,000 0,775 

IR_4 1,095 28,145 0,039 0,000 0,904 

IR_5 0,839 17,631 0,048 0,000 0,678 

Propaganda Boca a Boca 

Positiva 

     

PR_1 1,000 - - - 0,818 

PR_2 1,045 21,807 0,048 0,000 0,924 

PR_3 1,031 17,418 0,059 0,000 0,881 

PR_4 1,058 17,858 0,059 0,000 0,895 

Fonte: Dados da pesquisa descritiva. 

 

O modelo de mensuração final representado na Figura 5 conta com 30 (trinta) variáveis 

observáveis, sendo sete variáveis latentes. A Tabela 27 apresenta os valores dos GOFs com 

índices satisfatórios, de modo a atender as recomendações da literatura (HAIR JR. et al., 2009; 

KLINE, 2011; BAGOZZI; YI, 2012). Os índices GFI, AGFI, NFI, TLI, CFI apresentaram 
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valores próximos ao nível de fronteira, com valores abaixo de 0,900. Para Bagozzi e Yi (2012), 

estes valores não invalidam um bom encaixe do modelo. 

 

Figura 5 – Análise fatorial confirmatória do modelo final 

 
Fonte: Dados da pesquisa descritiva. 

 

Tabela 27 – Índices de ajuste do modelo final 
Tipo de Índice de Ajuste Índice Analisado Resultados 

Absoluto GFI (>0,9) 0,814 

Absoluto AGFI (>0,9) 0,776 

Absoluto RMSEA (0,05 a 0,08) 0,075 

Incremental NFI (>0,9) 0,852 

Incremental IFI (>0,9) 0,900 

Incremental TLI (>0,9) 0,886 

Incremental CFI (>0,9) 0,899 

Fonte: Dados da pesquisa descritiva. 

 

4.3.2 Teste de hipóteses 

 

As variáveis que compõem os construtos consumo saudável, percepção de nível de 

preço baixo, justiça de preço, confiança, engajamento do consumidor, intenção de recompra e 

propaganda boca a boca positiva foram testadas através da Análise dos Caminhos e 

apresentadas na Tabela 28. As relações de predição das hipóteses são apresentadas no Quadro 

17. 
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Tabela 28 – Teste das hipóteses do modelo geral final 
 Modelo Geral Final 

Hi Relacionamentos Causais Estimação t-value 
Erro 

padrão 
Sig. 

H1 Consumo Saudável               Justiça de Preço 0,391 6,114 0,074 0,000 

H2 Consumo Saudável                Engajamento do Consumidor 0,833 11,377 0,095 0,000 

H3 Nível de Preço Baixo           Engajamento do Consumidor -0,076 -1,514 0,068 0,130 

H4 Justiça de Preço                    Engajamento do Consumidor -0,060 -0,979 0,069 0,328 

H5 Confiança                             Engajamento do Consumidor 0,115 2,306 0,094 0,021 

H6 Nível de Preço Baixo           Intenção de Recompra 0,046 0,988 0,037 0,323 

H7 Justiça de Preço                    Intenção de Recompra 0,006 0,108 0,034 0,914 

H8 Confiança                             Intenção de Recompra 0,093 2,044 0,052 0,041 

H9 Engajamento do Consumidor             Intenção de Recompra 0,856 10,969 0,047 0,000 

H10 Justiça de Preço                   Propaganda Positiva -0,074 -1,623 0,051 0,105 

H11 Engajamento do Consumidor                 Propaganda Positiva    0,866 12,727 0,068 0,000 

Fonte: Dados da pesquisa descritiva. 

Sig.: Significância. 

 

No modelo geral final, as relações entre o Consumo Saudável (CS), a Justiça de 

Preço (JU), o Engajamento do Consumidor (EN), a Intenção de Recompra (IR) e a 

Propaganda Boca a Boca Positiva (PR) são altas e significantes com um p-valor de 0,000. 

Sendo que os β foram de 0,391 (Consumo Saudável  Justiça de Preço), 0,833 (Consumo 

Saudável  Engajamento do Consumidor), 0,856 (Engajamento do Consumidor  Intenção 

de Recompra) e 0,866 (Engajamento do Consumidor  Propaganda Boca a Boca Positiva), 

resultados confirmam H1, H2, H9 e H11. 

As relações entre Confiança (CO), Engajamento do Consumidor (EN) e Intenção 

de Recompra (IR) também são significantes. A relação Confiança  Engajamento do 

Consumidor apresentou um p-valor de 0,021 e β 0,115 e a relação Confiança  Intenção de 

Recompra um p-valor de 0,041 e β 0,093, resultados que confirmam H5 e H8. 

 

Quadro 17 – Resultado para as hipóteses de pesquisa 

Hi Relacionamentos causais 
Modelo Geral 

Final 

H1 O consumo saudável impacta positivamente a percepção de justiça de preço. Suportada 

H2 O consumo saudável impacta positivamente o engajamento do consumidor. Suportada 

H3 
A percepção de nível de preço baixo impacta negativamente no engajamento do 

consumidor. 
Não suportada 

H4 A justiça de preço impacta positivamente o engajamento do consumidor. Não suportada 

H5 A confiança impacta positivamente o engajamento do consumidor. Suportada 

H6 
A percepção de nível de preço baixo impacta negativamente a intenção de 

recompra. 
Não suportada 

H7 A justiça de preço impacta positivamente a intenção de recompra. Não suportada 

H8 A confiança impacta positivamente a intenção de recompra de alimentos orgânicos. Suportada 

H9 O engajamento do consumidor impacta positivamente a intenção de recompra. Suportada 

H10 
A justiça de preço impacta positivamente a disseminação de propaganda boca a 

boca positiva. 
Não suportada 

H11 
O engajamento do consumidor impacta positivamente a disseminação de 

propaganda boca a boca positiva. 
Suportada 

Fonte: Dados da pesquisa descritiva. 
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O R² de cada variável dependente também foi calculado, vide Tabela 29. O Consumo 

Saudável explica 39% da Justiça de Preço. O Consumo Saudável, no contexto do consumo de 

alimentos orgânicos explica 83% do Engajamento do Consumidor, já a Confiança explica 11% 

do engajamento. O Engajamento do Consumidor explica 86% da Intenção de Recompra e a 

Confiança explica 9%. O Engajamento do Consumidor explica 87% da Propaganda Boca a 

Boca Positiva. 

 

Tabela 29 – Coeficientes de explicação do modelo geral final 

Relações 
Modelo geral 

Coeficiente de Explicação (R2) 

Consumo Saudável explica Justiça de Preço 39% (R2 = 0,391) 

Consumo Saudável explica Engajamento do Consumidor 83% (R2 = 0,833) 

Percepção de Nível de Preço Baixo explica Engajamento do Consumidor -8% (R2 = -0,076) 

Justiça de Preço explica Engajamento do Consumidor -6% (R2 = -0,060) 

Confiança explica Engajamento do Consumidor 11% (R2 = 0,115) 

Percepção de Nível de Preço Baixo explica Intenção de Recompra 4% (R2 = 0,046) 

Justiça de Preço explica Intenção de Recompra 0,6% (R2 = 0,006) 

Confiança explica Intenção de Recompra 9% (R2 = 0,093) 

Engajamento do Consumidor explica Intenção de Recompra 86% (R2 = 0,856) 

Justiça de Preço explica Propaganda Boca a Boca Positiva -7% (R2 = -0,074) 

Engajamento do Consumidor explica Propaganda Boca a Boca Positiva 87% (R2 = 0,866) 

Fonte: Dados da pesquisa descritiva. 

 

4.4 DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 

 

Os achados deste estudo ampliam a literatura sobre engajamento do consumidor, tema 

em ascensão (PARIHAR; DAWRA, 2020), além de complementar outros estudos que 

investigaram os antecedentes e os consequentes do engajamento (HSIEH; CHANG, 2016; 

LECKIE; NYADZAYO; JOHNSON, 2016). O modelo de mensuração do presente estudo foi 

formado por sete variáveis latentes e por 38 variáveis observadas. A AFC foi realizada para 

cada construto e após foi realizada conjuntamente.  

Os resultados da AFC apontaram que as variáveis para o construto Consumo Saudável, 

testadas com escala traduzida e adaptada de De Toni et al. (2018) se apresentaram de modo 

diferente em relação a escala original. As variáveis CS_5 (Consumo alimentos orgânicos 

porque eles não têm pesticidas), CS_6 (Prefiro comida natural e não processada) e CS_7 (O 

consumo de alimentos orgânicos está relacionado a uma melhor qualidade de vida) foram 

removidas. O mesmo ocorreu com o construto Confiança, mensurado com escala adaptada de 

Dias (2016). As variáveis CO_4 (A certificação dos alimentos orgânicos é essencial para minha 

confiança), CO_5 (Tenho mais confiança nos alimentos orgânicos produzidos na região/local 

onde moro), CO_6 (Alimentos orgânicos com melhor aparência são mais confiáveis), CO_8 
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(Tenho mais confiança em alimentos orgânicos vendidos em feiras) e CO_9 (Tenho mais 

confiança nos alimentos orgânicos vendidos em supermercados) também foram removidas, a 

fim de manter a confiabilidade das escalas. Para as demais escalas, Percepção de Nível de Preço 

Baixo, traduzida e adaptada de Zielke (2010); Justiça de Preço, traduzida e adaptada de Graciola 

et al. (2018); Engajamento do Consumidor, traduzida e adaptada de Bruneau, Swaen e Zidda 

(2018); Intenção de Recompra, traduzida e adaptada de Mittal, Ross e Baldasare (1998) e Wu 

et al. (2014) e; Propaganda Boca a Boca Positiva, traduzida e adaptada de Brown et al. (2005), 

todas as variáveis foram mantidas. 

Neste estudo, 11 hipóteses foram testadas a fim de mensurar as relações entre os 

construtos, sendo seis suportadas. A H1: O consumo saudável impacta positivamente a 

percepção de justiça de preço foi suportada com efeito direto de 39%. A literatura destaca que 

a adoção de uma atitude favorável ao consumo de alimentos orgânicos passa a ser parte do 

estilo de vida do consumidor (BIRGELEN; SEMEIJN; KEICHER, 2009), caracterizando um 

perfil de consumo saudável. Mas, a percepção de que os alimentos orgânicos são mais caros 

que os alimentos convencionais pode ser um obstáculo à compra (LEE; YUN, 2015; SUH; 

EVES; LUMBERS, 2015).  

Porém, quando os consumidores de alimentos orgânicos comparam os preços desses 

produtos com o preço dos alimentos convencionais e identificam um preço mais elevado, o 

fazem entendendo sua justiça (SAHOTA, 2014). A expressão “é caro, mas é bom” denota que, 

mesmo pagando um preço mais elevado pelo produto, o cliente identifica que esse preço pode 

ser justo pelo fato de ter um significado para ele e pelos benefícios que recebe (DE TONI; 

MAZZON, 2014). 

A hipótese H2: O consumo saudável impacta positivamente o engajamento do 

consumidor também foi suportada, com efeito direto de 83%. No que tange o consumo saudável 

de alimentos, as necessidades de saúde dos consumidores afetarão suas intenções de compra, 

respostas emocionais e preferências por produtos (WANG et al., 2019ab). Os consumidores 

preocupados com a saúde estão mais interessados em manter uma dieta saudável (RANA; 

PAUL, 2017) e ao priorizar o consumo de alimentos orgânicos no processo de decisão de 

compra, acabam por adotar um estilo de vida saudável (SUH; EVES; LUMBERS, 2015; DE 

TONI et al., 2018). 
O engajamento do consumidor pode ser conceituado como manifestações 

comportamentais dos clientes, além da compra (BRUNEAU; SWAEN; ZIDDA, 2018). Essa 

dimensão comportamental “além da compra” do engajamento do consumidor inclui 

manifestações como a influência social por meio da propaganda boca a boca e das referências 
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de clientes (LIBAI et al., 2010). Consumidores que adotam o consumo saudável falam sobre 

suas escolhas alimentares, divulgam produtos e empresas e desenvolvem um relacionamento 

com os produtos consumidos, pois os mesmos fazem parte do seu estilo de vida. 

A terceira hipótese, H3: A percepção de nível de preço baixo impacta negativamente 

no engajamento do consumidor não foi suportada, apesar do efeito negativo de -8%. O modo 

pelo qual as empresas definem seus preços não influencia apenas o comportamento da demanda 

do consumidor mas, também, como os clientes utilizam o produto, podendo impactar 

positivamente na construção, manutenção e ampliação de relacionamentos duradouros entre 

empresa e cliente (GOURVILLE; SOMAN, 2002). A satisfação com o preço praticado auxilia 

na manutenção do relacionamento entre cliente e vendedor (DOVALIENE; VIRVALAITE, 

2008). 

Os consumidores acreditam que os alimentos orgânicos são caros, porém, pesquisas 

sobre o perfil dos consumidores avaliam que estes estão dispostos a pagar mais por esses 

produtos (MAKATOUNI, 2002). Há consumidores dispostos a pagar o preço premium que os 

alimentos orgânicos possuem porque são livres de pesticidas e possuem benefícios que fazem 

valer a pena pagar (AERTSENS et al., 2009). Por isso, uma percepção de nível de preço baixo 

afeta negativamente o engajamento do consumidor no consumo de alimentos orgânicos, apesar 

do efeito não ter sido significativo na amostra estudada. 

A hipótese H4: A justiça de preço impacta positivamente o engajamento do 

consumidor não foi suportada, apresentando um efeito negativo de -6%. Na literatura, a justiça 

de preço é definida como uma avaliação do consumidor associada à emoção provocada pela 

comparação entre os diferentes níveis de preço disponíveis no mercado, identificando se o preço 

percebido é razoável, aceitável ou justificável, sendo que o conhecimento prévio do consumidor 

sobre o preço, o lucro e os custos pode afetar essa percepção (BOLTON; WARLOP; ALBA, 

2003; XIA; MONROE; COX, 2004). 

Com base nas conclusões da teoria do processamento de informações sociais, a justiça 

de preço está positivamente relacionada ao engajamento do cliente (NGUYEN et al., 2016), o 

que não ocorreu no presente estudo, que mostrou um efeito direto negativo da justiça de preço 

sobre o engajamento do consumidor. O resultado corrobora o estudo de Dhasan e Aryupong 

(2019), que também não encontraram relação significativa entre a justiça de preço e o 

engajamento do consumidor. 

A justiça de preço mostrou efeito não significativo no engajamento do consumidor, o 

que é inconsistente com trabalhos anteriores (ALI; KHAZAEI; REZA, 2014; QUACH; 

JEBARAJAKIRTHY; THAICHON, 2016). É possível que, se um cliente não sentir que os 
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sacrifícios de preço valem a pena, ele não comprará novamente e não se envolverá. Além disso, 

os clientes com avaliações negativas de justiça de preço são mais propensos a se envolver em 

comportamento de busca de vingança e isso tem um efeito decrescente no comportamento de 

engajamento (DHASAN; ARYUPONG, 2019). 

A hipótese H5: A confiança impacta positivamente o engajamento do consumidor foi 

suportada, com um efeito direto de 11%. Na literatura, vários estudos identificaram a confiança 

como um catalisador na construção do relacionamento com o cliente (HOLLEBEEK; MACKY, 

2019; LIU; LUO; CAO, 2018; OFORI et al., 2017; LIM et al., 2019). A confiança pode, 

portanto, atuar como impulsionadora do engajamento do consumidor, uma vez que desencadeia 

a cooperação e as interações, essenciais para as relações de longo prazo (KOSIBA et al., 2018).  

A confiança pode desempenhar um papel essencial na formação das intenções 

comportamentais dos consumidores (ROH; SEOK; KIM, 2022). Quando uma empresa alcança 

confiança, comprometimento e um relacionamento satisfeito e emocional com o cliente, 

podemos dizer que ela e o cliente estão engajados (PANSARI; KUMAR, 2017). A confiança 

influencia os comportamentos de fidelidade do cliente, como a intenção de compra, recompra 

e também, a propaganda boca a boca positiva (BOATENG; NARTEH, 2016; JAIN et al., 2018; 

PONDER; HOLLOWAY; HANSEN, 2016), consequentes do engajamento do consumidor. 

A sexta hipótese, H6: A percepção de nível de preço baixo impacta negativamente a 

intenção de recompra não foi suportada, com um baixo efeito positivo de 4%. O nível de preços 

tem um efeito positivo significativo na intenção de recompra dos consumidores (DODDS; 

MONROE; GREWAL, 1991; GRACIOLA et al., 2018; ANTWI, 2021), conforme apontado na 

literatura. Nesta pesquisa, que mensurou o efeito negativo da percepção de nível de preço baixo 

na intenção de recompra de alimentos orgânicos, a hipótese foi rejeitada. Autores apontam que 

quanto mais positivas forem as percepções dos consumidores sobre os preços praticados por 

uma empresa, maior será sua disposição em pagar preços mais elevados e melhores serão as 

intenções de compra ou de recompra, em uma perspectiva relacional (OLARU; PURCHASE; 

PETERSON, 2008; LAZZARI et al., 2012). 

No contexto dos alimentos orgânicos, a presença de um baixo nível de preço pode 

motivar a desconfiança quanto ao alimento ser realmente orgânico, considerando a expectativa 

do consumidor de que alimentos orgânicos apresentam um nível de preço superior aos 

alimentos convencionais (MARIAN; THØGERSEN, 2013). Pesquisa que destaca os critérios 

pelos quais o consumidor escolhe alimentos orgânicos aponta a aparência do produto (43%), o 

preço (41%), a embalagem (20%), o selo (10%), as informações nutricionais (8%), a marca 

(9%), a diversidade de opções (6%) e a indicação de amigos e/ou familiares (5%) (ORGANIS, 
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2021) como fatores que auxiliam na escolha dos alimentos. 

Já a sétima hipótese, que relacionou a justiça de preço com a intenção de recompra de 

alimentos orgânicos, H7: A justiça de preço impacta positivamente a intenção de recompra não 

foi suportada, com baixo efeito de 0,6%. A literatura reporta que a percepção de justiça de preço 

é moldada pela sensibilidade do consumidor (CHARK, 2019; XIA; MONROE; COX, 2004). 

Dessa forma, a percepção de um preço como injusto diminui a intenção de compra do 

consumidor (CAMPBELL, 1999; CHARK, 2019), afetando diretamente a intenção de 

recompra (FERNANDES; CALAMOTE, 2016; NAMKUNG; JANG, 2010ab; SINGH; ALOK, 

2021). 

Embora a justiça de preços evoque um impacto positivo na intenção de recompra, a 

injustiça de preços tem um impacto negativo (KATYAL; KANETKAR; PATRO, 2019). 

Consumidores que apresentam um baixo nível de percepção de justiça de preço (percebem o 

preço como injusto), possuem uma maior percepção de sacrifício monetário (KOAY; DEREK, 

2016). Dessa forma, é vital estar atento a precificação dos alimentos orgânicos, pois a compra 

repetida está ligada à percepção de justiça no preço (SINGH; ALOK, 2021). 

A H8: A confiança impacta positivamente a intenção de recompra de alimentos 

orgânicos foi suportada, com efeito de 9%. Pesquisas anteriores destacam que a confiança é um 

dos antecedentes mais importantes da lealdade do consumidor e da intenção de recompra 

(GIBREEL; ALOTAIBI; ALTMANN, 2018; HAJLI et al., 2017; KIM; KIM, 2017; 

LAROCHE et al., 2012; PAPISTA et al., 2018; URUEÑA; HIDALGO, 2016). A confiança é 

apontada como um antecedente para a retenção de clientes que impacta na sua intenção de 

recompra (GEFEN; 2000), devido a seu efeito na diminuição do risco percebido, principalmente 

em situações de incerteza, interdependência e receio de oportunismo (BIANCHI; ANDREWS, 

2012). 

A confiança pode ser considerada um elemento chave para a compra e o consumo de 

alimentos orgânicos, visto que implica em uma série de atributos e significados invisíveis 

(PORTILHO, 2008, 2010; RADOMSKY, 2013), ou na relação estabelecida entre o vendedor e 

o consumidor no ponto de venda (DA CRUZ; SCHNEIDER, 2010; CEMBALO; MIGLIORE; 

SCHIFANI, 2012), considerando que muitos clientes têm pouca confiança na certificação, 

controle e rotulagem de alimentos orgânicos (KAHL et al., 2010; NUTTAVUTHISIT; 

THØGERSEN, 2017). Dessa maneira, o consumidor passa a considerar importante aspectos 

como a transparência das informações e a confiança no produtor ou distribuidor (KARAM, 

2003; DIAS, 2016; DE TONI et al., 2020), para a manutenção de um relacionamento e intenção 

de recomprar. 
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A hipótese H9: O engajamento do consumidor impacta positivamente a intenção de 

recompra foi suportada, com efeito de 86%. Com o objetivo de melhorar a fidelidade do cliente, 

as empresas estão se afastando de uma abordagem tradicional de relacionamento com o cliente 

para uma filosofia de engajamento do consumidor em constante evolução (SABIL, 2018). Os 

consumidores altamente engajados tendem a interagir com a empresa e seu ambiente, 

resultando na formação de atitudes afetivas positivas e uma maior probabilidade de visitas 

repetidas (ZHANG et al., 2017). 

Uma vez que o cliente tenha uma experiência de compra positiva, ele ficará satisfeito, 

induzindo a compra repetida. Se um cliente estiver satisfeito e emocionalmente ligado à 

empresa, ele estará engajado, motivado para novas compras (contribuição direta), para 

transmitir referências, influenciar novos consumidores (propaganda boca a boca positiva) e 

fornecer feedback para a empresa (contribuições indiretas) (GUPTA; PANSARI; KUMAR, 

2018). 

A décima hipótese, H10: A justiça de preço impacta positivamente a disseminação de 

propaganda boca a boca positiva não foi suportada, com efeito negativo de -7%. O preço é 

considerado uma importante dica de marketing em que os consumidores tendem a confiar para 

tomar decisões (HANAYSHA; PECH, 2018). Percepções positivas de justiça de preço levarão 

a comportamentos e respostas favoráveis, enquanto percepções negativas levarão a 

comportamentos negativos e propaganda boca a boca negativa (HANAYSHA; PECH, 2018). 

A literatura aponta que a justiça de preço tem um efeito positivo significativo na 

propaganda boca a boca positiva (NAZWIRMAN; KOM, 2015), o que não foi demonstrado 

neste estudo. Preços aceitáveis e justos para os alimentos orgânicos podem determinar as 

avaliações dos clientes e isso pode aumentar suas intenções de revisita e propaganda boca a 

boca positiva (KONUK, 2019). Porém, na presente pesquisa, aplicada também com 

consumidores de alimentos orgânicos, o efeito da justiça de preço sobre a propaganda boca a 

boca positiva foi baixo, negativo e não significativo. 

A última hipótese do estudo, H11: O engajamento do consumidor impacta 

positivamente a disseminação de propaganda boca a boca positiva foi suportada, com efeito de 

87%. Consumidores engajados se envolvem em propaganda boca a boca positiva de maneira 

que agem como “porta-vozes” não oficiais ao transmitir suas experiências positivas a outras 

pessoas (SASHI; BRYNILDSEN; BILGIHAN, 2019; PANSARI; KUMAR, 2017; VIVEK; 

BEATTY; MORGAN, 2012). No contexto dos alimentos orgânicos, se seu consumo atender às 

expectativas dos consumidores, eles ficarão satisfeitos e passarão mensagens positivas de 

propaganda boca a boca (CHANG; CHOU; LO, 2014). Especificamente, se os alimentos 
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orgânicos forem capazes de fornecer qualidade, valor e todos os benefícios esperados ou, se 

excederem as expectativas, os consumidores estarão mais propensos a recomendar os produtos 

a outros (LAM; LAU; CHEUNG, 2016). A propaganda boca a boca aumenta a confiança dos 

consumidores nos varejistas de alimentos orgânicos e influencia positivamente suas intenções 

de compra (PANDEY; KHARE, 2017). 

Desse modo, aponta-se também que quanto mais conhecimento os clientes 

compartilham com as empresas, mais se diz que estão engajados. Quando os clientes 

compartilham informações – feedback de experiência, sugestões de melhoria e reclamações – 

com a empresa, eles estão ajudando a empresa a entender suas necessidades, o que, por sua vez, 

permitirá que a empresa adapte e personalize suas ofertas (ITANI; KASSAR; LOUREIRO, 

2019). 

As relações positivas entre o engajamento do consumidor e uma ampla gama de 

resultados transacionais e não transacionais foram validadas na literatura (BITTER; 

GRABNER-KRÄUTER, 2016; CHAN et al., 2014; CHEUNG et al., 2015; CHU; KIM, 2011). 

A literatura anterior testemunha especificamente as relações positivas entre o engajamento do 

consumidor, a intenção de recompra e a propaganda boca a boca positiva (CHAN et al., 2014; 

ISLAM; RAHMAN, 2016ab), resultados corroborados pelos achados dessa pesquisa. 

Considerando o conjunto de hipóteses construído a partir da revisão de literatura e 

testado no modelo, pode-se destacar que as hipóteses que relacionam a percepção de nível de 

preço baixo e a justiça de preço com os demais construtos em estudo não se confirmaram. As 

hipóteses H3: a percepção de nível de preço baixo impacta negativamente no engajamento do 

consumidor (-8%), H4: a justiça de preço impacta positivamente o engajamento do consumidor 

(-6%), H6: a percepção de nível de preço baixo impacta negativamente a intenção de recompra 

(4%), H7: a justiça de preço impacta positivamente a intenção de recompra (0,6%) e a H10: a 

justiça de preço impacta positivamente a disseminação de propaganda boca a boca positiva (-

7%) não foram suportadas e apresentaram baixo efeito para as relações hipotetizadas. 

Também foram comparadas as características do perfil dos respondentes através da 

Análise da Variância Simples (One Way ANOVA) e sua relação com os construtos. Os 

consumidores do gênero masculino (32,5%) percebem uma menor relação entre o consumo 

saudável e o consumo de alimentos orgânicos (Mmasculino = 4,45 vs Mfeminino = 5,08, p<0,05), tem 

menor engajamento (Mmasculino = 3,90 vs Mfeminino = 4,63, p<0,05), menor intenção de recomprar 

(Mmasculino = 4,83 vs Mfeminino = 5,53) e promovem menor propaganda boca a boca positiva 

(Mmasculino = 4,62 vs Mfeminino = 5,31). 

Os entrevistados que tem o consumo de alimentos orgânicos como um hábito diário 
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(28,8%) percebem de forma mais positiva todos os construtos em estudo, indicando as maiores 

médias em comparação as demais faixas de consumo. Consumidores que consomem alimentos 

orgânicos diariamente ou semanalmente representaram 65,3% da amostra. Houve diferenças 

significativas (p<0,05) entre as médias para todos os construtos.  

O comparativo entre as médias para as faixas etárias e os construtos também mostrou 

diferenças significativas. Os construtos Consumo Saudável (p = 0,000), Confiança (p = 0,045), 

Engajamento do Consumidor (p = 0,000), Intenção de Recompra (p = 0,000) e Propaganda 

Boca a Boca Positiva (p = 0,000) apresentam diferenças significativas (p<0,05) entre as médias. 

Cabe destacar que as médias mais elevadas se referem aos consumidores com idades superiores 

a 31-35 anos, que representam 40% da amostra. Os construtos relacionados ao preço dos 

alimentos orgânicos (Percepção de Nível de Preço Baixo (p = 0,059) e Justiça de Preço (p = 

0,386) não apresentaram diferenças significativas entre as médias (p>0,05). 

Quando comparadas as médias para cada nível de escolaridade e os construtos 

analisados pode-se inferir diferenças significativas (p<0,05) nas médias para os construtos 

Consumo Saudável (p = 0,006), Engajamento do Consumidor (p = 0,014), Intenção de 

Recompra (p = 0,000) e Propaganda Boca a Boca Positiva (p = 0,010). O comparativo entre as 

médias para os construtos por nível de renda pessoal bruta também mostrou diferenças 

significativas. Os construtos Consumo Saudável (p = 0,002), Percepção de Nível de Preço 

Baixo (p = 0,032), Engajamento do Consumidor (p = 0,005) e Intenção de Recompra (p = 0,049) 

apresentam diferenças significativas (p<0,05) em suas médias. Para esses construtos, médias 

maiores foram encontradas nas faixas de renda superior a R$ 4.401,00, que representam 33,1% 

da amostra. 

Em síntese, consumidoras de alimentos orgânicos tem uma preocupação maior com o 

consumo saudável de alimentos, possuem maior engajamento, maior intenção de recomprar e 

promover propaganda boca a boca positiva. A intenção de recompra e a propaganda boca a boca 

positiva são consequentes do engajamento do consumidor (GUPTA; PANSARI; KUMAR, 

2018). Consumidores que apresentam um comportamento de consumo saudável tendem a 

mantê-lo, gerando engajamento com os produtos e marcas consumidas (BIRGELEN; 

SEMEIJN; KEICHER, 2009). 

Consumidores, com idade superior a faixa etária de 31-35 anos, percebem de forma 

mais positiva o consumo saudável, a confiança, o engajamento do consumidor, a intenção de 

recompra e a propaganda boca a boca positiva. Consumidores desse perfil tendem a apresentar 

uma maior preocupação com a saúde, com a alimentação (sua e da família), uma maior 

escolaridade e renda. Essas características afetam suas escolhas alimentares, incluindo o 
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consumo de alimentos orgânicos. Pesquisas anteriores apontaram mudanças no perfil do 

consumidor brasileiro de alimentos orgânicos. Consumidores com menor escolaridade e renda 

passaram a frequentar feiras agroecológicas e a consumir alimentos orgânicos (PEREIRA et 

al., 2015) e Krischke e Tomiello (2009) identificaram um perfil consumidor médio de adultos 

jovens, com idade entre 31 e 40 anos. 

Os níveis de escolaridade geraram percepções diferentes para consumo saudável, 

engajamento do consumidor, intenção de recompra e propaganda boca a boca positiva. Já o 

comparativo por extrato de renda apresentou diferenças nas médias para o consumo saudável, 

percepção de nível de preço baixo, engajamento do consumidor e intenção de recompra. Vale 

destacar que maiores médias são percebidas nas faixas de renda superior a R$ 4.400, 

representando os consumidores com maior poder aquisitivo. 

Quanto aos coeficientes de explicação do modelo (R2) cabe destacar o relacionamento 

do Engajamento do Consumidor com seus antecedentes, Consumo Saudável e Confiança, 

suportado no teste de hipóteses. O Consumo Saudável explica 83% do Engajamento do 

Consumidor, no contexto de consumo de alimentos orgânicos. As atitudes em relação ao meio 

ambiente e à saúde são os principais impulsionadores do desejo de pagar por produtos orgânicos 

(KATT; MEIXNER, 2020). Além disso, a produção e o consumo de produtos orgânicos vêm 

crescendo constantemente nas últimas décadas (GOLIJAN; DIMITRIJEVIC, 2018).  

O alto uso de energia e produtos químicos, a contaminação global da cadeia alimentar 

e da água por resíduos persistentes de pesticidas e nitratos, o conteúdo reduzido de nutrientes e 

sabor, como resultado da produção de alimentos de baixo custo e intensiva moagem ou 

processamento, geraram significativa preocupação nos consumidores (LAIRON, 2010). Desse 

modo, nota-se uma consciência combinada de preservação ambiental, segurança alimentar e 

bem-estar que aumentou significativamente a preocupação pública e a demanda por alimentos 

cultivados ecologicamente (LAIRON, 2010; NIGGLI et al., 2007). 

A Confiança explica 11% do Engajamento do Consumidor no modelo testado. A 

confiança é tida como uma impulsionadora do engajamento do consumidor, uma vez que 

desencadeia a cooperação e as interações, essenciais para os relacionamentos de longo prazo 

(KOSIBA et al., 2018). A confiança pode transformar as conexões empresa-cliente de natureza 

amplamente cognitiva, baseada na minimização de riscos e na maximização da utilidade em 

conexões afetivas e emocionalmente associadas à identificação. A confiança é apontada como 

uma condição necessária ao comprometimento (HESS; STORY, 2005).  

Quando uma empresa alcança confiança, comprometimento e um relacionamento 

satisfeito e emocional com o cliente, podemos dizer que ela e o cliente estão engajados 
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(PANSARI; KUMAR, 2017). Para consumidores com maior relacionamento, os grandes 

responsáveis pelas suas intenções comportamentais futuras (engajamento e intenção de 

recompra) são a confiança e o comprometimento (BREI; ROSSI, 2005). 

A relação entre o Engajamento do Consumidor e seus consequentes, Intenção de 

Recompra e Propaganda Boca a Boca Positiva, também foi suportada. O Engajamento do 

Consumidor explica 86% da Intenção de Recompra de alimentos orgânicos. Uma vez que o 

cliente tenha uma experiência de compra positiva, ele ficará satisfeito, induzindo a compra 

repetida. Se um cliente estiver satisfeito e emocionalmente ligado à empresa, ele estará 

engajado, motivado para novas compras (contribuição direta), para transmitir referências e 

influenciar novos consumidores (propaganda boca a boca positiva) e fornecer feedback para a 

empresa (contribuições indiretas) (GUPTA; PANSARI; KUMAR, 2018).  

Consumidores altamente engajados são mais propensos a investir recursos na 

comparação das marcas escolhidas com outras marcas concorrentes quando pretendem 

recomprar (KUMAR; NAYAK, 2019). Consumidores engajados estão mais dispostos a gastar 

seu tempo e recursos interagindo com outras pessoas em comunidades de mídias sociais, o que 

fortalece suas intenções de usar a mesma marca no futuro (ALGHARABAT et al., 2020). 

O Engajamento do Consumidor explica 87% da Propaganda Boca a Boca Positiva, 

no contexto de consumo de alimentos orgânicos. A literatura postula que existe uma associação 

entre comportamentos de engajamento do consumidor e propaganda boca a boca (KANJE et 

al., 2020). Clientes engajados tendem a compartilhar suas experiências, fornecer feedback e 

recomendar o produto a outros clientes em potencial (ISLAM; RAHMAN, 2016ab).  

A propaganda boca a boca é significativamente influenciada pelo engajamento do 

consumidor (MOLINILLO; ANAYA-SÁNCHEZ; LIÉBANA-CABANILLAS, 2019; WU; 

FAN; ZHAO, 2017). Do ponto de vista gerencial, a propaganda boca a boca é uma resposta 

comportamental crítica, motivada pelo engajamento (AKSOY et al., 2018). Os consumidores 

de alimentos orgânicos provavelmente terão acesso a informações de propaganda boca a boca 

por meio de canais on-line, como plataformas de mídias sociais e canais off-line, como a 

comunicação com pais, parentes, amigos e colegas (CURINA et al., 2020). A influência que os 

clientes têm uns sobre os outros é uma faceta do engajamento (HARMELING et al., 2017; 

JAAKKOLA; ALEXANDER, 2014; KUMAR; PANSARI, 2016), pois cada vez que um cliente 

gera voluntariamente uma propaganda boca a boca positiva sobre uma empresa, um serviço ou 

um produto, contribui para seu valor em engajamento (KUMAR et al., 2010). 
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5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

A partir da análise dos resultados e com o intuito de promover a reflexão diante dos 

achados desta pesquisa, as considerações finais foram divididas em quatro tópicos. O primeiro, 

implicações teóricas, apresenta os principais achados e os resultados teóricos obtidos. A 

segunda parte, abrange as implicações gerenciais destinadas aos produtores e comerciantes de 

alimentos orgânicos. A terceira seção apresenta as limitações da pesquisa e, por fim, na quarta 

e última parte, sugestões para estudos futuros. 

 

5.1 IMPLICAÇÕES TEÓRICAS 

 

O Engajamento do Consumidor é um conceito que ainda necessita ser explorado. 

Nesse sentido, o objetivo deste estudo foi propor e testar um modelo teórico que verificasse 

as relações entre os construtos antecedentes do Engajamento do Consumidor e seus 

consequentes para o consumo de alimentos orgânicos. Com base na revisão de literatura, 

apontou-se como antecedentes do engajamento o Consumo Saudável, a Percepção de Nível de 

Preço Baixo, a Justiça de Preço e a Confiança; como consequentes, a Intenção de Recompra e 

a Propaganda Boca a Boca Positiva. Os achados deste estudo ampliam a literatura de 

Engajamento do Consumidor, além de complementar outros estudos que investigaram os 

antecedentes e os consequentes do engajamento (HSIEH; CHANG, 2016; LECKIE; 

NYADZAYO; JOHNSON, 2016; PARIHAR; DAWRA, 2020), quando apresenta suporte para 

as relações hipotetizadas entre o Consumo Saudável, a Confiança e o Engajamento do 

Consumidor e entre o Engajamento, a Intenção de Recompra e a Propaganda Boca a Boca 

Positiva. 

Conforme resultados da pesquisa, a Percepção de Nível de Preço Baixo (NP) foi o 

construto que menos apresentou relação significativa com os demais construtos no modelo, 

estando correlacionada somente ao construto Justiça de preço (JU). O Engajamento do 

Consumidor (EN) demonstrou estar correlacionado ao Consumo Saudável (CS), Intenção de 

Recompra (IR) e Propaganda Boca a Boca Positiva (PR), assim como, o Consumo Saudável 

(CS) se relaciona com a Intenção de Recompra (IR) e a Propaganda Boca a Boca Positiva (PR). 

No contexto de consumo de alimentos orgânicos, preços muito baixos podem causar 

desconfiança no consumidor, de que na verdade, o alimento não seja orgânico. Apesar de o 

modelo não ter demonstrado uma relação significativa entre a Percepção de Nível de Preço 

Baixo, a Justiça de Preço e os demais construtos, o preço permanece como um elemento a ser 
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considerado nas decisões de compra do consumidor de alimentos orgânicos (DE TONI et al., 

2020). 

Na análise fatorial foi possível identificar seis fatores (modelo inicialmente composto 

de sete construtos), com uma variância explicada de 71%. O fator denominado PR concentrou 

as quatro variáveis do modelo formadoras do construto Propaganda Boca a Boca Positiva e 

também as variáveis EN_1 (Eu gosto de saber mais sobre alimentos orgânicos) e IR_5 

(Encorajarei amigos, vizinhos e/ou familiares a comprar e consumir alimentos orgânicos), 

variáveis que demonstram similaridade com o conceito de propaganda boca a boca e busca de 

conhecimento sobre alimentos orgânicos. 

Já o fator EN, Engajamento do Consumidor, agrupou as variáveis EN_2 (Presto muita 

atenção a qualquer coisa relacionada a alimentos orgânicos), EN_3 (Acompanho informações 

relacionadas a alimentos orgânicos) e EN_4 (Invisto muito do meu tempo buscando 

informações sobre alimentos orgânicos) e, também, CS_2 (Alimentação saudável é um assunto 

comum no meu círculo social), CS_3 (Gosto de falar sobre a minha preferência por alimentos 

orgânicos para garantir uma boa saúde) e CS_4 (Alimentos orgânicos são uma realidade em 

minha vida e não pretendo mudar isso). Essas variáveis, formadoras do construto Consumo 

Saudável (CS), apresentaram adesão ao fator Engajamento do Consumidor (EN), quando se 

considera as variáveis relacionadas a busca e compartilhamento de informações sobre alimentos 

orgânicos e seus benefícios para a saúde, além de destacar o Consumo Saudável como um 

hábito dos consumidores. Na análise fatorial, o construto Consumo Saudável (CS) não se 

consolidou como um fator. 

A variável CS_1 (Escolho alimentos orgânicos para garantir boa saúde) agrupou-se ao 

fator IR, Intenção de Recompra, visto que a opção pelo consumo saudável prevê a manutenção 

desse comportamento ao longo do tempo, motivando a recompra. Com base nos dados 

analisados foi constatada a necessidade de eliminar oito variáveis dos construtos em estudo para 

o melhoramento dos índices e valores da validade convergente (HAIR JR. et al., 2009). Optou-

se por eliminar as variáveis: CS_5 (Eu consumo alimentos orgânicos porque eles não têm 

pesticidas), CS_6 (Prefiro comida natural e não processada), CS_7 (O consumo de alimentos 

orgânicos está relacionado a uma melhor qualidade de vida), CO_4 (A certificação dos 

alimentos orgânicos é essencial para minha confiança), CO_5 (Tenho mais confiança nos 

alimentos orgânicos produzidos na região/local onde moro), CO_6 (Alimentos orgânicos com 

melhor aparência são mais confiáveis), CO_8 (Tenho mais confiança em alimentos orgânicos 

vendidos em feiras) e CO_9 (Tenho mais confiança nos alimentos orgânicos vendidos em 

supermercados). Esses resultados contribuem para a validação das escalas aplicadas na 
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pesquisa, visto que apresentaram resultados diferentes dos encontrados em estudos anteriores 

(DE TONI et al., 2018; DIAS, 2016). 

Quanto as relações entre os construtos Consumo Saudável, Justiça de Preço e 

Engajamento do Consumidor, a Hipótese 1: O consumo saudável impacta positivamente a 

percepção de justiça de preço, foi suportada. Consumidores que adotam um comportamento de 

consumo saudável percebem justiça de preço quando analisam o preço dos alimentos orgânicos 

em sua jornada de compras, pois percebem o conjunto de benefícios que esses alimentos podem 

proporcionar a sua saúde. A Hipótese 2: O consumo saudável impacta positivamente o 

engajamento do consumidor também foi suportada. Consumidores que adotam o consumo 

saudável falam sobre suas escolhas alimentares, divulgam produtos, marcas e empresas 

(propaganda boca a boca positiva) e desenvolvem um relacionamento com os produtos 

consumidos (recompra), pois os mesmos fazem parte de seu estilo de vida.  

A relação entre a Percepção de Nível de Preço Baixo, a Justiça de Preço, a Confiança 

e o Engajamento do Consumidor também foi testada, sendo que a Hipótese 3: A percepção de 

nível de preço baixo impacta negativamente no engajamento do consumidor não foi suportada, 

sendo seu efeito negativo baixo (-8%). Consumidores engajados no consumo de alimentos 

orgânicos quando encontram esses alimentos com um baixo nível de preço podem sentir 

desconfiança quanto a qualidade dos produtos e a integridade do fornecedor, diminuindo o 

potencial de engajamento. Os resultados mostraram que esse efeito é negativamente baixo na 

amostra estudada. A Hipótese 4: A justiça de preço impacta positivamente o engajamento do 

consumidor também não foi suportada, em oposição aos achados da literatura. O preço é tido 

como um importante fator na determinação do comportamento futuro do cliente e, assim, a 

percepção de justiça de preço se relaciona positivamente com a construção do relacionamento 

com o cliente (HASSAN et al., 2013). No presente estudo, a justiça de preço apresentou um 

efeito negativo (-6%) sobre o engajamento do consumidor. Já a Hipótese 5: A confiança 

impacta positivamente o engajamento do consumidor foi suportada, com efeito de 11%. A 

confiança do consumidor nos fornecedores e nos atributos dos alimentos orgânicos contribui 

para o desenvolvimento do relacionamento, em um sentido de engajamento do consumidor. A 

confiança é um elemento essencial para a construção do relacionamento (PANSARI; KUMAR, 

2017). 

A relação entre a Percepção de Nível de Preço Baixo, a Justiça de Preço, a Confiança, 

o Engajamento do Consumidor e a Intenção de Recompra foi hipotetizadas em Hipótese 6: A 

percepção de nível de preço baixo impacta negativamente a intenção de recompra, que não foi 

suportada. Uma percepção de nível de preço baixo implica em uma percepção de qualidade 
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inferior para os alimentos orgânicos, afetando negativamente a intenção de recompra 

(NEWMAN et al., 2014) e o desenvolvimento de um relacionamento engajado. A Hipótese 7: 

A justiça de preço impacta positivamente a intenção de recompra não foi suportada. A compra 

repetida (recompra) está ligada a percepção de justiça de preço (SINGH; ALOK, 2021). Uma 

estratégia de precificação adequada para os alimentos orgânicos, que proporcione a percepção 

de justiça de preço, é essencial para a compra repetida (SINGH; ALOK, 2021). Nesta pesquisa, 

a relação entre a justiça de preço e a intenção de recompra mostrou um baixo efeito, não 

significativo, de 0,6%. 

O fato de os construtos Percepção de Nível de Preço Baixo e Justiça de Preço não 

confirmarem suas hipóteses no modelo proposto é surpreendente, considerando o cenário de 

pesquisa. A precificação e suas estratégias, para a comercialização de alimentos orgânicos, são 

apontadas pela literatura como importantes fatores de influência do comportamento de compra 

e consumo, o que não foi demonstrado no presente estudo. Esses resultados contribuem para o 

avanço das pesquisa que buscam mensurar os efeitos dos preços sobre o comportamento de 

compra dos consumidores de alimentos orgânicos. 

A Hipótese 8: A confiança impacta positivamente a intenção de recompra de alimentos 

orgânicos foi suportada, com efeito de 9%. A confiança é fundamental para a intenção de 

recompra (GIBREEL; ALOTAIBI; ALTMANN, 2018) e pode ser considerada um elemento 

chave para a compra e o consumo de alimentos orgânicos, visto que implica em uma série de 

atributos e significados (PORTILHO, 2008; 2010; RADOMSKY, 2013), resultados 

confirmados nesta pesquisa. Desde o surgimento do conceito e desenvolvimento das estratégias 

de Marketing de Relacionamento, a confiança desponta como fundamental para as relações 

empresa/cliente (MORGAN; HUNT, 1994), junto com o comprometimento. Já a Hipótese 9: 

O engajamento do consumidor impacta positivamente a intenção de recompra foi suportada, 

com forte efeito de 86%. O cliente engajado é motivado para novas compras, para transmitir 

referências, influenciar novos consumidores e fornecer feedback (GUPTA; PANSARI; 

KUMAR, 2018). O engajamento é um determinante da intenção de recompra (contribuição 

financeira) e do compartilhamento de informações (contribuição não financeira), relacionado a 

comunicação entre clientes e entre clientes e empresas. 

A relação entre a Justiça de Preço, o Engajamento do Consumidor e a Propaganda 

Boca a Boca Positiva foi testada com a Hipótese 10: A justiça de preço impacta positivamente 

a disseminação de propaganda boca a boca positiva, que não foi suportada (efeito não 

significativo de -7%). A percepção de justiça de preço estimula no consumidor emoções 

positivas, o desejo de manter um relacionamento com a empresa, recomprando e disseminando 
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propaganda boca a boca positiva (KONUK, 2019). Neste estudo, essa relação não se confirmou, 

sendo o efeito da Justiça de Preço sobre a Propaganda Boca a Boca Positiva baixo, negativo e 

não significativo. A Hipótese 11: O engajamento do consumidor impacta positivamente a 

disseminação de propaganda boca a boca positiva foi suportada. A propaganda boca a boca 

positiva é significativamente influenciada pelo engajamento do consumidor (MOLINILLO; 

ANAYA-SÁNCHEZ; LIÉBANA-CABANILLAS, 2019), é motivada pelo engajamento 

(AKSOY et al., 2018). Os resultados deste estudo corroboram estudos anteriores, demonstrando 

o forte efeito positivo (87%) do engajamento do consumidor na propaganda boca a boca 

positiva. 

Quanto aos coeficientes de explicação do modelo (R2) cabe destacar o relacionamento 

do Engajamento do Consumidor com seus antecedentes, Consumo Saudável e Confiança, 

suportado no teste de hipóteses. O Consumo Saudável explica 83% do Engajamento do 

Consumidor, no contexto de consumo de alimentos orgânicos e a Confiança explica 11% do 

Engajamento do Consumidor no modelo testado. A relação entre o Engajamento do 

Consumidor e seus consequentes, Intenção de Recompra e Propaganda Boca a Boca Positiva, 

também foi suportada. O Engajamento do Consumidor explica 86% da Intenção de Recompra 

de alimentos orgânicos e 87% da Propaganda Boca a Boca Positiva. 

Em síntese, a contribuição teórica do estudo aponta o Consumo Saudável e a Confiança 

como antecedentes do Engajamento do Consumidor. Consumidores que adotam o consumo 

saudável falam sobre suas escolhas alimentares, divulgam produtos, marcas e empresas e 

desenvolvem um relacionamento com os produtos consumidos, pois os mesmos fazem parte de 

seu estilo de vida, que tende a ser mantido a longo prazo. A Confiança do consumidor nos 

fornecedores e nos atributos dos alimentos orgânicos contribui para o desenvolvimento do 

relacionamento, em um sentido de Engajamento do Consumidor e também demonstrou efeito 

positivo na Intenção de Recompra, corroborando estudos anteriores (ALI; LI; HAO, 2021). 

O consumidor engajado é motivado para novas compras, para transmitir referências, 

influenciar novos consumidores e fornecer feedback (GUPTA; PANSARI; KUMAR, 2018). O 

Engajamento do Consumidor é um determinante da Intenção de Recompra. A Propaganda Boca 

a Boca Positiva é significativamente influenciada pelo Engajamento do Consumidor 

(MOLINILLO; ANAYA-SÁNCHEZ; LIÉBANA-CABANILLAS, 2019; AKSOY et al., 

2018), resultados suportados por esta pesquisa. O presente estudo destaca a Intenção de 

Recompra e a Propaganda Boca a Boca Positiva como consequentes do Engajamento do 

Consumidor. 

A Percepção de Nível de Preço Baixo e a Justiça de Preço não demonstraram efeitos 
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sobre o Engajamento do Consumidor, Intenção de Recompra e Propaganda Boca a Boca 

Positiva, não tendo suporte para suas relações. Esse achado corrobora o estudo de Dhasan e 

Aryupong (2019), que também não encontraram relação significativa entre a Justiça de Preço e 

o Engajamento do Consumidor. Essa desconfiança relativa aos preços coíbe a intenção de 

compra, recompra e a propaganda boca a boca positiva no comportamento do consumidor de 

alimentos orgânicos. 

 

5.2 IMPLICAÇÕES GERENCIAIS 

 

O consumo de alimentos orgânicos é uma tendência de mercado que vem ganhando 

força em anos recentes. A preocupação com o meio ambiente, em uma perspectiva de 

sustentabilidade e os esforços do consumidor para a adoção e manutenção de um 

comportamento de consumo saudável, vão de encontro a essa tendência. O amplo uso de 

pesticidas e organismos geneticamente modificados fomenta o interesse de consumidores, 

produtores e comerciantes em consumir, produzir e comercializar alimentos orgânicos 

(KUSHWAH et al., 2019). Assim, os padrões de consumo alimentar têm mudado em função 

das condições de saúde dos consumidores, saúde de familiares e preocupação com a 

preservação do meio ambiente (ANNUNZIATA; AGOVINO; MARIANI, 2019), levando o 

mercado de alimentos a ajustar-se a essa nova realidade, promovendo novas estratégias de 

negócios e expandindo categorias de produtos (JUHL; FENGER; THØGERSEN, 2017). 

A obesidade e as doenças relacionadas à alimentação são um desafio para a gestão de 

saúde global. Nesse sentido, o incentivo ao Consumo Saudável pode ser uma resposta, visto 

que uma consciência de saúde, de busca por uma melhor qualidade de vida é um fator crítico 

para a compra e o consumo de alimentos orgânicos (RAO; MOGILI; NAGARAJ, 2020) e para 

a manutenção de hábitos alimentares saudáveis. Os consumidores estão buscado uma 

alimentação mais saudável (LIMA et al., 2020), sendo assim, o vínculo entre saúde e meio 

ambiente deve ser fortalecido por meio de estratégias de comunicação que aumentem o 

interesse desse grupo de consumidores (HIGUCHI; AVADI, 2015).  

Os formuladores de políticas que desejam aumentar o consumo de alimentos orgânicos 

como um elemento de dietas saudáveis e sustentáveis precisam enfrentar as questões relativas 

ao preço como uma barreira à expansão da demanda entre consumidores de orgânicos, atuais e 

futuros (ASCHEMANN-WITZEL; ZIELKE, 2017). A Percepção de Nível de Preço e a Justiça 

de Preço são importantes elementos a serem considerados na elaboração de políticas de 

precificação (DE TONI, 2018). A forma como os clientes percebem o nível de preço é tão 
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importante quanto o preço em si e o que os consumidores percebem em termos de precificação 

nem sempre corresponde ao que os varejistas oferecem (CAKICI; TEKELI, 2021).  

Os alimentos orgânicos são percebidos como produtos de precificação premium, 

procurados por consumidores que buscam um conjunto de benefícios para a sua saúde (SINGH; 

ALOK, 2021), motivados por valores/interesses pessoais. Desse modo, estratégias de 

precificação que reforcem a percepção de Justiça de Preço (SAHOTA, 2014) do consumidor o 

motivam para que ele consuma alimentos orgânicos. Considerando que a classe média brasileira 

está buscando uma alimentação saudável (LIMA et al., 2020), ações que motivem esses novos 

consumidores ao consumo de alimentos orgânicos são válidas. A imagem de que os alimentos 

orgânicos “são caros, mas são bons” (DE TONI; MAZZON, 2014) vai de encontro a percepção 

de Justiça de Preço e ao conjunto de benefícios que o consumo desses alimentos pode trazer 

para os consumidores. 

O preço comparativamente elevado dos alimentos orgânicos é um fator limitante a 

expansão desse mercado. Essa diferença nos preços é reflexo dos custos mais elevados de 

produção, em que o manuseio, os custos de distribuição e de comercialização não possuem as 

mesmas economias de escala dos alimentos convencionais (THOGERSEN, 2010; BRANDÃO, 

2016). Formuladores de políticas, como órgãos governamentais e seus associados, podem se 

concentrar em intervenções de apoio aos agricultores no cultivo de alimentos orgânicos, 

investindo em uma cadeia de suprimentos mais robusta, no desenvolvimento de infraestrutura 

de transporte e apoio na comercialização e distribuição (SINGH; ALOK, 2021). 

A Confiança nos produtos, nos comerciantes e nos rótulos de alimentos orgânicos são 

determinantes para a compra (ALI; LI; HAO, 2021). Resultados de pesquisas anteriores 

mostraram que os consumidores brasileiros não possuem alto conhecimento ou confiança nos 

rótulos de certificação orgânica (WATANABE; ALFINITO; BARBIRATO, 2021). Isso 

evidencia a necessidade de intensificar a divulgação e as políticas relacionadas aos rótulos de 

certificação, visto que apenas consumidores frequentes apresentaram conhecimento sobre as 

certificações e suas diferenças (WATANABE; ALFINITO; BARBIRATO, 2021). 

Os rótulos dos alimentos orgânicos são percebidos como uma importante fonte de 

confiança (HAMZAOUI-ESSOUSSI; SIRIEIX; ZAHAF, 2013). Além disso, o consumidor 

utiliza diferentes estratégias para reconhecer um alimento como orgânico, entre elas: a 

embalagem (48%), o selo orgânico (24%), a marca/produtor (10%), sessões específicas nas 

lojas/supermercados (10%), a aparência (8%), disponibilidade em lojas especializadas (4%) e 

pela sua experiência (2%) (ORGANIS, 2021). O destaque desses elementos, além de ampliar a 

Confiança dos consumidores contribui para o desenvolvimento da imagem dos alimentos 
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orgânicos e para seu reconhecimentos nos pontos de venda. 

A compra e o consumo de alimentos orgânicos é consideravelmente influenciada por 

barreiras percebidas, como a falta de confiança no produto e dificuldades de acesso (NGUYEN 

et al., 2019; PHAM et al., 2019). No entanto, a conveniência, a disponibilidade e a facilidade 

de substituição por produtos convencionais são outros elementos que podem afetar a compra e 

o consumo de alimentos orgânicos (BRAVO; VIEIRA; REBELLO, 2022). Quando se discute 

a disponibilidade e o acesso dos consumidores aos alimentos orgânicos, os supermercados 

aparecem como o principal local de compra de alimentos orgânicos neste e nos estudos de 

referência, destacando sua importância para a comercialização, promoção e acesso dos 

consumidores a esses alimentos. 

Cabe destacar, também, a representatividade da compra de alimentos orgânicos 

diretamente dos produtores, apontada por 39% dos entrevistados deste estudo. Estudos 

realizados no exterior (HAMZAOUI-ESSOUSSI; SIRIEIX; ZAHAF, 2013; PÉREZ-

VÁSQUEZ et al., 2012) suportam esse achado quando destacam o apoio aos agricultores e a 

economia local como motivadores para a compra e consumo de alimentos orgânicos. 

O Engajamento do Consumidor se desenvolve tendo como base a satisfação e uma 

forte conexão emocional do cliente com os produtos, marcas ou empresas (KITAYAMA; 

MARKUS; KUROKAWA, 2000). É um comportamento que agrega valor direto (compras) e 

indireto (propaganda boca a boca, feedbacks, etc.) (KUMAR et al., 2010). Os consumidores 

engajados contribuem para o desempenho econômico financeiro, reputação, reconhecimento e 

desenvolvimento de novos relacionamentos, quando trazem novos consumidores para as 

empresas. Criar um ambiente no qual os clientes estejam engajados pode exigir investimento 

inicial, mas tem potencial para gerar maiores lucros a longo prazo, com a criação do 

engajamento (VERHOEF; REINARTZ; KRAFFT, 2010). 

O gerenciamento e os ajustes das estratégias de Engajamento do Consumidor precisam 

ser uma parte crítica da abordagem estratégica de marketing. O engajamento contínuo dos 

clientes com ações variadas de engajamento antes, durante e após a compra pode melhorar a 

Propaganda Boca a Boca Positiva, a lealdade do cliente e a advocacia, além de propiciar 

relacionamentos que resistem ao longo do tempo e as ações da concorrência (VIVEK et al., 

2014). Empresas que desejam fomentar o engajamento em sua base de clientes devem fornecer 

a eles plataformas adequadas para que manifestem o engajamento (PARIHAR; DAWRA, 

2020). Programas de fidelidade orientados para o engajamento podem reter clientes, fornecendo 

recompensas e benefícios que os motivem a permanecer no relacionamento (PARIHAR; 

DAWRA, 2020) e a trazer novos clientes. 
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Quando o cliente é comprometido, tem forte intenções de recomprar, recomendar e 

gastar mais, ele tende a se manter fiel (FORNELL et al., 1996). Os consumidores que 

recompram ou apresentam um comportamento de engajamento tendem a aceitar preços mais 

elevados, pois têm uma sensibilidade aos preços menor, a comprar volumes maiores e se 

envolver em referências positivas (propaganda boca a boca positiva) sobre a empresa, sua marca 

e seus produtos e/ou serviços (NGOBO, 2011; LIMA, 2015). Para maximizar a intenção de 

recompra de seus clientes, os gestores precisam conhecer os fatores que a influenciam 

(FRANK; ENKAWA; SCHVANEVELDT, 2014). Um deles é o Engajamento do Consumidor. 

A Propaganda Boca a Boca Positiva é um meio não tradicional, convincente, confiável 

e eficaz de promoção entre consumidores que compartilham suas experiências de compra e 

consumo (CHAUKE; DUH, 2019). A Propaganda Boca a Boca é significativamente 

influenciada pelo Engajamento do Consumidor (MOLINILLO; ANAYA-SÁNCHEZ; 

LIÉBANA-CABANILLAS, 2019; WU; FAN; ZHAO, 2017). Do ponto de vista gerencial, a 

propaganda boca a boca é uma resposta comportamental crítica, motivada pelo engajamento 

(AKSOY et al., 2018). Os consumidores de alimentos orgânicos provavelmente terão acesso a 

informações de propaganda boca a boca por meio de canais on-line, como plataformas de 

mídias sociais e canais off-line, como a comunicação com pais, parentes, amigos e colegas 

(CURINA et al., 2020). A influência que os clientes têm uns sobre os outros é uma faceta do 

engajamento (HARMELING et al., 2017; JAAKKOLA; ALEXANDER, 2014; KUMAR; 

PANSARI, 2016), pois cada vez que um cliente gera voluntariamente uma propaganda boca a 

boca positiva sobre uma empresa, um serviço ou um produto, contribui para seu valor em 

engajamento (KUMAR et al., 2010). 

Uma tendência para a gestão empresarial é abordar as questões ambientais como 

oportunidades potenciais para novos negócios e não como riscos, atendendo as demandas dos 

clientes de forma mais lucrativa. As empresas, tanto produtoras quanto varejistas, devem 

priorizar seu crescimento por meio da introdução de novas ideias sobre produtos verdes, 

transferindo, assim, novos conhecimentos sobre o tema para os consumidores (BRAVO; 

VIEIRA; REBELLO, 2022) e isso não pode ser diferente no cenário de consumo de alimentos 

orgânicos. Produtores e varejistas podem atuar como disseminadores de conhecimento sobre a 

produção, consumo, benefícios de se consumir alimentos orgânicos, fortalecendo a confiança, 

motivando o engajamento, a recompra e a propaganda boca a boca positiva. 

Estudos anteriores indicam que a indisponibilidade (FOTOPOULOS; KRYSTALLIS, 

2002), a falta de informação e identificação (ZAKOWSKA-BIEMANS, 2011), o sabor e a 

aparência (HAMM; BUDER, 2011) e a baixa variedade (JENSEN; DENVER; ZANOLI, 2011) 
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são fatores que substituem o preço como a principal barreira para a compra de alimentos 

orgânicos. Assim, é possível presumir que a qualidade e a variedade do sortimento ganhem 

relevância depois que o consumidor começa a comprar e consumir alimentos orgânicos 

(ASCHEMANN-WITZEL; ZIELKE, 2017), elementos esses que também precisam ser 

considerados por produtores e varejistas no momento de expor os alimentos ao consumidor e 

elaborar o mix de produtos. 

 

5.3 LIMITAÇÕES 

 

Apesar do cuidado metodológico no desenvolvimento desta pesquisa, este estudo 

apresenta algumas limitações. A adoção da amostragem por conveniência restringe a 

interpretação dos dados ao cenário e período de pesquisa, visto que esse tipo de amostra não é 

representativa da população de consumidores brasileiros de alimentos orgânicos. Quanto a 

aplicação do questionário de pesquisa, uma limitação se deve ao uso do GoogleForms® com 

restrição de não-respostas. Isso pode ter causado viés nos resultados encontrados devido a 

obrigatoriedade do respondente em responder a todas as questões de pesquisa, mesmo as que 

podem ter deixado dúvidas. 

Limitações relativas as escalas aplicadas no estudo se referem a perda de variáveis dos 

construtos Consumo Saudável e Confiança, o que pode ter comprometido seu poder de 

mensuração no modelo proposto. Os resultados da AFC que demonstraram agrupamentos de 

variáveis divergentes de estudos anteriores também podem ter comprometido a validação das 

relações propostas e os índices de ajuste do modelo final, Tabela 27, abaixo dos parâmetros 

apontados pela literatura, também caracterizam uma limitação do estudo. 

O Consumo Saudável, no contexto estudado, enfatiza o consumo de alimentos 

orgânicos como forma de manter hábitos alimentares saudáveis e que esse comportamento 

tende a ser mantido ao longo do tempo. Apesar do forte efeito do Consumo Saudável no 

Engajamento do Consumidor (R2 = 83%), a literatura aponta, além da Confiança (R2 = 11%), o 

comprometimento, a satisfação e a ligação emocional do cliente como preditores significativos 

para o engajamento, construtos que não foram abordados no estudo como seus antecedentes 

(KITAYAMA; MARKUS; KUROKAWA, 2000; PANSARI; KUMAR, 2017). No presente 

estudo, optou-se pela adoção de uma escala unidimensional para mensuração do Engajamento 

do Consumidor. Apesar de validada pela literatura, outros estudos conceituam o engajamento 

em uma perspectiva multidimensional, considerando o comprometimento, a satisfação e a 

ligação emocional como elementos formadores do engajamento. 
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A Percepção de Nível de Preço Baixo e a Justiça de Preço não demonstraram efeitos 

significativos no Engajamento do Consumidor, como seus antecedentes. Também não 

demonstraram efeitos sobre a Intenção de Recompra e sobre a Propaganda Boca a Boca 

Positiva, resultados que contrariam estudos anteriores. O preço é destacado na literatura como 

a principal barreira para o consumo de alimentos orgânicos, para a sua recompra e potencial 

para efeitos negativos sobre o comportamento de consumo quando percebido como injusto 

(FLETCHER, 2012). No presente estudo as hipóteses relativas ao preço não foram suportadas. 

Há uma lacuna entre atitudes positivas em relação à sustentabilidade e preservação do 

meio ambiente e o comportamento real, principalmente insustentável, de consumo. Um estudo 

constatou que, embora 40% dos consumidores digam que estão dispostos a comprar produtos 

“verdes”, apenas 4% realmente o fazem (PROGRAMA DAS NAÇÕES UNIDAS PARA O 

MEIO AMBIENTE, 2005). Estudos que envolvem produtos ecológicos apresentam modelos 

de mensuração com intenção de compra/recompra e não a compra propriamente dita, o que 

ocorreu neste estudo também. Esta é uma limitação da literatura atual, uma vez que não há 

benefícios reais para o meio ambiente se os consumidores tiverem boas intenções, mas 

mantiverem seus hábitos que não são benéficos para o meio ambiente ou restritos por barreiras 

como o preço (BRAVO; VIEIRA; REBELLO, 2022). 

 

5.4 ESTUDOS FUTUROS 

 

Inicialmente, estudos futuros poderão buscar solucionar as limitações desta pesquisa, 

por exemplo, com a adoção de uma amostra representativa da população de consumidores de 

alimentos orgânicos e ajustes no modelo a fim de testar o comprometimento, a satisfação e a 

ligação emocional do cliente como antecedentes do engajamento (KITAYAMA; MARKUS; 

KUROKAWA, 2000; PANSARI; KUMAR, 2017). O estudo da disposição a pagar no contexto 

dos alimentos orgânicos (efeitos dos preços) e a compra efetiva também podem trazer 

acréscimos positivos a literatura, a gestão de marketing e a compreensão de comportamentos 

ligados ao consumo sustentável. 

Além disso, os resultados encontrados apontaram que as variáveis para o construto 

Consumo Saudável, testadas com escala traduzida e adaptada de De Toni et al. (2018) se 

apresentaram de modo diferente em relação a escala original. O mesmo ocorreu com o construto 

Confiança, mensurado com escala adaptada de Dias (2016). Ambas as escalas tiveram variáveis 

removidas para uma melhor consistência dos dados. Estudos futuros podem aplicar novamente 

as escalas testadas a fim de alcançar maior refinamento das mesmas. 
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Estudos futuros podem desenvolver o modelo teórico proposto aplicando-o a uma 

marca específica de alimentos orgânicos ou varejista especializado, utilizando um ponto de 

venda pré-definido, incluir a compreensão de rótulos e certificações como componentes da 

confiança e estudar, também, o efeito moderador do local de compra sobre o modelo testado. 

Compreender os fatores que impactam a intenção de compra e o comportamento do consumidor 

em relação aos alimentos orgânicos é fundamental para promover o desenvolvimento deste 

mercado (LE-ANH; NGUYEN-TO, 2020). Embora o assunto seja relativamente bem estudado 

no exterior, pesquisas sobre alimentos orgânicos com foco no contexto brasileiro são escassas 

(WATANABE; ALFINITO; BARBIRATO, 2021; SOHN; SEEGEBARTH; 

WOISETSCHLÄGER, 2022) e é necessária uma compreensão aprofundada dos determinantes 

de seu consumo (SOHN; SEEGEBARTH; WOISETSCHLÄGER, 2022). 
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APÊNDICE A – BIBLIOMETRIA INICIAL 

 

Nesta seção é apresentada a bibliometria inicial com base nas três leis da bibliometria 

para os construtos em estudo, nas bases de dados destacadas como segue. 

 

Tabela 30 – Relação do termo “healthy consumption” com os termos “organic food”, “price 

fairness” e “consumer engagement” na base de dados Scopus 
(continua) 

SCOPUS: janeiro de 2023 – LEI DE ZIPF (frequência de palavras) (ZIPF, 1949) 

Rodada Termo Elementos Tipo Área Período Artigos 

1ª “Healthy 

consumption” 

All fields All types All areas 1993-2023 364 

2ª “Healthy 

consumption” 

Title, 

Abstract, 

Keywords 

Articles All areas 1993-2023 137 

3ª “Healthy 

consumption” 

Title, 

Abstract, 

Keywords 

Articles Business Management 

and Accounting; Social 

Sciences 

1993-2022 51 

4ª “Healthy 

consumption” 

AND “Organic 

food” 

Title, 

Abstract, 

Keywords 

Articles Business Management 

and Accounting; 

Social Sciences 

2013-2022 13* 

5ª “Healthy 

consumption” 

AND “Price 

fairness” 

Title, 

Abstract, 

Keywords 

Articles Business Management 

and Accounting; Social 

Sciences 

2018-2022 2 

6ª “Healthy 

consumption” 

AND “Consumer 

engagement” 

Title, 

Abstract, 

Keywords 

Articles Business Management 

and Accounting; Social 

Sciences 

- - 

SCOPUS: janeiro de 2023 – LEI DE LOTKA (autores) (LOTKA, 1926)* 
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(conclusão) 

SCOPUS: janeiro de 2023 – LEI DE BRADFORD (periódicos/áreas) (BRADFORD, 1934)* 

 

 
 

Fonte: Scopus (2023). 

 

Tabela 31 – Relação do termo “price level” com os termos “organic food”, “consumer 

engagement” e “repurchase intention” na base de dados Scopus 
(continua) 

SCOPUS: janeiro de 2023 – LEI DE ZIPF (frequência de palavras) (ZIPF, 1949) 

Rodada Termo Elementos Tipo Área Período Artigos 

1ª “Price level” All fields All types All areas 1914-2023 16.178 

2ª “Price level” Title, 

Abstract, 

Keywords 

Articles All areas 1915-2023 4.914 

3ª “Price level” Title, 

Abstract, 

Keywords 

Articles Business Management 

and Accounting; Social 

Sciences 

1920-2023 1.881 

4ª “Price level” 

AND “Organic 

food” 

Title, 

Abstract, 

Keywords 

Articles Business Management 

and Accounting; 

Social Sciences 

2005-2022 22* 

5ª “Price level” 

AND “Consumer 

engagement” 

Title, 

Abstract, 

Keywords 

Articles Business Management 

and Accounting; Social 

Sciences 

2020-2022 3 

6ª “Price level” 

AND 

“Repurchase 

intention” 

Title, 

Abstract, 

Keywords 

Articles Business Management 

and Accounting; Social 

Sciences 

2008-2022 21 
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(conclusão) 

SCOPUS: janeiro de 2023 – LEI DE LOTKA (autores) (LOTKA, 1926)* 

 
SCOPUS: janeiro de 2023 – LEI DE BRADFORD (periódicos/áreas) (BRADFORD, 1934)* 

 
Fonte: Scopus (2023). 

 

Tabela 32 – Relação do termo “price fairness” com os termos “organic food”, “repurchase 

intention” e “word-of-mouth advertising” na base de dados Scopus 
(continua) 

SCOPUS: janeiro de 2023 – LEI DE ZIPF (frequência de palavras) (ZIPF, 1949) 

Rodada Termo Elementos Tipo Área Período Artigos 

1ª “Price fairness” All fields All types All areas 1994-2023 3.370 

2ª “Price fairness” Title, 

Abstract, 

Keywords 

Articles All areas 1999-2023 313 

3ª “Price fairness” Title, 

Abstract, 

Keywords 

Articles Business Management 

and Accounting; Social 

Sciences 

1999-2023 269 

4ª “Price fairness” 

AND “Organic 

food” 

Title, 

Abstract, 

Keywords 

Articles Business Management 

and Accounting; 

Social Sciences 

2014-2022 39* 

5ª “Price fairness” 

AND 

“Repurchase 

intention” 

Title, 

Abstract, 

Keywords 

Articles Business Management 

and Accounting; Social 

Sciences 

2004-2023 81 

6ª “Price fairness” 

AND “Word-of-

mouth 

advertising” 

Title, 

Abstract, 

Keywords 

Articles Business Management 

and Accounting; Social 

Sciences 

2011-2019 3 
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(conclusão) 

SCOPUS: janeiro de 2023 – LEI DE LOTKA (autores) (LOTKA, 1926)* 

 
SCOPUS: janeiro de 2023 – LEI DE BRADFORD (periódicos/áreas) (BRADFORD, 1934)* 

 
Fonte: Scopus (2023). 

 

Tabela 33 – Relação do termo “trust” com os termos “organic food”, “consumer 

engagement” e “repurchase intention” na base de dados Scopus 
(continua) 

SCOPUS: janeiro de 2023 – LEI DE ZIPF (frequência de palavras) (ZIPF, 1949) 

Rodada Termo Elementos Tipo Área Período Artigos 

1ª “Trust” All fields All types All areas 1863-2024 1.237.736 

2ª “Trust” Title, 

Abstract, 

Keywords 

Articles All areas 1863-2023 151.105 

3ª “Trust” Title, 

Abstract, 

Keywords 

Articles Business Management 

and Accounting; 

Social Sciences 

1893-2023 62.129 

4ª “Trust” AND 

“Organic food” 

Title, 

Abstract, 

Keywords 

Articles Business 

Management and 

Accounting; Social 

Sciences 

1994-2023 816* 

5ª “Trust” AND 

“Consumer 

engagement” 

Title, 

Abstract, 

Keywords 

Articles Business Management 

and Accounting; 

Social Sciences 

2011-2023 623 

6ª “Trust” AND 

“Repurchase 

intention” 

Title, 

Abstract, 

Keywords 

Articles Business Management 

and Accounting; 

Social Sciences 

1999-2023 1.658 
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(conclusão) 

SCOPUS: janeiro de 2023 – LEI DE LOTKA (autores) (LOTKA, 1926)* 

 
SCOPUS: janeiro de 2023 – LEI DE BRADFORD (periódicos/áreas) (BRADFORD, 1934)* 

 
Fonte: Scopus (2023). 

 

Tabela 34 – Relação do termo “consumer engagement” com os termos “organic food”, 

“repurchase intention” e “word-of-mouth advertising” na base de dados Scopus 
(continua) 

SCOPUS: janeiro de 2023 – LEI DE ZIPF (frequência de palavras) (ZIPF, 1949) 

Rodada Termo Elementos Tipo Área Período Artigos 

1ª 
“Consumer 

engagement” 
All fields All types All areas 1998-2023 11.107 

2ª 
“Consumer 

engagement” 

Title, 

Abstract, 

Keywords 

Articles All areas 2003-2023 1.168 

3ª “Consumer 

engagement” 

Title, 

Abstract, 

Keywords 

Articles Business Management 

and Accounting; Social 

Sciences 

2005-2023 759 

4ª “Consumer 

engagement” 

AND “Organic 

food” 

Title, 

Abstract, 

Keywords 

Articles Business Management 

and Accounting; 

Social Sciences 

2012-2023 25* 

5ª “Consumer 

engagement” 

AND 

“Repurchase 

intention” 

Title, 

Abstract, 

Keywords 

Articles Business Management 

and Accounting; Social 

Sciences 

2014-2023 43 

6ª “Consumer 

engagement” 

AND “Word-of-

mouth 

advertising” 

Title, 

Abstract, 

Keywords 

Articles Business Management 

and Accounting; Social 

Sciences 

2011-2022 24 
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(conclusão) 

SCOPUS: janeiro de 2023 – LEI DE LOTKA (autores) (LOTKA, 1926)* 

 

SCOPUS: janeiro de 2023 – LEI DE BRADFORD (periódicos/áreas) (BRADFORD, 1934)* 

 

Fonte: Scopus (2023). 

 

Tabela 35 – Relação do termo “repurchase intention” com o termo “organic food” na base 

de dados Scopus 
(continua) 

SCOPUS: janeiro de 2023 – LEI DE ZIPF (frequência de palavras) (ZIPF, 1949) 

Rodada Termo Elementos Tipo Área Período Artigos 

1ª “Repurchase 

intention” 

All fields All types All areas 1989-2023 13.014 

2ª “Repurchase 

intention” 

Title, 

Abstract, 

Keywords 

Articles All areas 1989-2023 1.080 

3ª “Repurchase 

intention” 

Title, 

Abstract, 

Keywords 

Articles Business Management 

and Accounting; Social 

Sciences 

1989-2023 900 

4ª “Repurchase 

intention” AND 

“Organic food” 

Title, 

Abstract, 

Keywords 

Articles Business Management 

and Accounting; 

Social Sciences 

2008-2023 49* 
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(conclusão) 

SCOPUS: janeiro de 2023 – LEI DE LOTKA (autores) (LOTKA, 1926)* 

 
 

SCOPUS: janeiro de 2023 – LEI DE BRADFORD (periódicos/áreas) (BRADFORD, 1934)* 

 

Fonte: Scopus (2023). 

 

Tabela 36 – Relação do termo “word-of-mouth advertising” com o termo “organic food” na 

base de dados Scopus 
(continua) 

SCOPUS: janeiro de 2023 – LEI DE ZIPF (frequência de palavras) (ZIPF, 1949) 

Rodada Termo Elementos Tipo Área Período Artigos 

1ª “Word-of-mouth 

advertising” 

All fields All types All areas 1970-2023 1.872 

2ª “Word-of-mouth 

advertising” 

Title, 

Abstract, 

Keywords 

Articles All areas 1976-2022 60 

3ª “Word-of-mouth 

advertising” 

Title, 

Abstract, 

Keywords 

Articles Business Management 

and Accounting; Social 

Sciences 

1976-2022 39 

4ª “Word-of-mouth 

advertising” AND 

“Organic food” 

Title, 

Abstract, 

Keywords 

Articles Business Management 

and Accounting; 

Social Sciences 

2016-2019 2* 
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(conclusão) 

SCOPUS: janeiro de 2023 – LEI DE LOTKA (autores) (LOTKA, 1926)* 

 
SCOPUS: janeiro de 2023 – LEI DE BRADFORD (periódicos/áreas) (BRADFORD, 1934)* 

 
Fonte: Scopus (2023). 
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APÊNDICE B – BIBLIOMETRIA DAS RELAÇÕES ENTRE OS CONSTRUTOS 

 

Nesta etapa da pesquisa é apresentada a bibliometria com base na Lei de Zipf (ZIPF, 

1949), a fim de compreender as relações entre os construtos em estudo, nas bases de dados 

destacadas nas tabelas, conforme segue. 

 

Tabela 37 – Relação entre os construtos “healthy consumption” e “price fairness” – hipótese 

H1 

SCOPUS (janeiro de 2023) 

Rodada Termo Elementos Tipo Área Período Artigos 

1ª “Healthy 

consumption” 

All fields All types All areas 1993-2023 365 

2ª “Healthy 

consumption” 

Title, 

Abstract, 

Keywords 

Articles Business Management 

and Accounting; Social 

Sciences 

1993-2022 51 

3ª “Healthy 

consumption” 

AND “Price 

fairness” 

Title, 

Abstract, 

Keywords 

Articles Business Management 

and Accounting; Social 

Sciences 

2018-2022 2 

WEB OF SCIENCE (janeiro de 2023) 

Rodada Termo Elementos Tipo Área Período Artigos 

1ª “Healthy 

consumption” 

Tópicos All types All areas 2007-2022 101 

2ª “Healthy 

consumption” 

Tópicos Articles All areas 2007-2022 86 

3ª “Healthy 

consumption” 

AND “Price 

fairness” 

Tópicos Articles All areas 2018-2022 1 

SCIENCE DIRECT (janeiro de 2023) 

Rodada Termo Elementos Tipo Área Período Artigos 

1ª “Healthy 

consumption” 

All fields All types All areas All years 370 

2ª “Healthy 

consumption” 

All fields Articles All areas All years 324 

3ª “Healthy 

consumption” 

AND “Price 

fairness” 

All fields Articles All areas 2015 1 

SAGE (janeiro de 2023) 

Rodada Termo Elementos Tipo Área Período Artigos 

1ª “Healthy 

consumption” 

All fields All types All areas 1924-2023 75 

2ª “Healthy 

consumption” 

All fields Articles All areas 1924-2023 68 

3ª “Healthy 

consumption” 

AND “Price 

fairness” 

All fields Articles All areas 2020 1 

Fonte: Elaborada pela autora (2023). 
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Tabela 38 – Relação entre os construtos “healthy consumption” e “consumer engagement” – 

hipótese H2 
SCOPUS (janeiro de 2023) 

Rodada Termo Elementos Tipo Área Período Artigos 

1ª “Healthy 

consumption” 

All fields All types All areas 1993-2023 365 

2ª “Healthy 

consumption” 

Title, 

Abstract, 

Keywords 

Articles Business Management 

and Accounting; Social 

Sciences 

1993-2022 51 

3ª “Healthy 

consumption” 

AND “Consumer 

engagement” 

Title, 

Abstract, 

Keywords 

Articles Business Management 

and Accounting; Social 

Sciences 

- - 

WEB OF SCIENCE (janeiro de 2023) 

Rodada Termo Elementos Tipo Área Período Artigos 

1ª “Healthy 

consumption” 

Tópicos All types All areas 2007-2022 101 

2ª “Healthy 

consumption” 

Tópicos Articles All areas 2007-2022 86 

3ª “Healthy 

consumption” 

AND “Consumer 

engagement” 

Tópicos Articles All areas - - 

SCIENCE DIRECT (janeiro de 2023) 

Rodada Termo Elementos Tipo Área Período Artigos 

1ª “Healthy 

consumption” 

All fields All types All areas All years 370 

2ª “Healthy 

consumption” 

All fields Articles All areas All years 324 

3ª “Healthy 

consumption” 

AND “Consumer 

engagement” 

All fields Articles All areas 2010-2022 9 

SAGE (janeiro de 2023) 

Rodada Termo Elementos Tipo Área Período Artigos 

1ª “Healthy 

consumption” 

All fields All types All areas 1924-2023 75 

2ª “Healthy 

consumption” 

All fields Articles All areas 1924-2023 68 

3ª “Healthy 

consumption” 

AND “Consumer 

engagement” 

All fields Articles All areas 2022 1 

Fonte: Elaborada pela autora (2023). 
 

Tabela 39 – Relação entre os construtos “price level” e “consumer engagement” – hipótese 

H3 
(continua) 

SCOPUS (janeiro de 2023) 

Rodada Termo Elementos Tipo Área Período Artigos 

1ª “Price level” All fields All types All areas 1914-2023 16.178 

2ª “Price level” Title, 

Abstract, 

Keywords 

Articles Business Management 

and Accounting; Social 

Sciences 

1920-2023 1.881 

3ª “Price level” 

AND “Consumer 

engagement” 

Title, 

Abstract, 

Keywords 

Articles Business Management 

and Accounting; Social 

Sciences 

2020-2022 3 
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(conclusão) 

WEB OF SCIENCE (janeiro de 2023) 

Rodada Termo Elementos Tipo Área Período Artigos 

1ª “Price level” Tópicos All types All areas 1945-2022 2.904 

2ª “Price level” Tópicos Articles All areas 1945-2022 2.348 

3ª “Price level” 

AND “Consumer 

engagement” 

Tópicos Articles All areas - - 

SCIENCE DIRECT (janeiro de 2023) 

Rodada Termo Elementos Tipo Área Período Artigos 

1ª “Price level” All fields All types All areas All years 36.535 

2ª “Price level” All fields Articles All areas All years 30.704 

3ª “Price level” 

AND “Consumer 

engagement” 

All fields Articles All areas 2010-2022 46 

SAGE (janeiro de 2023) 

Rodada Termo Elementos Tipo Área Período Artigos 

1ª “Price level” All fields All types All areas 1893-2023 4.438 

2ª “Price level” All fields Articles All areas 1893-2023 3.725 

3ª “Price level” 

AND “Consumer 

engagement” 

All fields Articles All areas 2005-2020 2 

Fonte: Elaborada pela autora (2023). 
 

Tabela 40 – Relação entre os construtos “price fairness” e “consumer engagement” – hipótese 

H4 
SCOPUS (janeiro de 2023) 

Rodada Termo Elementos Tipo Área Período Artigos 

1ª “Price fairness” All fields All types All areas 1994-2023 3.370 

2ª “Price fairness” Title, 

Abstract, 

Keywords 

Articles Business Management 

and Accounting; Social 

Sciences 

1999-2023 269 

3ª “Price fairness” 

AND “Consumer 

engagement” 

Title, 

Abstract, 

Keywords 

Articles Business Management 

and Accounting; Social 

Sciences 

2016-2022 6 

WEB OF SCIENCE (janeiro de 2023) 

Rodada Termo Elementos Tipo Área Período Artigos 

1ª “Price fairness” Tópicos All types All areas 1991-2023 339 

2ª “Price fairness” Tópicos Articles All areas 1991-2023 294 

3ª “Price fairness” 

AND “Consumer 

engagement” 

Tópicos Articles All areas - - 

SCIENCE DIRECT (janeiro de 2023) 

Rodada Termo Elementos Tipo Área Período Artigos 

1ª “Price fairness” All fields All types All areas All years 653 

2ª “Price fairness” All fields Articles All areas All years 575 

3ª “Price fairness” 

AND “Consumer 

engagement” 

All fields Articles All areas 2015-2023 10 

SAGE (janeiro de 2023) 

Rodada Termo Elementos Tipo Área Período Artigos 

1ª “Price fairness” All fields All types All areas 1940-2023 152 

2ª “Price fairness” All fields Articles All areas 1940-2023 142 

3ª “Price fairness” 

AND “Consumer 

engagement” 

All fields Articles All areas - - 

Fonte: Elaborada pela autora (2023). 
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Tabela 41 – Relação entre os construtos “trust” e “consumer engagement” – hipótese H5 
SCOPUS (janeiro de 2023) 

Rodada Termo Elementos Tipo Área Período Artigos 

1ª “Trust” All fields All types All areas 1863-2023 1.237.736 

2ª “Trust” Title, 

Abstract, 

Keywords 

Articles Business Management 

and Accounting; Social 

Sciences 

1893-2023 62.129 

3ª “Trust” AND 

“Consumer 

engagement” 

Title, 

Abstract, 

Keywords 

Articles Business Management 

and Accounting; Social 

Sciences 

2011-2023 623 

WEB OF SCIENCE (janeiro de 2023) 

Rodada Termo Elementos Tipo Área Período Artigos 

1ª “Trust” Tópicos All types All areas 1945-2023 154.413 

2ª “Trust” Tópicos Articles All areas 1947-2023 110.775 

3ª “Trust” AND 

“Consumer 

engagement” 

Tópicos Articles All areas 2010-2023 138 

SCIENCE DIRECT (janeiro de 2023) 

Rodada Termo Elementos Tipo Área Período Artigos 

1ª “Trust” All fields All types All areas All years 569.780 

2ª “Trust” All fields Articles All areas All years 359.207 

3ª “Trust” AND 

“Consumer 

engagement” 

All fields Articles All areas 1998-2023 1.048 

SAGE (janeiro de 2023) 

Rodada Termo Elementos Tipo Área Período Artigos 

1ª “Trust” All fields All types All areas 1847-2023 247.476 

2ª “Trust” All fields Articles All areas 1847-2023 188.030 

3ª “Trust” AND 

“Consumer 

engagement” 

All fields Articles All areas 1998-2023 273 

Fonte: Elaborada pela autora (2023). 
 

Tabela 42 – Relação entre os construtos “price level” e “repurchase intention” – hipótese H6 
(continua) 

SCOPUS (janeiro de 2023) 

Rodada Termo Elementos Tipo Área Período Artigos 

1ª “Price level” All fields All types All areas 1914-2023 16.178 

2ª “Price level” Title, 

Abstract, 

Keywords 

Articles Business Management 

and Accounting; Social 

Sciences 

1920-2023 1.881 

3ª “Price level” AND 

“Repurchase 

intention” 

Title, 

Abstract, 

Keywords 

Articles Business Management 

and Accounting; Social 

Sciences 

2008-2022 21 

WEB OF SCIENCE (janeiro de 2023) 

Rodada Termo Elementos Tipo Área Período Artigos 

1ª “Price level” Tópicos All types All areas 1945-2022 2.904 

2ª “Price level” Tópicos Articles All areas 1945-2022 2.348 

3ª “Price level” AND 

“Repurchase 

intention” 

Tópicos Articles All areas 2018-2021 2 

  SCIENCE DIRECT (janeiro de 2023) 

Rodada Termo Elementos Tipo Área Período Artigos 

1ª “Price level” All fields All types All areas All years 36.535 

2ª “Price level” All fields Articles All areas All years 30.704 

3ª “Price level” AND 

“Repurchase 

intention” 

All fields Articles All areas 1999-2022 47 
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(conclusão) 

SAGE (janeiro de 2023) 

Rodada Termo Elementos Tipo Área Período Artigos 

1ª “Price level” All fields All types All areas 1893-2023 4.438 

2ª “Price level” All fields Articles All areas 1893-2023 3.725 

3ª “Price level” AND 

“Repurchase 

intention” 

All fields Articles All areas 2005-2022 8 

Fonte: Elaborada pela autora (2023). 
 

Tabela 43 – Relação entre os construtos “price fairness” e “repurchase intention” – hipótese 

H7 
SCOPUS (janeiro de 2023) 

Rodada Termo Elementos Tipo Área Período Artigos 

1ª “Price 

fairness” 

All fields All types All areas 1994-2023 3.370 

2ª “Price 

fairness” 

Title, 

Abstract, 

Keywords 

Articles Business Management 

and Accounting; Social 

Sciences 

1999-2023 269 

3ª “Price 

fairness” 

AND 

“Repurchase 

intention” 

Title, 

Abstract, 

Keywords 

Articles Business Management 

and Accounting; Social 

Sciences 

2004-2023 12 

WEB OF SCIENCE (janeiro de 2023) 

Rodada Termo Elementos Tipo Área Período Artigos 

1ª “Price 

fairness” 

Tópicos All types All areas 1991-2023 339 

2ª “Price 

fairness” 

Tópicos Articles All areas 1991-2023 294 

3ª “Price 

fairness” 

AND 

“Repurchase 

intention” 

Tópicos Articles All areas 2018-2023 5 

SCIENCE DIRECT (janeiro de 2023) 

Rodada Termo Elementos Tipo Área Período Artigos 

1ª “Price 

fairness” 

All fields All types All areas All years 653 

2ª “Price 

fairness” 

All fields Articles All areas All years 575 

3ª “Price 

fairness” 

AND 

“Repurchase 

intention” 

All fields Articles All areas 2005-2023 44 

SAGE (janeiro de 2023) 

Rodada Termo Elementos Tipo Área Período Artigos 

1ª “Price 

fairness” 

All fields All types All areas 1940-2023 152 

2ª “Price 

fairness” 

All fields Articles All areas 1940-2023 142 

3ª “Price 

fairness” 

AND 

“Repurchase 

intention” 

All fields Articles All areas 2000-2023 15 

Fonte: Elaborada pela autora (2023). 
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Tabela 44 – Relação entre os construtos “trust” e “repurchase intention” – hipótese H8 
SCOPUS (janeiro de 2023) 

Rodada Termo Elementos Tipo Área Período Artigos 

1ª “Trust” All fields All types All areas 1863-2023 1.237.736 

2ª “Trust” Title, 

Abstract, 

Keywords 

Articles Business Management 

and Accounting; Social 

Sciences 

1893-2023 62.129 

3ª “Trust” AND 

“Repurchase 

intention” 

Title, 

Abstract, 

Keywords 

Articles Business Management 

and Accounting; Social 

Sciences 

1999-2023 1.659 

WEB OF SCIENCE (janeiro de 2023) 

Rodada Termo Elementos Tipo Área Período Artigos 

1ª “Trust” Tópicos All types All areas 1945-2023 154.413 

2ª “Trust” Tópicos Articles All areas 1947-2023 110.775 

3ª “Trust” AND 

“Repurchase 

intention” 

Tópicos Articles All areas 2004-2023 320 

SCIENCE DIRECT (janeiro de 2023) 

Rodada Termo Elementos Tipo Área Período Artigos 

1ª “Trust” All fields All types All areas All years 569.780 

2ª “Trust” All fields Articles All areas All years 359.207 

3ª “Trust” AND 

“Repurchase 

intention” 

All fields Articles All areas 1994-2023 628 

SAGE (janeiro de 2023) 

Rodada Termo Elementos Tipo Área Período Artigos 

1ª “Trust” All fields All types All areas 1847-2023 247.476 

2ª “Trust” All fields Articles All areas 1847-2023 188.030 

3ª “Trust” AND 

“Repurchase 

intention” 

All fields Articles All areas 1994-2023 176 

Fonte: Elaborada pela autora (2023). 
 

Tabela 45 – Relação entre os construtos “consumer engagement” e “repurchase intention” – 

hipótese H9 
(continua) 

SCOPUS (janeiro de 2023) 

Rodada Termo Elementos Tipo Área Período Artigos 

1ª “Consumer 

engagement” 

All fields All types All areas 1998-2023 11.123 

2ª “Consumer 

engagement” 

Title, 

Abstract, 

Keywords 

Articles Business Management 

and Accounting; Social 

Sciences 

2005-2023 762 

3ª “Consumer 

engagement” AND 

“Repurchase 

intention” 

Title, 

Abstract, 

Keywords 

Articles Business Management 

and Accounting; Social 

Sciences 

2014-2023 43 

WEB OF SCIENCE (janeiro de 2023) 

Rodada Termo Elementos Tipo Área Período Artigos 

1ª “Consumer 

engagement” 

Tópicos All types All areas 1998-2023 1.341 

2ª “Consumer 

engagement” 

Tópicos Articles All areas 1998-2023 1.108 

3ª “Consumer 

engagement” AND 

“Repurchase 

intention” 

Tópicos Articles 

 

All areas 2021-2022 6 



165 

 

(conclusão) 

SCIENCE DIRECT (janeiro de 2023) 

Rodada Termo Elementos Tipo Área Período Artigos 

1ª “Consumer 

engagement” 

All fields All types All areas All years 2.340 

2ª “Consumer 

engagement” 

All fields Articles All areas All years 2.009 

3ª “Consumer 

engagement” AND 

“Repurchase 

intention” 

All fields Articles All areas 2015-2023 46 

SAGE (janeiro de 2023) 

Rodada Termo Elementos Tipo Área Período Artigos 

1ª “Consumer 

engagement” 

All fields All types All areas 1996-2023 707 

2ª “Consumer 

engagement” 

All fields Articles All areas 1996-2020 593 

3ª “Consumer 

engagement” AND 

“Repurchase 

intention” 

All fields Articles All areas 2015-2023 5 

Fonte: Elaborada pela autora (2023). 
 

Tabela 46 – Relação entre os construtos “price fairness” e “word-of-mouth advertising” – 

hipótese H10 
SCOPUS (janeiro de 2023) 

Rodada Termo Elementos Tipo Área Período Artigos 

1ª “Price fairness” All fields All types All areas 1994-2023 3.370 

2ª “Price fairness” Title, Abstract, 

Keywords 

Articles Business 

Management and 

Accounting; Social 

Sciences 

1999-2023 269 

3ª “Price fairness” 

AND “Word-of-

mouth advertising” 

Title, Abstract, 

Keywords 

Articles Business 

Management and 

Accounting; Social 

Sciences 

2011-2019 3 

WEB OF SCIENCE (janeiro de 2023) 

Rodada Termo Elementos Tipo Área Período Artigos 

1ª “Price fairness” Tópicos All types All areas 1991-2023 339 

2ª “Price fairness” Tópicos Articles All areas 1991-2023 294 

3ª “Price fairness” 

AND “Word-of-

mouth advertising” 

Tópicos Articles 

 

All areas - - 

SCIENCE DIRECT (janeiro de 2023) 

Rodada Termo Elementos Tipo Área Período Artigos 

1ª “Price fairness” All fields All types All areas All years 653 

2ª “Price fairness” All fields Articles All areas All years 575 

3ª “Price fairness” 

AND “Word-of-

mouth advertising” 

All fields Articles All areas 2005-2022 3 

SAGE (janeiro de 2023) 

Rodada Termo Elementos Tipo Área Período Artigos 

1ª “Price fairness” All fields All types All areas 1940-2023 152 

2ª “Price fairness” All fields Articles All areas 1940-2023 142 

3ª “Price fairness” 

AND “Word-of-

mouth advertising” 

All fields Articles All areas - - 

Fonte: Elaborada pela autora (2023). 
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Tabela 47 – Relação entre os construtos “consumer engagement” e “word-of-mouth 

advertising” – hipótese H11 
SCOPUS (janeiro de 2023) 

Rodada Termo Elementos Tipo Área Período Artigos 

1ª “Consumer 

engagement” 

All fields All types All areas 1998-2023 11.123 

2ª “Consumer 

engagement” 

Title, 

Abstract, 

Keywords 

Articles Business Management 

and Accounting; Social 

Sciences 

2005-2023 762 

3ª “Consumer 

engagement” 

AND “Word-

of-mouth 

advertising” 

Title, 

Abstract, 

Keywords 

Articles Business Management 

and Accounting; Social 

Sciences 

2011-2022 24 

WEB OF SCIENCE (janeiro de 2023) 

Rodada Termo Elementos Tipo Área Período Artigos 

1ª “Consumer 

engagement” 

Tópicos All types All areas 1998-2023 1.341 

2ª “Consumer 

engagement” 

Tópicos Articles All areas 1998-2023 1.108 

3ª “Consumer 

engagement” 

AND “Word-

of-mouth 

advertising” 

Tópicos Articles All areas - - 

SCIENCE DIRECT (janeiro de 2023) 

Rodada Termo Elementos Tipo Área Período Artigos 

1ª “Consumer 

engagement” 

All fields All types All areas All years 2.340 

2ª “Consumer 

engagement” 

All fields Articles All areas All years 2.009 

3ª “Consumer 

engagement” 

AND “Word-

of-mouth 

advertising” 

All fields Articles All areas 2011-2021 9 

SAGE (janeiro de 2023) 

Rodada Termo Elementos Tipo Área Período Artigos 

1ª “Consumer 

engagement” 

All fields All types All areas 1996-2023 707 

2ª “Consumer 

engagement” 

All fields Articles All areas 1996-2020 593 

3ª “Consumer 

engagement” 

AND “Word-

of-mouth 

advertising” 

All fields Articles All areas 2011-2022 5 

Fonte: Elaborada pela autora (2023). 
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APÊNDICE C – BUSCAS NAS BASES DE DADOS BDTD E NDLTD 

 

Neste apêndice são apresentados os resultados das buscas realizadas na Biblioteca 

Digital Brasileira de Teses e Dissertações (BDTD, 2023) e na Networked Digital Library of 

Theses and Dissertations (NDLTD, 2023), para elencar as teses e dissertações desenvolvidas 

no Brasil e no mundo, que apresentam os construtos em estudo, conforme as Tabelas 48 e 49. 

 

Tabela 48 – Buscas BDTD 
BDTD (janeiro de 2023) por “todos os campos” 

Termos Dissertações Teses Total de documentos Período 

Alimentos orgânicos 158 37 195 1999-2022 

Organic food 125 35 160 2001-2022 

Consumo saudável 10 1 11 2005-2019 

Healthy consumption 8 1 9 2014-2019 

Nível de preço 72 17 89 1981-2021 

Price level 51 17 68 1987-2021 

Justiça de preço - 2 2 2015-2019 

Price Fairness 2 1 3 2015-2019 

Confiança 6.417 2.919 9.336 1919-2022 

Trust 1.788 741 2.529 1919-2022 

Engajamento do consumidor 29 9 38 2012-2022 

Consumer engagement 18 7 25 2009-2022 

Intenção de recompra 23 5 28 2004-2022 

Repurchase intention 18 4 22 2007-2019 

Propaganda boca a boca 10 1 11 2007-2020 

Word-of-mouth advertising 4 1 5 2009-2020 

Consumo saudável E Engajamento do 

consumidor E Intenção de recompra 

- - - - 

Healthy consumption AND Consumer 

engagement AND Repurchase intention 

- - - - 

Alimentos orgânicos E Engajamento do 

consumidor 

- - - - 

Organic food AND Consumer 

engagement 

- - - - 

Fonte: Elaborada pela autora (2023). 
 

Tabela 49 – Busca NDLTD 
NDLTD (janeiro de 2023) (“ ”) 

Termos Dissertações e teses 

Organic food 863 

Healthy consumption 29 

Price level 1.202 

Price Fairness 82 

Trust 41.509 

Consumer engagement 262 

Repurchase intention 1.670 

Word-of-mouth advertising 65 

Healthy consumption AND Consumer engagement AND Repurchase intention - 

Organic Food AND Consumer engagement - 

Fonte: Elaborada pela autora (2023). 
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APÊNDICE D – QUESTIONÁRIO DE PESQUISA 

 

PESQUISA – CONSUMO DE ALIMENTOS ORGÂNICOS 

 

O objetivo deste estudo é analisar a sua percepção sobre o consumo de Alimentos Orgânicos. 

Para isso, você vai precisar, em média, de 10 a 15 minutos para preencher o questionário. Salientamos que os dados serão analisados de forma 

anônima e global. Não há resposta certa ou errada, apenas responda conforme sua percepção sobre os Alimentos Orgânicos. 

Antes de preencher o questionário, pedimos que leia com bastante atenção cada uma das questões. 

 

Alimentos Orgânicos são todos aqueles em que se adotam técnicas de produção específicas, mediante a otimização do uso dos recursos naturais 

e socioeconômicos disponíveis e o respeito à integridade cultural das comunidades rurais. Entre os objetivos, estão a sustentabilidade econômica 

e ecológica, a maximização dos benefícios sociais, a minimização da dependência de energia não-renovável, empregando, sempre que possível, 

métodos culturais, biológicos e mecânicos em contraposição ao uso de materiais sintéticos, a eliminação do uso de organismos geneticamente 

modificados e radiações ionizantes em qualquer fase do processo de produção, processamento, armazenamento, distribuição e comercialização, 

e a proteção do meio ambiente (BRASIL, 2003). 

 

 

Questões 
Discordo                            Concordo                          

Totalmente                     Totalmente 

Nível de Preço  

1 O preço dos alimentos orgânicos é muito baixo. 1 2 3 4 5 6 7 

2 Os alimentos orgânicos são produtos baratos. 1 2 3 4 5 6 7 

3 O preço dos alimentos orgânicos é menor em comparação a outros alimentos. 1 2 3 4 5 6 7 

4 Os alimentos orgânicos são produtos de preço baixo. 1 2 3 4 5 6 7 
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Questões 
Discordo                           Concordo 

Totalmente                   Totalmente                            

Consumo Saudável  

5 Escolho alimentos orgânicos para garantir boa saúde. 1 2 3 4 5 6 7 

6 Alimentação saudável é um assunto comum no meu círculo social. 1 2 3 4 5 6 7 

7 Gosto de falar sobre a minha preferência por alimentos orgânicos para garantir uma boa saúde. 1 2 3 4 5 6 7 

8 Alimentos orgânicos são uma realidade em minha vida e não pretendo mudar isso. 1 2 3 4 5 6 7 

9 Eu consumo alimentos orgânicos porque eles não têm pesticidas.  1 2 3 4 5 6 7 

10 Prefiro comida natural e não processada. 1 2 3 4 5 6 7 

11 O consumo de alimentos orgânicos está relacionado a uma melhor qualidade de vida. 1 2 3 4 5 6 7 

 

Questões 
Discordo                           Concordo 

Totalmente                   Totalmente                            

Justiça de Preço  

12 Os alimentos orgânicos estão sendo vendidos a um preço justo. 1 2 3 4 5 6 7 

13 Os alimentos orgânicos estão sendo vendidos a um preço aceitável. 1 2 3 4 5 6 7 

14 O preço dos alimentos orgânicos é justificável. 1 2 3 4 5 6 7 

15 Os alimentos orgânicos são vendidos a um preço razoável. 1 2 3 4 5 6 7 

 

Questões 
Discordo                           Concordo 

Totalmente                   Totalmente                            

Confiança  

16 Alimentos produzidos organicamente são mais confiáveis do que os alimentos convencionais. 1 2 3 4 5 6 7 

17 Confio no sistema de produção orgânica. 1 2 3 4 5 6 7 

18 Confio nas informações fornecidas pelos produtores de alimentos orgânicos. 1 2 3 4 5 6 7 

19 A certificação dos alimentos orgânicos é essencial para minha confiança. 1 2 3 4 5 6 7 

20 Tenho mais confiança nos alimentos orgânicos produzidos na região/local onde moro. 1 2 3 4 5 6 7 

21 Alimentos orgânicos com melhor aparência são mais confiáveis. 1 2 3 4 5 6 7 

22 Acredito que os alimentos orgânicos que consumo sejam realmente orgânicos. 1 2 3 4 5 6 7 

23 Tenho mais confiança em alimentos orgânicos vendidos em feiras. 1 2 3 4 5 6 7 

24 Tenho mais confiança nos alimentos orgânicos vendidos em supermercados. 1 2 3 4 5 6 7 
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Questões 
Discordo                           Concordo 

Totalmente                   Totalmente                            

Engajamento do Consumidor  

25 Eu gosto de saber mais sobre alimentos orgânicos. 1 2 3 4 5 6 7 

26 Presto muita atenção a qualquer coisa relacionada a alimentos orgânicos. 1 2 3 4 5 6 7 

27 Acompanho informações relacionadas a alimentos orgânicos. 1 2 3 4 5 6 7 

28 Invisto muito do meu tempo buscando informações sobre alimentos orgânicos. 1 2 3 4 5 6 7 

29 Sou entusiasmado em consumir alimentos orgânicos. 1 2 3 4 5 6 7 

 

 

Questões 
Discordo                           Concordo 

Totalmente                   Totalmente                            

Intenção de Recompra  

30 Irei consumir alimentos orgânicos novamente. 1 2 3 4 5 6 7 

31 Comprarei maiores quantidades de alimentos orgânicos nos próximos anos. 1 2 3 4 5 6 7 

32 
Considerarei alimentos orgânicos como minha primeira opção de compra em relação a outros 

alimentos. 
1 2 3 4 5 6 7 

33 Pretendo aumentar meu volume de consumo de alimentos orgânicos. 1 2 3 4 5 6 7 

34 Encorajarei amigos, vizinhos e/ou familiares a comprar e consumir alimentos orgânicos. 1 2 3 4 5 6 7 

 

Questões 
Discordo                           Concordo 

Totalmente                   Totalmente                            

Propaganda Boca a Boca Positiva  

35 Falo positivamente sobre os alimentos orgânicos deste fornecedor para outras pessoas. 1 2 3 4 5 6 7 

36 Falo positivamente sobre alimentos orgânicos para outras pessoas. 1 2 3 4 5 6 7 

37 Recomendo alimentos orgânicos para membros da família ou pessoas próximas. 1 2 3 4 5 6 7 

38 Recomendo alimentos orgânicos para conhecidos e/ou amigos. 1 2 3 4 5 6 7 
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Dados de Consumo 

39. Com que frequência você consome Alimentos Orgânicos? 

 Diariamente      Semanalmente      Quinzenalmente      Mensalmente 

40. Quais Alimentos Orgânicos você costuma comer? (É possível assinalar mais de uma resposta) 

 Verduras   Frutas   Ovos   Leite e derivados   Carne (bovina e frango)   Vegetais   Cereais    Outros. 

Quais?........................................................ 

41. Quais são os MOTIVOS que o levam a escolher a compra e/ou consumo de alimentos orgânicos? (Assinale os 3 principais motivos) 

 Busca por qualidade de vida               Preocupação com a minha saúde             Preocupação com a saúde dos familiares   

 Produtos com menor impacto ao meio ambiente   Sustentabilidade do planeta  Devido a problemas de saúde e/ou recomendação médica   

 Porque não contém agrotóxicos         Outros. Quais?....................... 

    42. Quanto você costuma gastar, por mês, com Alimentos Orgânicos? 

     Até R$ 50,00.    De R$ 51,00 a R$ 100,00.    De R$ 101,00 a R$ 300,00.    De R$ 301,00 a R$ 500,00.    Mais de R$ 500,00. 

43. Onde você costuma comprar Alimentos Orgânicos? (Assinale TODOS os locais onde você costuma comprar) 

 Diretamente dos produtores     Feiras      Supermercados      Lojas especializadas      Outro. Qual?.................................................. 

44. Considerando o preço dos alimentos orgânicos em comparação ao preço dos alimentos convencionais, quanto você está disposto a 

pagar por esses alimentos? 

 O mesmo valor dos alimentos convencionais      De 5 a 10% a mais      De 10 a 20% a mais      De 20 a 30% a mais 

 De 30% a 50% a mais      Mais de 50% a mais 
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Dados Socioeconômicos 

 45. Gênero:  

□ Feminino     □ Masculino     □ Prefiro não responder 

 46. Idade (anos completos):  

□ 18-20 □ 21-25 □ 26-30 □ 31-35 □ 36-40 □ 41-45 □ 46-50 □ Acima de 50 

 47. Escolaridade:  

□ Ensino Fundamental Incompleto □ Ensino Fundamental Completo         □ Ensino Médio Incompleto             □ Ensino Médio 

Completo      

□ Graduação Incompleta □ Graduação Completa     □ Pós-Graduação Incompleta   □ Pós-Graduação Completa. 

48. Assinale a Renda Pessoal Bruta (média mensal, considerando salário, comissões, estágio, recebimento de aluguéis, aposentadoria, bolsa de 

estudo, etc.):   □ Menos que R$ 2.200,00 □ Entre R$ 2.201,00 e R$ 3.300,00  □ Entre R$ 3.301,00 e R$ 4.400,00       □ Entre R$ 

4.401,00 e R$ 6.600,00 

□ Entre R$ 6.601,00 e R$ 8.800,00 □ Entre R$ 8.801,00 e R$ 11.000,00  □ Mais que R$ 11.000,00 

 

 
 

Muito obrigado por responder a este questionário de pesquisa. 


