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RESUMO

Hoje em dia, vive-se a revolucdo da informacédo, na qual os consumidores
estdo mais conscientes e preocupados com a saude, a sustentabilidade e possuem
forte envolvimento socioambiental. Neste contexto situa-se a agricultura organica,
modelo de producado caracterizado por um sistema que promove a saude dos solos,
dos ecossistemas e das pessoas. O termo produto organico € reconhecido
mundialmente e, em 2010, 86 paises ja apresentavam legislagéo propria tratando do
assunto. Muitas pesquisas tém sido desenvolvidas para entender o mercado, as
inovacdes na producéo e os beneficios dos produtos. Neste trabalho a abordagem
estd no comportamento do consumidor, para ser mais preciso, na lealdade do
consumidor de produtos orgénicos e seus elementos influenciadores. A pesquisa
consiste em mensurar a influéncia dos valores pessoais e dos constructos
satisfacdo, confianca e valor percebido na lealdade do consumidor. Para tanto,
realizou-se uma pesquisa tipo Survey na internet resultando na coleta das respostas
de 118 consumidores de produtos organicos. A apreciacdo dos dados foi feita
através da andlise de dados cruzados com teste Qui-quadrado para mensurar 0 grau
de dependéncia entre as variaveis dos constructos e da lealdade. Como resultados
parciais da pesquisa pode-se perceber um alto grau de dependéncia entre a

satisfacdo, a confianca e a lealdade.

Palavras chaves: Lealdade, Produtos Organicos, Constructos e Consumidores.



ABSTRACT

Today lives up to the third industrial revolution in which consumers are
increasingly concerned about the health conscious, sustainability and have strong
social and environmental involvement. In this context lies the organic agriculture that
is characterized as a system that promotes the health of soils, the ecosystem and the
people. The expression organic product is worldwide recognized, and in 2010, 86
countries already had their own legislation about the issue. Many researches have
been developed to understand the market, innovations in production and the benefits
of the products. In this study the approach is on consumer behavior, to be more
accurate, the study is about consumer loyalty of organic products and their influence
elements. The research is to measure the influence of personal values and
satisfaction, trust and perceived value on consumer loyalty. For this, it was carried
out a survey on the internet resulting in the collection of 118 consumers’ responses.
The assessment of data was made by analysis of Chi-square test to measure the
degree of dependence between the variables of the constructs and the loyalty. As
partial results of research it is possible to realize a high degree of dependency

among satisfaction, trust and loyalty.

Key words: Loyalty, Organic Products, Constructs and Consumers
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1 INTRODUCAO

A agricultura organica tem se desenvolvido rapidamente no mundo nos
altimos anos. Segundo Willer (2013), em 2010, 86 paises possuiam
regulamentacdes para agricultura organica e, em 2011, 162 apresentavam dados
sobre certificacdo deste tipo de producdo. Desses paises, o Brasil jA possui
legislacdo propria e ocupa uma posicdo de destaque na producdo mundial de
organicos. Apesar de possuir apenas 700 mil hectares de area de producdo organica
- Argentina possui 4,2 milhdes de hectares - o mercado interno do Brasil € o mais
desenvolvido da América Latina (WILLER, 2013).

Atualmente, no Brasil, os produtores rurais tém se organizado em
cooperativas e realizam feiras para comercializar seus produtos. Estes canais de
comercializacdo dos produtos organicos possuem papel importante para a
disseminacdo de informacdes, criacdo de novos habitos e conscientizacdo da
importancia do consumo destes produtos. Além das feiras ecoldgicas, 0s principais
canais de venda sdo supermercados, lojas de produtos naturais, restaurantes e
entregas em domicilio. A regido Sul possui a maior parte de sua comercializacdo em
feiras, seguidas pelos supermercados. A preferéncia por compras em feiras esta
relacionada ao contato direto entre produtor e consumidor, que passa a ser um fator
determinante de confiabilidade do cliente (MARTINS et al., 2002; CALLEGARO et
al., 2008). Ja a certificacdo aparece como fator importante para a legitimidade do
produto oferecido em mercados distantes como, por exemplo, vendas em

supermercados e por exportagao.

Segundo analise de amostras coletadas em todas as 26 Unidades Federadas
do Brasil realizadas pelo Programa de Analise de Residuos de Agrotoxicos em
Alimentos (PARA), um terco dos alimentos consumidos cotidianamente pelos
brasileiros estdo contaminadas pelos agrotoxicos (ABRASCO, 2012). Consta no
DOSSIE realizado pela ABRASCO (2012) que, apesar de alguns dos ingredientes

ativos possam ser classificados como medianamente ou pouco téxicos, os residuos
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dos agrotoxicos nos alimentos podem permanecer meses, anos ou até décadas
apos a exposi¢cdo, manifestando-se em varias doencas como carcinomas,
malformacgbes congénitas, distirbios enddcrinos, neurolégicos e mentais. Questionar
0s modelos de desenvolvimento vigentes e assumir maior responsabilidade sobre a
sobrevivéncia das geracdes futuras sdo temas que parecem estar cada dia mais

presentes na vida das pessoas.

Nas décadas de 1970 e 1980, sucederam varias constatacdes a respeito da
poluicdo generalizada no planeta e ameacas de extincdo de varios animais
(BENEVIDES, 2007). Segundo o autor, a agricultura tornara-se a maior fonte de
poluicdo difusa do planeta, e através da consciéncia ecoldgica, nos anos 1980 e
1990, a proposta de uma agricultura sustentavel ganha forca entre os produtores,
consumidores e governo. Hoje em dia, existe um grande esforco para que se
tenham mais préticas sustentaveis e de minimo impacto no meio ambiente. Neste
contexto, muitas reivindicacfes tém sido realizadas por consumidores que estdo se
tornando conscientes do seu papel e cobrando mudancas nas organizagfes. Em
consonancia com esse movimento, 0os produtos organicos apresentam uma ideia
geral de agricultura socialmente justa, ecologicamente correta e economicamente
sustentavel (KEATING, 1993). Os consumidores também buscam informacdes
junto a ONGs que se estruturaram em torno da proposta de promover e valorizar o
consumidor, 0 consumo consciente e a preservacao do meio ambiente. Destacam-
se entre essas organizacdes o Instituto Akatu e o Instituto Brasileiro de Defesa do
Consumidor (TRIGUEIRO, 2005). Desta maneira, o0 mercado impde desafios aos
setores de producéo de bens e servicos para que estes adotem solucdes de gestédo
economicamente adequadas, socialmente aceitaveis e ambientalmente sustentaveis
(GONZAGA, 2005).
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1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA

O presente trabalho esté inserido no projeto de pesquisa sobre a lealdade do
consumidor de produtos organicos proposto pela professora Daniela Callegaro de
Menezes. O projeto teve inicio no ano de 2012 e foi separado em duas etapas. Na
primeira etapa, referente a pesquisa qualitativa, foram elaborados uma monografia e
um artigo. Tais trabalhos apresentaram as caracteristicas dos consumidores, suas
percepcdes sobre as caracteristicas dos produtos organicos e as relacdes destas
com o0s constructos satisfacdo, confianca e valor percebido. Tais constructos séo
considerados formadores da lealdade. Os trabalhos identificaram que, devido ao fato
dos produtos serem naturais e sem agrotdoxicos, os beneficios em consumir
organicos associam-se a saude pessoal. Além do mais, apesar de estudos terem
sustentado caracteristicas de consumidores preocupados com causas ambientais e
socioeconbmicas, 0s entrevistados demonstraram tendéncia a consumir produtos

organicos por motivac¢des individuais (OLIVEIRA, 2012, pag 32).

‘A lealdade do consumidor tem sido objeto de estudo de muitos
pesquisadores recentemente” (ESPARTEL, 2005, pag 2). Segundo Espartel (2005),
o estudo da lealdade ganha relevancia a medida que esforcos na area de
manutencdo de clientes buscam o desenvolvimento de relacdes de longo prazo
entre empresas e clientes. Construir esse relacionamento implica em entender
porque os clientes mantém trocas com as empresas € como essas trocas

influenciam a lealdade.

Para Espartel (2005), existe um grande esforco para identificar quais sdo os
elementos formadores da lealdade e como esses elementos interagem entre si. Para
Brasil (2006), a satisfacdo é determinante na intencédo da lealdade, no entanto, ele a
posiciona como um antecedente do valor percebido e como elemento mediador
entre satisfacdo e lealdade. Diferentemente, Lara e Espinoza (2004) apresentam a
satisfagdo como um influenciador direto da lealdade. Matos e Henrique (2006)

identificaram como relacdo mais significativa a influéncia da satisfacdo sobre a
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confianga, sendo este o0 elemento mediador entre satisfacdo e lealdade.
Concordando com este estudo, Brei e Rossi (2005) destacam a confianga e o
comprometimento como o0s grandes responsaveis pela lealdade. Henrique (2009)
apresentou como estudo de referéncia para a presente pesquisa ao estudar o setor
de servigcos bancarios e identificar a influéncia direta dos valores pessoais sobre a
lealdade cognitiva e sobre a lealdade acgéo; e a influéncia indireta sobre a lealdade

afetiva e a lealdade conativa através da atitude como o elemento mediador.

Callegaro et al. (2008), estudaram os consumidores de vinho organico,
realizando um estudo comparativo a partir de trés culturas distintas (francesa,
espanhola e brasileira). Os autores identificaram que, independente da cultura de
origem, em intensidades diferentes, existe uma predominancia dos valores pessoais
coletivos, tais como Senso de pertencer ou participar, Auto-realizacao,
Relacionamento caloroso com os outros e Seguran¢a. Dessa maneira, a0 mensurar
os valores pessoais neste trabalho, espera-se encontrar a predominancia desses

valores.

Neste contexto, ascende a lealdade do consumidor de produtos organicos
como objeto relevante de estudo. Dada essa relevancia, o presente trabalho tem
como questdo problema: - como se d& a relacéo entre a lealdade dos consumidores
de produtos organicos, os valores pessoais dos consumidores e 0s constructos

satisfacdo, confianca e valor percebido?

1.2 JUSTIFICATIVA

Estudar os consumidores proporciona a oportunidade de tentar descobrir
quais distintas motivagdes influenciam nas suas decisdes de compra. Kotler (2000)
defende que “o comportamento de compra do consumidor € influenciado por fatores
culturais, sociais, pessoais e psicologicos”. Resultados consistentes de estudos
realizados com foco na lealdade do consumidor possibilitam melhorar a relagéao

cliente-empresa e, consequentemente, estabelecer um relacionamento que gere
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aumento de lucros e retencdo de clientes (KUMAR; SHAH, 2004), além de auxiliar
na reducédo de custos, na sensibilidade de precos, no boca-a-boca positivo e no
aumento do tempo das relacbes comerciais (REICHELD; TEAL, 1996). Tratando-se
de um mercado que nos ultimos anos apresenta constante crescimento - 170%
desde 2002 (WILLER, 2013) — tem-se como fator motivador estudar a formacéo da
lealdade do consumidor de produtos organicos de Porto Alegre. Esta pesquisa
serve, entdo, para confirmar resultados obtidos em outras pesquisas e mensurar a

relacdo entre a lealdade e seus antecedentes.

1.3 OBJETIVO GERAL

Analisar os fatores que influenciam na lealdade dos consumidores de

produtos organicos.

1.4 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Com o proposito de atingir satisfatoriamente o objetivo geral, seréo
verificados principalmente os itens descritos a seguir:
— mensurar 0s valores pessoais e sua influéncia na lealdade do
consumidor de produto organico;
— mensurar a confianga e sua influéncia na lealdade do consumidor
de produto organico;
— mensurar a satisfacdo e sua influéncia na lealdade do consumidor
de produto organico;
— mensurar o valor percebido e sua influéncia na lealdade do

consumidor de produto organico.
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2 REVISAO TEORICA

A revisao de literatura tem papel fundamental no trabalho académico, pois é
através dela que o trabalho é situado dentro da grande area de pesquisa da qual faz

parte, contextualizando-o.

A seguir, neste capitulo, sera abordada a definicdo de produtos orgéanicos,
suas caracteristicas e contexto. Logo mais, sera feito uma breve explicacdo sobre
comportamento do consumidor como uma grande area. Depois serdo apresentados
0s valores pessoais, sua importancia, definicdo e modelo de mensuragao escolhido
para coleta de dados no presente trabalho. Entéo, sera abordado um breve histérico
sobre os estudos a respeito da lealdade, sua conceituacdo e seus antecedentes.

Serao discutidos também os constructos satisfacéo, valor percebido e confianca.

2.1 PRODUTOS ORGANICOS

O Ministério da Agricultura (2012) propde a seguinte definicdo para

produto organico:

“tem que ser produzido em um ambiente de producdo orgénica,
onde se utiliza como base do processo produtivo 0s principios
agroecoldgicos que contemplam o uso responsavel do solo, da agua, do ar

e dos demais recursos naturais, respeitando as relagdes sociais e culturais.”

Além dessas caracteristicas, os produtos organicos ainda tém como proposta
a nao utilizagdo de substancias que coloquem em risco a saude humana e 0 meio
ambiente. Por isso, ndo séo utilizados fertilizantes sintéticos soluveis, agrotéxicos e
transgénicos (MINISTERIO DA AGRICULTURA, 2012).
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A certificagcdo de produtos organicos no Brasil pode ocorrer de trés
maneiras. Certificagdo por Auditoria, quando ocorre por meio de uma certificadora
publica ou privada credenciada ao Ministério da Agricultura; Sistema Participativo de
Garantia, quando os membros do sistema (produtores e consumidores)
responsabilizam-se coletivamente pela emisséo do selo. Controle Social na Venda
Direta, quando a certificacdo n&o é obrigatodria j4 que se trata de agricultura organica
familiar com venda direta ao consumidor final. Através de qualquer uma delas é
possivel fazer parte do Cadastro Nacional de Produtores Orgéanicos (controlado pelo
Ministério da Agricultura). E exigéncia legal que um produtor de organicos faca parte
deste cadastro. A seguir, as trés possibilidades para que se obtenha certificacao:
(ORGANICSNET, 2012)

Nesse sentido, a INFOAM define a agricultura organica como um sistema
gue promove a saude dos solos, dos ecossistemas e das pessoas. Esta tem como
bases processos ecoldgica, com biodiversidade e com ciclos adaptados as
condig¢des locais (...). Combina tradicdo, inovacéo e ciéncia de modo a ser benéfica
para o espago partilhado. Promove relacionamentos justos, assegurando uma boa
qualidade de vida a todos os envolvidos. (IFOAM, 2012).

Essas caracteristicas e propostas de produtos que protegem o meio
ambiente e desenvolvem a salde sdo responsaveis por atrair os consumidores para
a causa. Porém, uma vez consumidor, o sabor pode ser considerado um fator
importante para satisfacdo dos clientes. Indicando, que além da preocupacao em ser
um consumidor consciente, existe prazer em estar consumindo um produto que é

percebido por muitos como de excelente qualidade.

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Estudar os consumidores proporciona a oportunidade de tentar descobrir
quais distintas motivac¢des influenciam nas suas decisdes de compra. O estudo do

comportamento do consumidor “é tradicionalmente pensado como o estudo de por
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que as pessoas compram” (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005, p. 6). Ja Kotler
e Keller (2006) possuem uma visdo mais vasta a respeito do assunto, para eles “o
comportamento do consumidor estuda como pessoas, grupos e organizacdes
selecionam, compram, usam e descartam artigos, servi¢os, ideias ou experiéncias

para satisfazer suas necessidades e seus desejos”.

O enfoque desta pesquisa sera os consumidores que ja possuem a
experiéncia de consumo de produtos organicos buscando mensurar a influéncia dos
fatores determinantes para formacdo de um comportamento leal. Os conceitos

serdo desenvolvidos nas secfes que seguem.

Kotler (2000) afirma que “o comportamento de compra do consumidor &
influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos”. Na busca por
compreender melhor o comportamento do consumidor, Blackwell, Miniard e Engel
(2005) afirmam gue devem ser feitas andlises sobre diferencas individuais, tais como
personalidade, valores e estilos de vida dos consumidores. Neste sentido, como um
dos objetivos deste trabalho também € confirmar a predominancia de valores
pessoais coletivos junto aos consumidores de produtos organicos, estes serao vistos

na secao que segue.

2.2.1 VALORES PESSOAIS

Sabendo gue os valores influenciam a cultura e esta é um dos elementos que
influenciam o comportamento do consumidor, esta parte do trabalho destina-se a
apresentar mais detalhadamente a forma como os valores influenciam o
comportamento do consumidor. Este estudo é de fundamental importancia para o
cumprimento do primeiro objetivo especifico deste trabalho, que € verificar a
predominéncia de valores pessoais coletivos junto aos consumidores de produtos

orgéanicos em geral.
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Os valores pessoais, dentro do estudo de marketing, estdo inseridos nos
conceitos de segmentacdo de mercado e de comportamento do consumidor. A
psicografia, como é chamada esta area, se refere as caracteristicas dos individuos
gue os descrevem em termos de sua constituicdo psicolégica e comportamental.
(SHETH; MITTAL e NEWMAN, 2001).

Rokeach (1968, pag. 5 apud HENRIQUE, 2009, pag. 26) conceitua valor
como “uma crenga duradoura de que um modo de conduta especifico ou um estado-
final de existéncia é pessoal ou socialmente preferivel a outro modo de conduta ou
estado-final de existéncia”. Ou seja, valores sdo objetivos pelos quais as pessoas
vivem e estd relacionado com seus modos de conduta. Neste mesmo sentido,
Blackwell, Miniard e Engel (2005) afirmam que, 0s valores pessoais, assim como as
atitudes, representam as crengas dos consumidores sobre a vida e o0s

comportamentos aceitaveis.

Por essa natureza permanente e também pelo seu papel central na
personalidade dos individuos, os valores pessoais tém sido cada vez mais aplicados
no entendimento dos aspectos do comportamento do consumidor e inclusive
influenciando a escolha de produtos (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005). Da
mesma forma, Solomon (2011) afirma que, como os valores impulsionam grande
parte do comportamento do consumidor, quase toda pesquisa de comportamento do

consumidor esté relacionada com a identificacdo e com a medida de valores.

Apesar de serem diversos os estudos sobre valores pessoais tanto na area de
marketing quanto em &reas afins, a relacéo entre valores pessoais e lealdade ndo se
consolidou como um campo de estudo. Henrique (2009) em seu trabalho ao estudar
o setor de servi¢os bancarios identificou influéncia direta dos valores pessoais sobre
a lealdade cognitiva e sobre a lealdade acéo; e a influéncia indireta sobre a lealdade

afetiva e lealdade conativa através da atitude como o elemento mediador.

Para o presente trabalho, a importancia dos valores pessoais esta em
identificar os valores pessoais dos consumidores de produtos organicos em geral.
Callegaro et al. (2008), buscando compreender os consumidores de vinho organico,
realizaram um estudo comparativo a partir de trés culturas distintas (francesa,
espanhola e brasileira). Nesse contexto, os autores desenvolveram estudos

relacionados aos valores pessoais dos consumidores, utilizando a escala LOV
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(KAHLE, 1983), e identificaram que independente da cultura de origem, em
intensidades diferentes, h4 uma predominéncia dos valores pessoais coletivos, tais
como Senso de pertencer ou participar, Auto-realizacdo, Relacionamento caloroso

com 0s outros e Seguranca.

2.2.1.1 MENSURACAO DOS VALORES PESSOAIS

O presente trabalho ira utilizar o mesmo modelo da Lista de Valores
desenvolvida por Kahle (1983) para identificar os valores pessoais dos

consumidores de produtos organicos.

A Lista de Valores desenvolvida por Kahle (1983) e um grupo de
pesquisadores da Universidade de Chicago, surgiu como uma boa alternativa ao
modelo de Rokeach (1973). A utilizacdo da escala LOV passou a ser considerada
mais vantajosa, em substituicdo a RVS (SCHWARTZ; BILSKY, 1987), pois possui
maior facilidade de uso, menor tempo de preenchimento, maior facilidade de

traducao e aplicabilidade em pesquisas transculturais.

A escala LOV auxilia na identificacdo de novos segmentos de consumidores
com base em valores que eles endossam e relaciona cada valor a diferengas nos
comportamentos de consumo (SOLOMON, 2002). Neste contexto, existe uma
expectativa de que os consumidores de produtos organicos possuam valores
pessoais coletivos, pois, a principio, sdo consumidores preocupados com causas

ambientais e sociais.
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2.2.2 LEALDADE

Segundo os autores Homburg e Giering (2001) e Henrique (2009), os estudos
para entender a lealdade do consumidor tiveram suas primeiras investigacées no
comeco do século passado com o trabalho de Copeland (1923) sobre compras do

consumidor.

Segundo Henrique (2009, pag 62), “a década de 1960 foi marcada pela busca
de explicacdes cientificas para a lealdade a marca”. O autor sugere que, neste
periodo, surgiram os primeiros trabalhos empiricos sobre lealdade de lojas, de
produtos e também estudos multivariados para prever compras. Para Oliver (1997),
o inicio do enfoque comportamental da lealdade remonta a década de 1970, depois
de um periodo onde a maioria dos autores se referia a lealdade como um padréo de
repeticdo de compra (ESPARTEL, 2005). Segundo Henrique (2009), na década de
1970, surgiram, também, os primeiros estudos sobre os fatores antecedentes e
consequentes da lealdade.

“‘Quanto aos antecedentes, May (1971) explorou a influéncia da classe
social em aspectos da lealdade & marca, e Lessig (1973) examinou as
relacdes existentes entre a imagem e a lealdade a uma loja. Quanto aos
consequentes, Cohen e Houston (1972) analisaram parte da estrutura de
crengas de consumidores leais & marca utilizando as previsdes da Teoria da

Consisténcia com relacdo a estrutura atitudinal associada ao compromisso”
(HENRIQUE, 2009, pag. 63).

Ao longo da segunda metade do século XX, sobretudo nas ultimas duas
décadas, a lealdade do consumidor recebeu grande destaque na literatura
(HENRIQUE, 2009, pag 65). Segundo Henrique (2009, pag. 64), a década de 2000
foi marcada pelo aumento expressivo de trabalhos buscando compreender a
lealdade. Neste periodo, procurou-se encontrar constructos que estivessem
associados ao tema, ou seja, auxiliando na formacao da lealdade. Esse aumento do
namero de estudos pode ser atribuido a evidéncias que indicavam o comportamento
leal, em decorréncia dos relacionamentos duradouros, como elemento decisivo na
geracdo de lucros (VAN KENHOVE, DE WULF e STEENHAUT, 2003 apud
ESPARTEL, 2005, pag. 41).
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Segundo Espartel (2005, pag 57), a lealdade, por muito tempo, foi
compreendida como uma medida comportamental, ou seja, os estudos referiam-se a
repeticdo de compra, probabilidade de compra, proporcdo de compra, retencdo ou
fidelidade. No entanto, segundo definicdo proposta por Oliver (1997, pag. 392), a
lealdade envolve fatores psicologicos que fazem o consumidor ter um
comprometimento profundo em comprar de forma consistente, o que provoca
compras repetidas da mesma marca ou empresa, mesmo que existam influéncias
situacionais e esforcos de marketing capazes de causar comportamento de

mudanca.

A lealdade pode ser analisada a partir de duas perspectivas: a abordagem
comportamental e abordagem atitudinal (HENRIQUE, 2009). Oliver (1997) buscou
contemplar a interagcdo entre ambas as perspectivas ao propor a mensuracao da
lealdade a partir de quatro fases. As trés primeiras fases sdo lealdade cognitiva,
afetiva e conativa, e estdo relacionadas a atitude. A quarta fase esta ligada ao

comportamento e € mensurada através da acao (HENRIQUE, 2009).

Serdo adotados trés constructos tedricos como elementos antecedentes, ou
formadores, da lealdade. Os dois primeiros, satisfacdo e confianca, estdo entre os
principais constructos de relacionamento e lealdade (ROCHA e LUCE, 2006;
MACADAR, 2008; HENRIQUE, 2009). O terceiro constructo, valor percebido,

apresenta uma crescente importancia nos estudos sobre lealdade (BRASIL, 2006).

2.2.2.1 ANTECEDENTES DA LEALDADE

Esta secdo visa apresentar os constructos que estdo mais associados a
formacao da lealdade e que também serdo discutidos neste capitulo. Espartel (2005,
pag. 50) cita alguns estudos (REICHHELD e TEAL, 1996, REICHHELD e SASSER,
1990) indicando que, a satisfagcdo ndo é garantia de lealdade, apesar de ser o

constructo mais estudado e associado a esse tipo de comportamento. “Mesmo que a
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satisfacdo ndo garanta a lealdade do cliente, ao menos deve ser vista como
condicdo minima para que a lealdade se manifeste” (ESPARTEL, 2005, pag 70).

Conforme Espartel (2005, pag 72), existem muitos modelos que tratam sobre
a formacéo da lealdade envolvendo diferentes constructos. Agustin e Singh (2002)
apresentam um modelo contendo a satisfacdo, a confianca e o valor como
antecedentes da lealdade. Optou-se por utilizar este modelo, pois se trata de um

modelo simples e de facil operacionaliza¢do do instrumento de coleta.

Figura 1 — Modelo tedrico testado

Satisfacao

Confianca

Fonte: adaptado de Agustin e Singh (2002)

A figura representa os antecedentes da lealdade e a relacdo de influencia
entre eles. A figura propde a satisfacdo como antecedente direto da lealdade, ou
como antecedente direto da confiangca e do valor percebido e indireto do valor
percebido e da lealdade. Da mesma forma a confianca estaria relacionada
diretamente com a lealdade e com valor percebido, ou como agente indireto da
lealdade. E por fim, o valor percebido como elemento influenciador direto da

lealdade.
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2.2.3 SATISFACAO

A satisfacdo é um dos constructos que mais se estudou e que por muitos
autores possui relacdo direta com a lealdade do consumidor. Espartel (2005, pag 9)
afirma que o termo satisfacdo, no dia a dia, esta associado a manifestacdo de
sentimentos que estdo ligados, entre outros, com as relagcbes comerciais ou de
trocas. “A mensuracdo da satisfacdo de clientes é um tipo de pesquisa de mercado
comum entre as empresas quando o fator manter o cliente préximo e satisfeito é
elemento critico de sucesso no mercado” (OFIR E SIMONSON, 2001 apud
ESPARTEL, 2005, pag. 25).

“O conceito de satisfacdo tem se mostrado bastante dinamico ao longo dos
anos em que tem sido objeto de estudo de grande quantidade de pesquisadores”
(ESPARTEL, 2005, pag 10). Para Laran e Espinoza (2004) “apesar do sobressalto
gue envolveu o assunto desde o inicio da década de 1980 até os dias atuais, 0
constructo parece nao dispor de conceituacdo definitiva.” Esta €, portanto, uma

definicdo baseada nas emoc¢des do consumidor.
Oliver (1997, p.13 apud LARAN E ESPINOZA, 2004, pag53) define
satisfacdo como a “resposta ao contentamento do consumidor, o julgamento
de que uma caracteristica do produto ou servi¢o, ou 0 produto ou servigo
em si, ofereceu (ou esta oferecendo) um nivel prazeroso de contentamento

relativo ao consumo, incluindo niveis maiores ou menores de
contentamento”.

Para Kotler (2000) “satisfacdo € a percepcao de que o desempenho de um
produto atendeu ou excedeu as expectativas do cliente, gerando uma sensacao de
prazer resultante dessa verificacdo.” Da mesma forma, para Bloemer e Kasper
(1995, apud LARAN e ESPINOZA, 2004, pag 53) “satisfacdo constitui num
sentimento que surge como resultado da avaliagdo subjetiva de que a alternativa
escolhida atende ou excede as expectativas”. Esse sentimento leva o consumidor a
repetir sua compra na mesma marca por entender que ha uma maior possibilidade
de manter-se satisfeito e quando h& essa confirmagdo a tendéncia de
comportamento € a de tornar-se fiel a marca (CHURCHILL e PETER, 2000). No
entanto, essa dindmica nédo é exata. A simples sensacao de satisfacdo ndo garante

a lealdade do consumidor.
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Brasil (2006) valoriza a satisfacdo como um determinante da intencdo de
lealdade. No entanto, posiciona a satisfacgdo como um antecedente do valor
percebido, e este como elemento mediador entre satisfacdo e lealdade. Matos e
Henrique (2006), por meio de uma meta-analise em estudos empiricos sobre os
antecedentes e consequentes da satisfacao e lealdade, identificaram como relagcéo
mais significativa a influéncia da satisfagcdo sobre a confianca, sendo a confianca
como elemento mediador entre satisfacdo e lealdade. Concordando com este
estudo, Brei e Rossi (2005) destacam a confianca e o comprometimento como 0s
grandes responsaveis pela lealdade. Segundo os autores, a satisfacdo seria a
responsavel pela lealdade de clientes com pouco tempo de relacionamento com a
empresa. A interferéncia de outros fatores, como determinacdo pessoal e suporte

social, € necessaria para que a lealdade se torne duradoura (OLIVER, 1999).

2.2.4 VALOR PERCEBIDO

Como atrair ou reter a atencdo do cliente se este ndo percebe valor no que é
oferecido? O valor estd presente nas transacdes e nas trocas. O cliente espera
receber algo que possua valor maior do que ele esta entregando, caso contrario, a
troca ndo € realizada. Kotler (2000) afirma que, “valor percebido € a diferenca entre
o valor total para o cliente e o custo total para o cliente”. Em outras palavras, “é a
percepcdo do que é recebido pelo consumidor em troca do que é dado a empresa”
(ZEITHAML, 1988 apud MATOS e HENRIQUE, 2006).

Sirdeshmuck et al. (2002) e Morgan e Hunt (1994) discutem a percepg¢ao de
valor por parte do comprador quando compradores e fornecedores compartilham
valores e metas. Os autores entendem essa convergéncia de interesses como um
fator que contribui com o desenvolvimento de relacionamentos duradouros. Da
mesma forma, Rust, Zeithaml e Lemon (2000 apud ESPARTEL, pag34) afirmam que

valor € a base que sustenta o relacionamento da empresa com o cliente.
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Dessa forma, tende-se a entender o valor percebido como um influenciador
da lealdade. Sirdeshmuck et al. (2002), Brei e Rossi (2005) e Matos e Henrique
(2006) propdem o valor como um antecedente da lealdade, os dois primeiros
estudos como um elemento mediador entre lealdade e confianga, e o Ultimo apenas

como antecedente da lealdade.

Para Stahl et al. (1999 apud ESPARTEL, 2005, pag38), “se os profissionais
de Marketing sdo capazes de identificar e atender clientes que percebem e
recebem alto valor da empresa, entéo esses clientes podem ser vistos como
leais, do ponto de vista de repeticdo de compras e referéncias positivas. Os
autores propdem, inclusive, que a chave para a atracdo e manutencédo de

clientes é proporcionar alto valor para o cliente.”

A formacdo de valor ocorre pelas contribuicbes do preco (visto como
sacrificio) e da qualidade do produto e do servico (vistos como 0s beneficios
derivados da oferta). Entretanto, construir vantagens competitivas através da
sustentabilidade torna-se mais dificil quando o esfor¢co para o cliente se torna muito
alto devido aos precos superiores. Portanto, o foco torna-se a qualidade do servico,
onde a confiabilidade é a dimensdo mais critica, tendo como periféricos a resposta

ao cliente, a seguranca, a empatia e os elementos tangiveis.

2.2.5 CONFIANCA

“A pesquisa do conceito de confianca é originaria da psicologia social, onde o
foco era a analise de relacionamentos pessoais, sendo considerada uma
caracteristica inerente a qualquer interacdo social’(ESPARTEL, 2005, pag 28).
Moorman et al. (1992) defendem que a confianca estéd relacionada as variaveis
como crenga, sentimento e expectativa. Morgan e Hunt (1994) ampliam os pontos
importantes ligados a confianga ao incluir consisténcia, competéncia, honestidade,

responsabilidade, benevoléncia e integridade dos parceiros.
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Todas essas caracteristicas e variaveis levam a uma série de conceituacdes
para a confianga. Morgan e Hunt (1994, p. 23) definem a confianca como, “uma
vontade de contar com um parceiro de trocas em que se tem confianga”. Outros
autores conceituam confianca como um estado psicologico em que existe aceitacao
de vulnerabilidade, baseado em expectativas positivas relacionadas as intencdes e
comportamentos dos outros (SINGH e SIRDESHMUKH, 2000; ROUSSEAU et al.,

1998).

Gronroos (2000) define confianga como, “a expectativa de uma parte de que a
outra irA comportar-se de maneira previsivel em determinada situacdo”. Agustin e
Singh (2005, p. 97) afirmam que, a confianga € representada “pela crenca
confidencial de um cliente de que o vendedor ira entregar os servigos prometidos”,
semelhante ao proposto por Levy e Weitz (2000), na qual a confianca esta

relacionada a crenca de uma parte de que a outra cumprira suas obrigacoes.

Dessa maneira, pode-se dizer que a confianca é um elemento de grande
importancia para os relacionamentos duradouros. O comprometimento e a confianga
aparecem quando a firma mantém o relacionamento provendo recursos,
oportunidades e beneficios; oferecendo e mantendo um alto padrdo de valores; e
comunicando informacfes valiosas e permitindo vantagens para 0S parceiros
(MORGAN; HUNT, 1994).

A confianca surge da integridade e da intencionalidade dos envolvidos no
processo de trocas (MATOS e HENRIQUE, 2006). Morgan e Hunt (1994) afirmam
que, a confianca promove o relacionamento quando ambas as partes acreditam na
integridade e dignidade do parceiro. Dessa forma, entende-se que a confianca
antecede a lealdade, concordando com Brei e Rossi (2005) que afirmam, “a lealdade

do cliente é positivamente influenciada pela confianga”.

Sirdeshmuck et al. (2002) propbéem que, o constructo valor age como
mediador entre confianca e lealdade. No entanto, Brei e Rossi (2005), apesar de
determinar essa dinamica entre os constructos como hipétese do trabalho, obtiveram

uma confirmacao parcial e ndo puderam confirmar esse pressuposto teorico.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O propoésito deste capitulo € apresentar os pressupostos metodoldgicos
utilizados na presente pesquisa. A escolha do método de pesquisa influencia na
forma de coleta de dados por parte do pesquisador. A pesquisa desenvolveu-se em
duas fases. Na primeira fase da pesquisa, foi realizada coleta de dados secundarios
atravées de pesquisa documental em trabalhos cientificos, arquivos publicos,
pesquisa junto ao Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento— MAPA e
resultados obtidos no trabalho “A lealdade do consumidor de produtos organicos:
determinando os elementos influenciadores desta dinamica” (CALLEGARO e
SANDRI, 2013). Na segunda fase da pesquisa, foi realizada uma pesquisa do tipo
levantamento de dados com amostra ndo probabilistica através de questionario
eletrbnico de perguntas fechadas divulgado por midias sociais e e-mail. A
disponibilidade do questionario online e a sua divulgacdo tiveram como objetivos
alcancar o maior numero possivel de respondentes. Na proxima secdo serao

apresentados os procedimentos metodolégicos da pesquisa.

3.1 PESQUISA DESCRITIVA

Trata-se de uma pesquisa descritiva de corte transversal, com o método de
coleta de dados tipo Survey. Para tanto, foi formulado um questionario estruturado
com perguntas em uma ordem pré-especificada (AAKER; KUMAR; DAY, 2001;
CHURCHILL; YACOBUCCI, 2005; MALHOTRA, 2001). A pesquisa descritiva tem
por objetivo relatar caracteristicas de certos grupos, estimar a propor¢cao de pessoas

que possuem determinado comportamento ou fazer predicoes especificas
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(CHURCHILL; YACOBUCCI, 2005). A Survey foi realizada através de questionario
disponibilizado na internet para o preenchimento pelos consumidores de produtos
organicos. A coleta de dados ocorreu durante o més de outubro e novembro de
2013. Os seguintes dados foram coletados dos consumidores de produtos
organicos: informagbes demograficas; identificagdo dos valores pessoais
predominantes; e dados sobre a satisfacdo, o valor percebido, a confianca e a

lealdade.
As etapas da realizagcao do trabalho seguem a seguinte ordem:

a) Elaboracdo de questionario com perguntas fechadas em formato

eletrdnico;
b) Divulgacéo do questionario via midias sociais e e-mail;
c) Organizacgéo das informacdes coletadas em planilha eletrénica Excel;

d) Insercdo do banco de dados no Programa Sphinx, andlise dos dados

coletados e elaboracao das conclusfes do estudo;
e) Apresentacao dos resultados do estudo.

Assim, delineados os métodos de pesquisa, sera tratado das definicbes sobre

a elaboracao do questionario.

3.2 ELABORACAO DO QUESTIONARIO

O conteudo de todas as questdes atende aos objetivos propostos no estudo e
foram consideradas com base na pesquisa qualitativa “A lealdade do consumidor de
produtos organicos: determinado os elementos influenciadores desta dinamica”
(CALLEGARO e SANDRI, 2013). O questionario possui 43 perguntas: 5 sobre dados
demograficos, 5 sobre lealdade, 9 sobre valores pessoais, 7 sobre satisfacéo, 4

sobre confianca e 9 sobre valor percebido.
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Optou-se pela eliminacdo de respondentes através de duas perguntas do
questionario: se consumia produtos organicos e se era residente de Porto Alegre?
Se as respostas fossem néo, o questionario desses respondentes eram eliminados

no momento da preparacédo dos dados para as analises estatisticas.

O questionario teve uma questdo nao-estruturada — idade — as demais
estruturadas, com perguntas escalonadas. Ainda, o questionario foi formatado em 7
secdes: 1) Perguntas de eliminacgéo, 2) Informacdes demogréficas, 3) Lealdade, 4)
Valores pessoais, 5) Satisfacdo, 6) Confianca, 7) Valor Percebido. Para mensuragao

das variaveis utilizou-se escala de Likert com 5 e 9 pontos.

Na formulacdo das perguntas buscou-se usar comunicacdo simples e
palavras conhecidas, que foram identificadas a partir da coleta de dados
secundéarios. O questionario foi testado com 15 consumidores na tentativa de
suprimir possivel utilizagdo de palavras ambiguas e de evitar perguntas que sugiram
a resposta; perguntas com conteuddo emocional e/ou sentimento de aprovacao ou
reprovacao; alternativas implicitas; perguntas de dupla resposta; alternativas longas;

mudancas bruscas de temas; evitar contagio de respostas; e vieses involuntérios.

3.3 AMOSTRA

Trata-se de uma pesquisa nao probabilistica, ou seja, os resultados obtidos
nao sao representativos para uma determinada populacdo. Entre 18 de setembro de
2013 e 23 de outubro de 2013, o questionario esteve disponivel na internet para a
coleta de dados. Durante o periodo foram obtidas 174 respostas de consumidores
de produtos organicos, sendo 118 validas. Apesar de ndo ser uma amostra
representativa, ela pode ser utilizada para criacdo de hipdteses para outros

trabalhos.
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3.4 COLETA DE DADOS

A coleta de dados € a etapa da pesquisa que trata da aplicacdo do
questionario aos entrevistados e do subsequente processamento dos formulérios
respondidos. Essa etapa cuida da integridade dos dados coletados (CHURCHILL e
YACOBUCCI, 2005; AAKER, KUMAR e DAY, 2001; MALHOTRA, 2001).

A coleta dos dados da pesquisa foi realizada através de um formulario publico
disponibilizado na internet por intermédio do site Google Docs. O questionario foi
divulgado através de rede social (Facebook) e de e-mail por intermédio do Setor de
Comunicagdo dos Cursos de Graduagdo da UFRGS. No formulério, havia duas
guestdes que selecionavam aqueles que consumem produtos organicos e residem

em Porto Alegre, respondentes alvo da pesquisa.

A medida que os questionarios eram respondidos, 0os mesmos eram
armazenados em um banco de dados do sistema, e o préprio sistema disponibilizava
um resumo do andamento das respostas. Foram desconsideradas as respostas
daqueles que apresentaram dados ausentes (missing values) em alguma das
variaveis pesquisadas, e/ou ndo consumiam produtos organicos, e/ou ndo residiam
em Porto Alegre. Os dados foram conferidos e inseridos no programa SPHINX para

as andalises estatisticas.

3.5 ANALISE DOS DADOS

Nesta sec¢do, serdo analisados os dados obtidos através do questionario
disponibilizado na internet. Utilizando o programa SPHINX, foram gerados 159
tabelas com analise de dados simples e de dados cruzados. Na analise de dados

simples, utilizaram-se as técnicas de mensuracéo da lealdade, satisfacéo, confianca,
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valor percebido e valores pessoais. Na andlise de dados cruzados, buscou-se
identificar o grau de independéncia utilizando o teste Qui-quadrado entre as
variaveis da lealdade e as variaveis da satisfacdo, confianca, valor percebido e
valores pessoais. Esta analise proporciona identificar se existe relacdo de

dependéncia entre as variaveis.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentados os resultados obtidos na pesquisa.
Primeiramente serédo apresentadas as informacgdes referentes aos dados gerais dos
respondentes. Na proxima secdo sera apresentada a mensuracdo da lealdade.
Posteriormente sera apresentada a mensuracdo dos valores pessoais. Entdo, sera
apresentada a mensuracdo da satisfacdo. Na outra secdo, serd apresentada a
mensuracao da confianca. E por fim, sera apresentada a mensuracao dos valores

percebidos.

Na andlise geral das respostas, observou-se que 68% dos 118 respondentes
sdo do género feminino, 30% possuem idade entre 20 e 27 anos, 26% possuem
como ocupacdo principal os estudos, 43% possuem ensino superior incompleto,
79% possuem renda mensal individual superior a R$ 1000,00 e 46% consomem
produtos organicos num periodo inferior a 5 anos. Quanto ao local que costumam
comprar os produtos organicos, 42% responderam que realizam suas compras nas

feiras, enquanto que 38% responderam ir aos supermercados.

Figura 2 — Dados demograficos dos consumidores respondentes

A LEALDADE DO CONSUMIDOR DE PRODUTOS ORGANICOS: OS FATORES SRHINX 5o
Ha quanto tempo vocé compra produto organico? Qual é seu sexo?
Il Ha mais de 20 anos. 3| 2,5% 2,5% 35 50y Feminino 81| 68,6%| 31.4%
IHé menos de 1 ano. 38| 32,2% 46,6% Masculino 37| 31,4%
Ha menos de 10 anos. 17| 14,4% 4,2%14,4% Total 118] 100,0% 68,6%
I Ha menos de 20 anos. 5 4,2%
Ha menos de 5 anos. 55| 46,6% Qual a sua idade?
Total 118| 100,0% IMenos de 18 1 0,9% 0% 35,7%
. e 18226 41| 357%
Qual sua escolaridade?
De 27 a 35 34| 29,6%
. B o, o, 0,
IEnano fur'1d-amental incompleto 1 0,8% . 05’81"/0/2)2;”/8 %o [Dec 36244 17| 14.8%
IEnsmo médio 6 5,1% 070 ! De 45 a 53 15| 13,0%
Ensino médio incompleto 1 0,8% I54 & mais 7 6.1%
I Ensino superior 26| 22,0% 42,4% Total 115/ 100,0%

Ensino superior incompleto 50| 42,4%
[ Pos-graduado 34| 28,8%
Total 118 100,0%

Fonte: elaborado pelo autor
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4.1 MENSURACAO DA LEALDADE

Da andlise dos dados, pode-se verificar que os respondentes possuem um
alto nivel de lealdade aos produtos organicos para as variaveis que foram propostas
no questionario. Entre as variaveis da lealdade realizou-se o teste do Alfa de
Cronbach, obteve-se o resultado de 0,91, que significa um grau de confiabilidade
excelente para mensuracédo da lealdade. Abaixo sera realizada a analise dos dados

de cada questéo.

A primeira questdo do instrumento de coleta de dados solicitou que os
respondentes indicassem de um - muito improvavel - a cinco - muito provavel - a
probabilidade de dizer coisas positivas a respeito de produtos organicos para outra
pessoa. Nesta questdo, as analises das respostas indicaram média de 4,48 e desvio
padrdao de 0,95. Ou seja, existe a predominancia de respondentes que muito
provavelmente diriam coisas positivas a respeito de produtos organicos. Destaca-se

que 68% dos respondentes assinalaram o maior grau da escala para esta variavel..

A segunda questdo do instrumento de coleta de dados solicitou que os
respondentes indicassem de um - muito improvavel - a cinco - muito provavel - a
probabilidade de recomendar produtos organicos para alguém que peca seu
conselho. Nesta questdo, as analises das respostas indicaram média de 4,46 e
desvio padrédo de 0,96, que representa uma incidéncia alta de respondentes que
muito provavelmente recomendariam os produtos organicos para alguém que peca
seu conselho. Nesta variavel 66% dos respondentes marcaram o maior valor da

escala.

A terceira questéo do instrumento de coleta de dados solicitou solicitou que os
respondentes indicassem de um - muito improvavel - a cinco - muito provavel - a
probabilidade de encorajar amigos e parentes a consumirem produtos organicos.
Nesta questéo, as analises das respostas indicaram média de 4,25 e desvio padrao
de 1,02. Assim como as outras questdes, a média e o desvio padrdo representam

gue a maioria dos respondentes muito provavelmente encorajariam seus amigos e
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parentes a consumirem produtos organicos. Para esta variavel 55% assinalaram

cinco na escala.

A quarta questao do instrumento de coleta de dados solicitou solicitou que os
respondentes indicassem de um - muito improvavel - a cinco - muito provavel - a
probabilidade de considerar os produtos organicos como a sua primeira escolha
para fazer compras. Nesta questdo, as analises das respostas indicaram média de
3,85 e desvio padrédo de 1,16. Para esta variavel pode-se verificar maior dispersao
das respostas em comparacao as outras, no entanto a concentracdo de respostas
esteve acima de trés e 38% dos respondentes marcaram que muito provavelmente
considerariam o0s produtos organicos como a sua primeira escolha para fazer
compras. Esta varidvel chama atencdo para suspeita de que apesar dos
consumidores se manifestarem a favor dos organicos, o preco e a disponibilidade do
produto na praca pode ser um fator impeditivo para as pessoas considerarem como

a sua primeira escolha para fazer compras.

A quinta questdo do instrumento de coleta de dados solicitou que os
respondentes indicassem de um - muito improvavel - a cinco - muito provavel - a
probabilidade de consumir mais produtos organicos nos proximos anos. Nesta
guestdo, as andlises das respostas indicaram média de 4,31 e desvio padrédo de
1,00. Ou seja, grande parte dos respondentes, 56% dele assinalaram que nos

proximos anos muito provavelmente irdo consumir mais produtos organicos.

4.2 MENSURACAO DE VALORES PESSOAIS

O questionario sobre valores pessoais demandava que entre nove valores, as
pessoas escolhessem aquele que era muito importante para si (grau 9) e os demais
valores fossem marcados de importante para si (grau 1) até grau 8. O valor “auto
realizagdo” foi 0 que apresentou maior frequéncia para o grau de muito importante
(grau 9) com 17%. Os valores “sentimento de pertencimento” e “excitacdo” foram os

gue apresentaram menor frequéncia com 7% cada um. O valor “auto respeito” teve
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frequéncia de 15%. O valor “diverséo e aproveitar a vida” teve frequéncia de 13%. O
valor “sentimento de objetivos alcancados” teve frequéncia de 12%. Os valores
“seguranca’ e “relacionamentos cordiais com 0s outros” tiveram frequéncia de 11%.
E por dltimo, o valor “ser respeitado” teve frequéncia de 8%. Da analise dos
resultados, pode-se perceber maior predominancia de valores pessoais individuais
para presente amostra. Entre as variaveis obteve-se Alfa de Cronbach de 0,87, que

significa um grau de confiabilidade bom para mensuracéo dos valores pessoais.

A sexta questdo do instrumento de coleta de dados solicitou que o0s
respondentes indicassem de um — importante para mim - a nove - muito importante
para mim — o grau de importancia para o valor pessoal de sentimento de
pertencimento (ser aceito e necessario para sua familia, amigos e comunidade).
Nesta questao, as andlises das respostas indicaram média de 6,21 e desvio padréao
de 2,56. Esta variavel apresentou a menor média entre os valores pessoais
propostos no teste LOV. Isto € uma surpresa para a pesquisa, pois o tema, produtos
organicos, estd muito ligado a preocupacdes ambientais e sociais, e esperava-se

gue os consumidores tivessem predominancia de valores pessoais coletivos.

A sétima questdo do instrumento de coleta de dados solicitou que os
respondentes indicassem de um — importante para mim — a nove — muito importante
para mim — o grau de importancia para o valor pessoal de excitacdo (vivenciar
estimulos e prazer). Nesta questdo, as andlises das repostas indicaram média de
6,70 e desvio padrao de 2,09.

A oitava questdo do instrumento de coleta de dados solicitou que os
respondentes indicassem de um — importante para mim — a nove — muito importante
para mim — o grau de importancia para o valor pessoal de relacionamentos cordiais
com os outros (ter companheiros proximos e amizades intimas). Nesta questdo, as

analises das repostas indicaram média de 7,14 e desvio padréo de 2,19.

A nona questdo do instrumento de coleta de dados solicitou que os
respondentes indicassem de um — importante para mim — a nove — muito importante
para mim — o grau de importancia para o valor pessoal de auto realizacdo (encontrar
paz de espirito e fazer o melhor uso de seus talentos). Nesta questdo, as analises

das repostas indicaram média de 7,84 e desvio padrao de 1,72.
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A décima questdo do instrumento de coleta de dados solicitou que os
respondentes indicassem de um — importante para mim — a nove — muito importante
para mim — o grau de importancia para o valor pessoal de ser respeitado (ser
admirado por outros e receber reconhecimento). Nesta questdo, as analises das

repostas indicaram meédia de 6,39 e desvio padréo de 2,41.

A décima primeira questao do instrumento de coleta de dados solicitou que os
respondentes indicassem de um — importante para mim — a nove — muito importante
para mim — o grau de importancia para o valor pessoal de diversdo e aproveitar a
vida (levar uma vida prazerosa e feliz). Nesta questdo, as analises das repostas

indicaram média de 7,54 e desvio padrao de 1,83.

A décima segunda questdo do instrumento de coleta de dados solicitou que
0s respondentes indicassem de um — importante para mim — a nove — muito
importante para mim — o grau de importancia para o valor pessoal de seguranca
(estar seguro e protegido de infortinios e ataques). Nesta questdo, as andlises das

repostas indicaram média de 6,98 e desvio padrao de 2,40.

A décima terceira questdo do instrumento de coleta de dados solicitou que 0s
respondentes indicassem de um — importante para mim — a nove — muito importante
para mim — o grau de importancia para o valor pessoal de auto respeito (ter orgulho
de si mesmo e ser autoconfiante). Nesta questdo, as analises das repostas

indicaram média de 7,63 e desvio padrao de 1,79.

A décima quarta questdo do instrumento de coleta de dados solicitou que 0s
respondentes indicassem de um — importante para mim — a nove — muito importante
para mim — o grau de importancia para o valor pessoal de sentimento de objetivos
alcancados (ter sucesso no que vocé quer fazer). Nesta questdo, as andlises das

repostas indicaram média de 7,37 e desvio padrao de 1,88.
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4.3 MENSURACAO DA SATISFACAO

Da andlise dos dados, pode-se verificar que o0s respondentes estao
relativamente satisfeitos com os produtos organicos. No entanto, a variavel que
buscou mensurar a satisfacdo com a disponibilidade do produto no mercado
apresentou a média de menor valor, indicando um nivel de indiferenca em relacéo a
satisfacdo com o0 acesso aos produtos. Entre as variaveis obteve-se Alfa de
Cronbach de 0,86, que significa um grau de confiabilidade bom para mensuracgéo da
satisfac@o. Abaixo sera realizada a anélise dos dados de cada questao.

A décima quinta questdo do instrumento de coleta de dados solicitou que os
respondentes indicassem seu nivel de satisfagdo de um - muito insatisfeito - a cinco
— muito satisfeito - em relacdo a toda a experiéncia que o respondente teve com
produtos organicos. Nesta questdo, as analises das respostas indicaram média de
4,18 e desvio padréo de 0,86. A maior frequéncia de respostas foi para o nivel 4 com
48,3% dos respondentes. Da andlise desta varidvel pode-se verificar que o0s
respondentes estdo relativamente satisfeitos com toda a experiéncia que tiveram

com os produtos organicos.

A décima sexta questdo do instrumento de coleta de dados solicitou que os
respondentes indicassem seu nivel de satisfacdo de um - muito insatisfeito - a cinco
— muito satisfeito - em relacdo ao sabor dos produtos organicos. Nesta questéao, as
analises das respostas indicaram média de 4,42 e desvio padrao de 0,87. Destaca-
se que 60,2% dos respondentes afirmaram estar muito satisfeito. Esta foi a variavel
que possuiu maior média em relacdo ao nivel de satisfacdo dos respondentes. Isto
indica que para a amostra o fator que tem gerado maior nivel de satisfacdo € o sabor
dos produtos organicos.

A décima sétima questao do instrumento de coleta de dados solicitou que os
respondentes indicassem seu nivel de satisfagdo de um - muito insatisfeito - a cinco
— muito satisfeito - em relacdo ao aspecto visual dos produtos organicos. Nesta
guestao, as analises das respostas indicaram média de 3,93 e desvio padréo de
0,96. A maior frequéncia de respostas foi para o nivel 4 com 37,3% dos

respondentes. Esta variavel indica que os respondentes estdo satisfeito com o
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aspecto visual dos produtos organicos apesar de, muitas vezes, possuirem aspectos

mais rasticos (naturais).

A décima oitava questdo do instrumento de coleta de dados solicitou que os
respondentes indicassem seu nivel de satisfacdo de um - muito insatisfeito - a cinco
— muito satisfeito - em relacdo ao tamanho (dimenséo) dos produtos organicos.
Nesta questdo, as andlises das respostas indicaram média de 3,86 e desvio padréo
de 1,02. A maior frequéncia de respostas foi para o nivel 4 com 36,4% dos
respondentes. O tamanho dos produtos organicos normalmente € menor que 0s
produtos convencionais produzidos com fertilizantes artificiais. Mesmo assim, 0s
respondentes afirmam estar satisfeitos. Um fator que pode gerar esta satisfacédo € o
fato de que os produtos possuem suas caracteristicas peculiares e apresentam-se

mais naturais.

A décima nona questdo do instrumento de coleta de dados solicitou que 0s
respondentes indicassem seu nivel de satisfacdo de um - muito insatisfeito - a cinco
— muito satisfeito - em relacdo ao tempo de vida do produto (prazo de vencimento)
dos produtos organicos. Nesta questdo, as analises das respostas indicaram média
de 3,72 e desvio padréo de 1,06. A maior frequéncia de respostas foi para o nivel 4
com 35,6% dos respondentes. Em média, os produtos organicos apresentam um
periodo de vida maior que os produtos convencionais, 0s consumidores acreditam
que isto se dé devido ao fato que os produtos organicos séo colhidos préximos ao
consumo, em contrapartida os produtos convencionais, as vezes, percorrem longas
distancias para serem apresentados no mercado. A média e o desvio padrao
representam que os consumidores estdo satisfeitos com o prazo de vencimento dos

produtos organicos.

A vigésima questdo do instrumento de coleta de dados solicitou que os
respondentes indicassem seu nivel de satisfagcdo de um - muito insatisfeito - a cinco
— muito satisfeito - em relagdo disponibilidade dos produtos organicos em Porto
Alegre. Nesta questdo, as analises das respostas indicaram média de 2,72 e desvio
padrdo de 1,08. A maior frequéncia de respostas foi para o nivel 3 com 35,6% dos
respondentes. Ja foi dito anteriormente que o mercado de organicos apresenta
constante crescimento, existe uma demanda latente pelos produtos, no entanto a

oferta se apresenta restrita a poucos locais de comercializagdo. A média e o desvio
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padréo representam que existe um nivel de indiferencga, os respondentes ndo estédo

muito insatisfeitos, nem muito satisfeitos.

A vigésima primeira questdo do instrumento de coleta de dados solicitou que
0s respondentes indicassem seu nivel de satisfacdo de um - muito insatisfeito - a
cinco — muito satisfeito - em relacdo percepcdo qualidade dos produtos organicos
que o respondente consome. Nesta questdo, as andlises das respostas indicaram
média de 4,09 e desvio padrdo de 0,87. A maior frequéncia de respostas foi para o
nivel 4 com 44,9% dos respondentes. Isto representa que os respondentes possuem

uma um nivel alto de satisfacdo para a qualidade dos produtos organicos.

Figura 3 — Média e desvio-padréo das variaveis da satisfacéo

Média Desvi~o- %
padrao
Satisfacao [Qual o seu nivel de satisf_ 4,18 0,86 15,5%
Satisfacao [Qual seu nivel de satisfac_ 4,42 0,87 16,4%
Satisfacdo [Qual seu nivel de satisfac_1 3,93 0,96 14,6%
Satisfacdo [Qual seu nivel de satisfa¢_2 3,86 1,02 14,3%
Satisfacao [Qual seu nivel de satisfac_3 3,72 1,06 13,8%
Satisfacao [Qual seu nivel de satisfac_4 2,72 1,08 10,1%
Satisfacdao [Quao satisfeito vocé esta _ 4,08 0,87 15,2%
Total 3,84 1,08 100,0%

Fonte: elaborado pelo autor.

4.4 MENSURACAO DA CONFIANCA

Da analise dos dados, pode-se verificar a existéncia de uma relacdo de
confianca entre os respondentes e 0s produtos organicos, os meios de certificacao,
a integridade das empresas e produtores e a capacidade de atendé-los (capacidade
de resposta). Em geral, os respondentes acreditam que os vendedores entregam
aquilo que é proposto para produtos organicos. Entre as variaveis obteve-se Alfa de
Cronbach de 0,87, que significa um grau de confiabilidade bom para mensuracéo da

confianga. Abaixo sera realizada a andlise dos dados de cada questao.
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A vigésima segunda questdo do instrumento de coleta de dados solicitou que
os respondentes indicassem seu nivel de confianca de um — nada confiavel - a cinco
— muito confiavel - em relacdo ao que o respondente sente a respeito dos produtos
organicos que consome. Nesta questdo, as analises das respostas indicaram média
de 4,15 e desvio padréo de 0,81. A maior frequéncia de respostas foi para o nivel 4
com 44,1% dos respondentes. Ou seja, em geral, 0os respondentes estdo a confiar

nos produtos que consomem.

A vigésima terceira questdo do instrumento de coleta de dados solicitou que
os respondentes indicassem o nivel de competéncia para os meios de certificacao
dos produtos organicos que consome, sendo um — muito incompetente - a cinco —
muito competente. Nesta questdo, as andlises das respostas indicaram média de
3,59 e desvio padrao de 0,93. Apesar da média e o desvio apresentar um nivel de
indiferenca, 42,4% dos respondentes julgaram competentes os meios de certificacédo

da producéo organica.

A vigésima quarta questdo do instrumento de coleta de dados solicitou que os
respondentes indicassem o nivel de integridade das empresas e dos produtores dos
guais consome produtos organicos, sendo um — de muito baixa integridade - a cinco
— de muito alta integridade. Nesta questdo, as analises das respostas indicaram
média de 3,92 e desvio padrdo de 0,80. A maior frequéncia de respostas foi para o
nivel 4 com 52,5% dos respondentes. Ou seja, existe a crenca de que as empresas

e 0s produtores possuem uma integridade acima do normal.

A vigésima quinta questao do instrumento de coleta de dados solicitou que os
respondentes indicassem a capacidade de resposta aos clientes por parte das
empresas e vendedores dos quais consome produtos organicos, sendo — de muito
baixa capacidade de resposta aos clientes - a cinco — de muito alta capacidade de
resposta aos clientes -. Nesta questdo, as analises das respostas indicaram média
de 3,72 e desvio padréo de 1,00. A maior frequéncia de respostas foi para o nivel 4
com 37,3% dos respondentes. Esta varidvel mostra que 0s respondentes sentem
gue sdo bem atendidos e que as empresas e 0s vendedores possuem uma

capacidade de resposta acima do normal.
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Figura 4 — Média e desvio-padrédo das variaveis da confianca

Confianca
Média 222\230 %
IEu sinto que os produtos organicos que_1 4,15 0,81 27,0%
IEu sinto que os meios de certificacao _1 3,58 0,93 23,3%
Eu sinto que as empresas e os produtor_1 3,92 0,80 25,5%
IEu sinto que as empresas e os vendedor_1 3,72 0,99 24,2%
Total 3,85 0,91 100,0%

Fonte: elaborado pelo autor.

4.5 MENSURACAO DE VALOR PERCEBIDO

Da coleta e andlise dos dados, pode-se verificar que os respondentes estdo a
perceber valor nas transacfes referentes a produtos organicos nas feiras, quando
muda o local de comercializacdo, os precos parecem influenciar a percepcédo de
valor. Os maiores niveis de concordancia estdo relacionadas as transacfes
realizadas nas feiras. Entre as varidveis obteve-se Alfa de Cronbach de 0,7, que
significa um grau de confiabilidade questionavel para mensuracdo dos valores

percebidos. Abaixo serd realizada a analise dos dados de cada questéo.

A vigésima sexta questdo do instrumento de coleta de dados solicitou aos
respondentes que assinalassem de um — discordo totalmente - a cinco — concordo
totalmente - seu grau de concordancia sobre a afirmacgéo: - com base no que eu
pago pelos produtos organicos nos supermercados, eu diria que comprar produtos
organicos nos supermercados € um 6timo negdcio. Nesta questdo, as analises das
respostas indicaram média de 2,11 e desvio padrédo de 0,89. A maior frequéncia de
respostas foi para o grau de concordancia 2 com 35,6% dos respondentes, apenas 1
pessoa concordou totalmente com a afirmativa. Ou seja, existe uma predominancia

de respostas indicando que com base no que € pago pelos produtos organicos nos
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supermercados, a aquisicdo ndo € percebida como um 6étimo negécio. Pode-se
extrair desta andlise que o preco praticado nos supermercados nao esta adequado

para a percepc¢ao de valor dos respondentes.

A vigésima sétima questdo do instrumento de coleta de dados solicitou aos
respondentes que assinalassem de um — discordo totalmente - a cinco — concordo
totalmente - seu grau de concordancia sobre a afirmagéo: - com base no que eu
pago pelos produtos organicos em feiras, eu diria que comprar produtos organicos
em feiras é um 6timo negdcio. Nesta questdo, as andlises das respostas indicaram
meédia de 3,91 e desvio padrdo de 1,05. A maior frequéncia de respostas foi para o
grau de concordancia 5 com 31,4% dos respondentes, apenas 2 pessoa
discordaram totalmente com a afirmativa. Ou seja, existe uma predominancia de
respostas indicando que pelo que € pago pelos produtos organicos nas feiras, os
respondentes percebem estar fazendo um 6timo negocio. Pode-se extrair desta
analise que o preco praticado nas feiras estd mais adequado para a percepcao de

valor dos respondentes

A vigésima oitava questdo do instrumento de coleta de dados solicitou aos
respondentes que assinalassem de um — discordo totalmente - a cinco — concordo
totalmente - seu grau de concordancia sobre a afirmacéo: - com base no que eu
pago pelos produtos organicos nas lojas, eu diria que comprar produtos organicos
nas lojas € um 6timo negdcio. Nesta questdo, as analises das respostas indicaram
média de 2,66 e desvio padrdo de 1,13. A maior frequéncia de respostas foi para o
grau de concordancia 3 com 23,7% dos respondentes. Ou seja, existe uma
predominéancia de respostas indicando que com base no que € pago pelos produtos
organicos nas lojas, a aquisicdo nao é percebida como um 6timo negdcio. Pode-se
extrair desta analise que o preco praticado nas lojas ndo estd adequado para a

percepc¢éao de valor dos respondentes

A vigésima nona questdo do instrumento de coleta de dados solicitou aos
respondentes que assinalassem de um — discordo totalmente - a cinco — concordo
totalmente - seu grau de concordancia sobre a afirmacéo: - pelo tempo que eu gasto
para comprar produtos organicos nas feiras, eu diria que comprar produtos

organicos nas feiras € totalmente aceitavel. Nesta questdo, as analises das

respostas indicaram média de 3,97 e desvio padrédo de 1,07. A maior frequéncia de
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respostas foi para o grau de concordancia 5 com 34,8% dos respondentes, apenas 2
pessoas discordaram totalmente com a afirmativa. Da andlise dos dados, percebe-
se que os respondentes percebem valor ao comprar produtos organicos em feiras,

uma vez que dizem que o0 tempo gasto é totalmente aceitavel.

A trigésima questdo do instrumento de coleta de dados solicitou aos
respondentes que assinalassem de um — discordo totalmente - a cinco — concordo
totalmente - seu grau de concordancia sobre a afirmagao: - pelo tempo que eu gasto
para comprar produtos organicos nos supermercados, eu diria que comprar produtos
organicos nos supermercados é totalmente aceitavel. Nesta questdo, as analises
das respostas indicaram média de 3,42 e desvio padrao de 1,34. A maior frequéncia
de respostas foi para o grau de concordancia 5 com 23,7% dos respondentes. A
média, o desvio-padrdo e a frequéncia mostram que os respondentes percebem
valor nas transacdes realizadas no supermercado, pois consideram aceitavel o

tempo gasto para realizar as compras.

A trigésima primeira questédo do instrumento de coleta de dados solicitou aos
respondentes que assinalassem de um — discordo totalmente - a cinco — concordo
totalmente - seu grau de concordancia sobre a afirmacéo: - pelo tempo que eu gasto
para comprar produtos organicos nas lojas, eu diria que comprar produtos organicos
nas lojas € totalmente aceitavel. Nesta questdo, as analises das respostas indicaram
média de 3,52 e desvio padrdo de 1,19. Do total de respondentes, 26,3% nao
souberam responder, apenas 5 pessoas discordaram totalmente com a afirmativa. A
média, o desvio-padréo e a frequéncia mostram que os respondentes percebem
valor nas transacdes realizadas nas lojas, pois consideram aceitavel o tempo gasto

para realizar as compras.

A trigésima segunda questdo do instrumento de coleta de dados solicitou aos
respondentes que assinalassem de um — discordo totalmente - a cinco — concordo
totalmente - seu grau de concordancia sobre a afirmacéo: - pelo esforco envolvido
em comprar produtos organicos em feiras, eu diria que comprar produtos organicos
nas feiras realmente ndo vale a pena. Nesta questdo, as analises das respostas
indicaram meédia de 3,78 e desvio padrdo de 1,41. A maior frequéncia de respostas
foi para o grau de concordancia 5 com 38,1% dos respondentes. Com base nas



43

respostas € possivel identificar que os respondentes percebem valor na aquisi¢do de

produtos organicos nas feiras em relacao ao esforco despendido.

A trigésima terceira quest@o do instrumento de coleta de dados solicitou aos
respondentes que assinalassem de um — discordo totalmente - a cinco — concordo
totalmente - seu grau de concordancia sobre a afirmacéo: - pelo esforco envolvido
em comprar produtos organicos nos supermercados, eu diria que comprar produtos
organicos nos supermercados realmente ndo vale a pena. Nesta questdo, as
andlises das respostas indicaram média de 3,50 e desvio padrao de 1,39. A maior
frequéncia de respostas foi para o grau de concordancia 5 com 26,3% dos
respondentes. Com base nas respostas é possivel identificar que os respondentes
percebem valor na aquisicdo de produtos organicos nos supermercados em relagao

ao esforco despendido.

A trigésima quarta questdo do instrumento de coleta de dados solicitou aos
respondentes que assinalassem de um — discordo totalmente - a cinco — concordo
totalmente - seu grau de concordancia sobre a afirmacéo: - pelo esforco envolvido
em comprar produtos organicos em lojas, eu diria que comprar produtos organicos
em lojas realmente ndo vale a pena. Nesta questdo, as andlises das respostas
indicaram média de 3,68 e desvio padrdo de 1,25. A maior frequéncia de respostas
foi para o grau de concordancia 5 com 25% dos respondentes. Com base nas
respostas € possivel identificar que os respondentes percebem valor na aquisi¢éo de

produtos organicos nas lojas em relagéo ao esfor¢co despendido.

4.6 ANALISE DE DADOS CRUZADAS

Na analise de dados cruzados, os esfor¢os estiveram voltados a mensurar a
influéncia dos constructos satisfacdo, confianca e valor percebido na lealdade dos
consumidores de produtos organicos, bem como mensurar os valores pessoais em
relacdo a lealdade. Do cruzamento das variaveis formaram-se 145 tabelas de dados

cruzados. Buscou-se entdo, mensurar o grau de dependéncia entre as variaveis
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elaborado a tabela abaixo, onde MS — representa dependéncia muito significativa -;

S — representa dependéncia significativa - ; PS — representa dependéncia pouco

significativa —; e NS — representa dependéncia nada significativa-.

Tabela 1 — Analise da dependéncia entre as variaveis

LEALDADE
L1 L2 13 L4 L5
L |s1 MS MS MS MS MS
< |s2 Ms Ms Ms MS MS
2 |s3 MS MS MS MS S
S |s4 MS MS MS PS MS
S5 S MS S MS MS
S6 S S S NS S
57 MS MS MS MS MS
< |@ MS MS MS MS MS
(O]
z e MS PS NS MS MS
i
5 | MS MS MS MS MS
c4 S MS S MS S
V1 NS NS S S NS
o |v2 NS PS S NS S
2 V3 NS NS NS NS NS
g [(va 0S S S PS MS
S |vs 0s s PS MS s
< |V6 NS NS NS S NS
2z |vz 05S NS NS NS NS
= |vs NS NS NS PS NS
V9 NS NS NS PS NS
P1 NS NS NS NS NS
w P2 S PS PS NS NS
S LE 0S MS PS NS NS
a  |P4 MS MS MS PS S
o P5 oS S NS NS NS
g P6 MS MS MS NS S
2 |p7 0s PS NS NS NS
= |r8 MS MS MS NS S
P9 MS MS MS PS MS

Fonte: elaborado pelo autor.
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4.7 MENSURACAO DE VALORES PESSOAIS NA LEALDADE

Apenas 5 (cinco) variaveis dos valores pessoais apresentaram dependéncia
muito significativa com 4 (quatro) variaveis da lealdade. Abaixo sdo apresentadas

algumas das tabelas cruzadas.

Entre a variavel da lealdade - qual a probabilidade de vocé encorajar amigos e
parentes a consumirem produtos organicos — e o valor pessoal — auto realizacdo —
obteve-se uma dependéncia muito significativa, sendo p = < 0,1%; qui2 = 71,66 ; gdI
= 28. Nesta tabela pode-se identificar que de todos respondentes que consideram
muito importante o valor de auto realizagdo, 68,9% afirmaram que muito

provavelmente encorajariam amigos e parentes a consumirem produtos organicos.

Figura 5 — Valores pessoais P4 x Lealdade L3

Lealdade [Qual a probabilidade de vocé encorajar amigos e
parentes a consumirem produtos organicos?]

Escala de valores pessoais [Auto-realizagao (encontrar paz de
espirito e fazer o melhor uso de seus talentos).]

Muito Muito
impro 2 3 4 provavel | Total
vavel (1) (5)
Importante para mim (1) 50,0% 0,0% 0,0% 0,0% 50,0% | 100,0%

0,0% 0,0% | 100,0% 0,0% 0,0% | 100,0%

100,0%

2

3

4 33,3% 0,0% 0,0%| 66,7% 0,0%| 100,0%
5 0,0% | 28,6% 42,9%| 14,3%| 14,3%| 100,0%
6

7

8

0,0% 0,0%| 14,3%| 28,6%| 57,1%| 100,0%
0,0% 0,0%| 30,8%| 38,5%| 30,8%| 100,0%
0,0% 0,0%| 20,8%| 25,0%, 54,2%| 100,0%

Muito importante para mim (9) 3,3% 1,6% 49%| 21,3% 68,9% | 100,0%

Total 3,4% 2,5%| 14,4%| 24,6%| 551%

p = <0,1% ; qui2 = 71,66 ; gdl = 28 (MS)

Fonte: elaborado pelo autor

Entre a variavel da lealdade - qual a probabilidade de recomendar produtos
organicos para alguém que peca seu conselho — e o valor pessoal — sentimento de

objetivos alcancados — obteve-se uma dependéncia muito significativa, sendo p = <
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0,1%; quiz = 118,99; gdl = 32. Nesta tabela pode-se identificar que de todos
respondentes que consideram muito importante o valor pessoal relativo ao
sentimento de objetivos alcancados, 78% afirmaram que muito provavelmente

recomendariam produtos organicos para alguém que lhe peca conselho.

Figura 6 — Valor pessoal P9 x Lealdade L2

Lealdade [Qual a probabilidade de vocé recomendar produtos
organicos para alguém que peca seu conselho?]

Escala de valores pessoais [Sentimento de objetivos alcangados
(ter sucesso no que vocé quer fazer).]

Muito Muito
impro 2 3 4 provavel | Total
vavel (1) (5)
Importante para mim (1) 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% | 100,0%

0,0% 0,0% | 100,0% 0,0% 0,0% | 100,0%

0,0%| 33,3% 0,0%| 33,3%| 33,3%| 100,0%

2

3

4 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%| 100,0% | 100,0%
5 0,0% 0,0% 0,0%| 50,0%| 50,0% 100,0%
6

7

8

0,0% 0,0% 7,7%| 46,2%| 46,2%| 100,0%
0,0% 0,0% 5,6%| 22,2%| 72,2%| 100,0%
0,0% 0,0%| 13,3%/| 16,7%| 70,0%| 100,0%
Muito importante para mim (9) 4,9% 2,4% 2,4%| 12,2%| 78,0%| 100,0%

Total 3,4% 1,7% 7,6%| 20,3%| 66,9%

p=<0,1% ; qui? = 118,99 ; gdl = 32 (MS)

Fonte: elaborado pelo autor

Entre a variavel da lealdade - qual a probabilidade de recomendar produtos
organicos para alguém que peca seu conselho — e o valor pessoal — sentimento de
objetivos alcancados — obteve-se uma dependéncia muito significativa, sendo p = <
0,1%; quiz = 118,99; gdl = 32. Nesta tabela pode-se identificar que de todos
respondentes que consideram muito importante o valor pessoal relativo ao
sentimento de objetivos alcancados, 78% afirmaram que muito provavelmente

recomendariam produtos organicos para alguém que Ihe peca conselho.
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Figura 7 — Valores pessoais P8 x Lealdade L1

Lealdade [Qual a probabilidade de vocé dizer coisas positivas a
respeito de produtos organicos para outra pessoa?]

Escala de valores pessoais [Auto-respeito (ter orgulho de si
mesmo e ser autoconfiante).]

Muito Muito
impro 2 3 4 provavel | Total
vavel (1) (5)

Importante para mim (1) 50,0% 0,0% 0,0% 0,0% 50,0%| 100,0%
2 0,0% 0,0% 0,0%| 100,0% 0,0%| 100,0%
3 50,0% 0,0%| 50,0% 0,0% 0,0% | 100,0%
4 0,0% 0,0% 0,0%| 100,0% 0,0%| 100,0%
5 0,0% 0,0%| 14,3%| 14,3%| 71,4% 100,0%
6 0,0%| 10,0%, 10,0%| 40,0%  40,0%| 100,0%
7 0,0% 0,0% 5,6%| 33,3%| 61,1%| 100,0%
8 0,0% 4,3% 4,3%, 30,4%| 60,9% 100,0%
Muito importante para mim (9) 3,8% 0,0% 5,7% 3,8% 86,8%| 100,0%
Total 3,4% 1,7% 6,8%| 19,5%| 68,6%
p =<0,1% ; qui® = 71,66 ; gdl = 32 (MS)

Fonte: elaborado pelo autor

4.8 MENSURACAO DA SATISFACAO NA LEALDADE

Para mensurar a satisfacdo na lealdade foram elaboradas 35 tabelas de
dados cruzados das variaveis de mensuracdo da lealdade e variaveis de
mensuracdo da satisfacdo. Foram selecionadas aquelas tabelas em que entre as

variaveis foi obtida uma dependéncia muito significante.

Entre a variavel da lealdade - qual a probabilidade de vocé dizer coisas
positivas a respeito de produtos organicos para outra pessoa — e a variavel da
satisfagdo — qual seu nivel de satisfacdo em relacdo a toda a experiéncia que vocé
teve com os produtos organicos — obteve-se uma dependéncia muito significativa,
sendo p = < 0,1%; quiz = 67,11 ; gdl = 16. Nesta tabela pode-se identificar que de
todos respondentes que estavam muito satisfeitos com a experiéncia obtida com os
produtos orgéanicos, 88,9% afirmaram que muito provavelmente diriam coisas

positivas a respeito de produtos organicos para outra pessoa. Quanto aqueles que
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disseram estar muito insatisfeito, 66,7% afirmaram que muito improvavelmente

diriam coisas positivas a respeito de produtos organicos para outra pessoa.

Figura 8 — Satisfacdo S1 x Lealdade L2

Lealdade [Qual a probabilidade de vocé dizer coisas
positivas a respeito de produtos organicos para outra
pessoa?]

Satisfacao [Qual o seu nivel de satisfacao em relacao a
toda a experiéncia que vocé teve com os produtos
organicos?]

Muito Muito
impro 2 3 4 provavel Total
vavel (1) 5)

Muito insatisfeito (1) 66,7% 0,0% 0,0% 0,0% 33,3% | 100,0%
2 0,0% 0,0% 50,0% 0,0% 50,0% | 100,0%
3 0,0% 0,0% 18,2% 45,5% 36,4% | 100,0%
4 0,0% 1,8% 8,8% 28,1% 61,4% | 100,0%
Muito satisfeito (5) 4,4% 2,2% 0,0% 4,4% 88,9% | 100,0%
Total 3,4% 1, 7% 6,8% 19,5% 68,6%

p = <0,1% ; quiz = 67,11

; gdl = 16 (MS)

Fonte: elaborado pelo autor

Entre a variavel da lealdade - qual a probabilidade de vocé dizer coisas

positivas a respeito de produtos organicos para outra pessoa — e a variavel da

satisfacdo — qual seu nivel de satisfacdo para o sabor dos produtos organicos —

obteve-se uma dependéncia muito significativa, sendo p = < 0,1%; qui? = 108,71 ; gdI

= 16. Nesta tabela pode-se identificar que de todos respondentes que estavam muito

satisfeitos com o sabor dos produtos organicos, 81,7% afirmaram que muito

provavelmente diriam coisas positivas a respeito de produtos organicos para outra

pessoa. Quanto aqueles que disseram estar muito insatisfeito, 100% afirmaram que

muito improvavelmente diriam coisas positivas a respeito de produtos organicos para

outra pessoa.
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Figura 9 — Satisfacdo S2 x Lealdade L1

Lealdade [Qual a probabilidade de vocé dizer coisas positivas a respeito de produtos organicos para

outra pessoa?]
Satisfacdo [Qual seu nivel de satisfacdo para o sabor dos produtos organicos?]

. Muit? Muito

1mpr(<;\)/avel 2 3 4 provavel (5) Total
Muito insatisfeito (1) 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
2 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
3 0,0% 0,0% 25,0% 41,7% 33,3% 100,0%
4 0,0% 0,0% 9,7% 29,0% 61,3% 100,0%
Muito satisfeito (5) 2,8% 2,8% 0,0% 12,7% 81,7% 100,0%
p =<0,1% ; qui2 = 108,71 ; gdl = 16 (MS)

Fonte: elaborado pelo autor

Entre a variavel da lealdade - qual a probabilidade de vocé dizer coisas
positivas a respeito de produtos organicos para outra pessoa — e a variavel da
satisfacdo — qual seu nivel de satisfacdo para o aspecto visual dos produtos
organicos — obteve-se uma dependéncia muito significativa, sendo p = 0,3%; qui? =
35,87; gdl = 16. Nesta tabela pode-se identificar que de todos respondentes que
estavam muito satisfeitos com o aspecto visual dos produtos organicos, 89,5%
afirmaram que muito provavelmente diriam coisas positivas a respeito de produtos
organicos para outra pessoa. Quanto aqueles que disseram estar muito, 50%
afirmaram que muito improvavelmente diriam coisas positivas a respeito de produtos

organicos para outra pessoa.

Figura 10 — Satisfac&o S3 x Lealdade L1

Lealdade [Qual a probabilidade de vocé dizer coisas positivas a respeito de produtos organicos para

outra pessoa?]
Satisfacao [Qual seu nivel de satisfacdo para o aspecto visual dos produtos organicos?]

Muit? Muito

impr(c;\;avel 2 3 4 provavel (5) Total
Muito insatisfeito (1) 50,0% 0,0% 0,0% 0,0% 50,0% 100,0%
2 16,7% 0,0% 16,7% 33,3% 33,3% 100,0%
3 0,0% 0,0% 10,7% 35,7% 53,6% 100,0%
4 2,3% 2,3% 9,1% 20,5% 65,9% 100,0%
Muito satisfeito (5) 2,6% 2,6% 0,0% 5,3% 89,5% 100,0%
p=0,3% ; quiz = 35,87 ; gdl = 16 (MS)

Fonte: elaborado pelo autor
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Entre a variavel da lealdade - qual a probabilidade de recomendar produtos
organicos para alguém que peca seu conselho — e a variavel da satisfacdo — qual o
seu nivel de satisfacdo em relacdo a toda a experiéncia que vocé teve com o0s
produtos organicos — obteve-se uma dependéncia muito significativa, sendo p = <
0,1% ; qui? = 70,45 gdl = 16. Nesta tabela pode-se identificar que de todos
respondentes que estavam muito satisfeitos com toda experiéncia tida com os
organicos, 86,7% afirmaram que muito provavelmente recomendariam produtos

organicos para quem lhe pedisse conselho.

Figura 11 — Satisfa¢c&o S1 x Lealdade L2

Lealdade [Qual a probabilidade de vocé recomendar
produtos organicos para alguém que peca seu conselho?]

Satisfagao [Qual o seu nivel de satisfagdao em relagao a
toda a experiéncia que vocé teve com os produtos
organicos?]

Muito Muito
impro 2 3 4 provavel | Total
vavel (1) (5)

Muito insatisfeito (1) 66,7% 0,0% 0,0% 0,0%| 33,3%| 100,0%
2 0,0% 0,0%| 50,0%| 50,0% 0,0% | 100,0%
3 0,0% 9,1%| 27,3%| 36,4%| 27,3%| 100,0%
4 0,0% 1,8% 7,0%| 28,1%| 63,2%/| 100,0%
Muito satisfeito (5) 4,4% 0,0% 2,2% 6,7%| 86,7%| 100,0%
Total 3,4% 1,7% 7,6%| 20,3%| 66,9%
p = <0,1% ; qui* = 70,45 ; gdl = 16 (MS)

Fonte: Elaborado pelo autor

Entre a varidvel da lealdade - qual a probabilidade de vocé recomendar
produtos orgéanicos para alguém que peca seu conselho — e a varidvel da satisfacéo
— qual o seu nivel de satisfacdo para o sabor dos produtos organicos — obteve-se
uma dependéncia muito significativa, sendo p = 0,0%; quiz = 120,55 gdl = 16. Nesta
tabela pode-se identificar que de todos respondentes que estavam muito satisfeitos
com o sabor dos produtos organicos, 84,5% afirmaram que muito provavelmente
recomendariam o0s produtos organicos para alguém que pedisse conselho. Quanto
agueles que disseram estar muito insatisfeito, 100% afirmaram que muito
improvavelmente recomendariam produtos organicos para uma pessoa que lhe

pedisse conselho.
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Figura 12 — Satisfacdo S2 x Lealdade L2

Lealdade [Qual a probabilidade de vocé recomendar
produtos organicos para alguém que peca seu conselho?]

Satisfacao [Qual seu nivel de satisfagao para o sabor dos
produtos organicos?]

Muito Muito
impro 2 3 4 provavel | Total
vavel (1) (5)

Muito insatisfeito (1) | 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% | 100,0%
2 0,0%| 50,0%| 50,0% 0,0% 0,0% | 100,0%
3 0,0% 8,3%| 16,7%| 33,3%| 41,7%| 100,0%
4 0,0% 0,0%| 12,9%| 41,9% | 45,2%| 100,0%
Muito satisfeito (5) 2,8% 0,0% 2,8% 9,9%| 84,5%| 100,0%
Total 3,4% 1,7% 7,6%| 20,3%| 66,9%
p = 0,0% ; qui? = 120,55 ; gdl = 16 (MS)

Fonte: elaborado pelo autor

Entre a variavel da lealdade - qual a probabilidade de vocé recomendar
produtos orgéanicos para alguém que peca seu conselho — e a variavel da satisfacédo
— qual o seu nivel de satisfacdo para a dimensao (tamanho) dos produtos organicos
— obteve-se uma dependéncia p =< 0,1%; qui? = 72,47; gdl = 16. Nesta tabela pode-
se identificar que de todos respondentes que estavam muito satisfeitos com a
dimensdo dos produtos organicos, 91,7% afirmaram que muito provavelmente
recomendariam os produtos organicos para alguém que pedisse conselho. Quanto
aqueles que disseram estar muito insatisfeito, 66,7% afirmaram que muito
improvavelmente recomendariam produtos organicos para uma pessoa que lhe

pedisse conselho.

Figura 13 — Satisfac&o S4 x Lealdade L2

Lealdade [Qual a probabilidade de vocé recomendar
produtos organicos para alguém que peca seu conselho?]

Satisfacao [Qual seu nivel de satisfagao para a dimensao
(tamanho) dos produtos organicos?]

Muito Muito
impro 2 3 4 provavel Total
vavel (1) (5)

Muito insatisfeito (1) 66,7% 0,0% 0,0% 0,0% 33,3% | 100,0%
2 0,0% 0,0% 37,5% 62,5% 0,0% | 100,0%
3 3,6% 3,6% 7,1% 25,0%| 60,7%| 100,0%
4 0,0% 2,3% 9,3% 23,3%| 65,1% | 100,0%
Muito satisfeito (5) 2,8% 0,0% 0,0% 5,6% 91,7%| 100,0%
Total 3,4% 1,7% 7,6% 20,3%| 66,9%
p = <0,1% ; quiz = 72,47 ; gdl = 16 (MS)

Fonte: elaborado pelo autor



52

Entre a variavel da lealdade - qual a probabilidade de vocé considerar
produtos organicos a sua primeira opcao de escolha— e a variavel da satisfacdo —
quao satisfeito vocé estd em relacdo a qualidade dos produtos organicos que mais
consome — obteve-se uma dependéncia p =< 0,1%; qui? = 41,58; gdl = 16. Nesta
tabela pode-se identificar que de todos respondentes que estavam muito satisfeitos
em relacdo a qualidade dos produtos organicos, 58,5% afirmaram que muito
provavelmente considerariam os produtos organicos como sua primeira opgao de

escolha.

Figura 14 Satisfacdo S7 x Lealdade L4

Lealdade [Qual a probabilidade de vocé considerar os
produtos organicos como a sua primeira escolha para fazer
compras?]

Satisfacdao [Quao satisfeito vocé esta em relagao a
qualidade dos produtos organicos que vocé mais

consome?]
Muito Muito
impro 2 3 4 provavel | Total
vavel (1) (5)

Muito insatisfeito (1) | 50,0%| 50,0% 0,0% 0,0% 0,0%| 100,0%

2 33,3% 0,0%| 33,3% 0,0%| 33,3%| 100,0%
3 10,5%| 10,5%| 36,8%| 26,3%| 15,8%| 100,0%
4 0,0% 9,4%| 20,8%| 37,7%| 32,1%| 100,0%
Muito satisfeito (5) 2,4% 7,3%| 171%| 14,6%| 58,5% | 100,0%
Total 4,2% 9,3%| 22,0%| 26,3%| 38,1%

p = <0,1% ; qui® = 41,58 ; gdl = 16 (MS)
Fonte: elaborado pelo autor

4.9 MENSURACAO CONFIANCA NA LEALDADE

Para mensurar a confianga na lealdade foram elaboradas 20 tabelas de dados
cruzados das variaveis de mensuracédo da lealdade e variaveis de mensuracédo da
confianca. Foram selecionadas aquelas tabelas em que entre as variaveis foi obtida

uma dependéncia muito significante.
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Entre a variavel da lealdade - qual a probabilidade de vocé dizer coisas
positivas a respeito de produtos organicos para outra pessoa — e a variavel da
confiangca — eu sinto que os produtos organicos que eu consumo— obteve-se uma
dependéncia p =< 0,1%; qui2z = 79,34; gdl = 16. Nesta tabela pode-se identificar que
de todos respondentes que estdo muito confiantes nos produtos organicos que
consomem, 79,5% afirmaram que muito provavelmente falariam coisas positivas

para outra pessoa.

Figura 15 — Confianca C1 x Lealdade L1

Lealdade [Qual a probabilidade de vocé dizer
coisas positivas a respeito de produtos orgéanicos

para outra pessoa?]
Eu sinto que os produtos organicos que eu
consumo sao:

Muito Muito
impro 2 3 4 provavel | Total
vavel (1) (5)

N

100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%| 100,0%

2 0,0% 0,0% | 100,0% 0,0% 0,0%| 100,0%
3 0,0% 0,0%| 21,1%| 31,6%| 47,4%| 100,0%
4 0,0% 0,0% 3,8%| 25,0%| 71,2%| 100,0%
5 6,8% 4,5% 0,0% 9,1% | 79,5%| 100,0%
Total 3,4% 1,7% 6,8% 19,5%| 68,6%

p = <0,1% ; qui? = 79,34 ; gdl = 16 (MS)

Fonte: elaborado pelo autor

Entre a variavel da lealdade - qual a probabilidade de vocé dizer coisas
positivas a respeito de produtos organicos para outra pessoa — e a variavel da
confianca — eu sinto que os meios de certificacdo dos produtos organicos— obteve-se
uma dependéncia p =< 0,1%; qui? = 46,89; gdl = 16. Nesta tabela pode-se identificar
que de todos respondentes que estdo muito confiantes nos meios de certificacao
dos produtos organicos que consomem, 76,5% afirmaram que muito provavelmente

falariam coisas positivas para outra pessoa.
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Figura 16 — Confian¢a C2 x Lealdade L1

Lealdade [Qual a probabilidade de vocé dizer
coisas positivas a respeito de produtos organicos

para outra pessoa?]
Eu sinto que os meios de certificacao dos
produtos organicos que eu consumo sao:

Muito Muito
impro 2 3 4 provavel | Total
vavel (1) (5)

-

25,0% 0,0%| 25,0% 0,0%| 50,0%| 100,0%

2 0,0% 0,0%| 57,1% 0,0%| 42,9%| 100,0%
3 2,5% 0,0% 5,0%| 30,0%| 62,5%| 100,0%
4 2,0% 2,0% 2,0% 18,0%| 76,0%| 100,0%
5 5,9% 5,9% 0,0% 11,8%| 76,5%| 100,0%
Total 3,4% 1,7% 6,8% 19,5%| 68,6%

p = <0,1% ; qui? = 46,89 ; gdI = 16 (MS)

Fonte: elaborado pelo autor

Entre a variavel da lealdade - qual a probabilidade de vocé recomendar
produtos orgéanicos para alguém que peca seu conselho — e a variavel da confianca
— eu sinto que os produtos organicos que eu consumo Sao — obteve-se uma
dependéncia p =< 0,0%; qui2 = 164,11; gdl = 16. Nesta tabela pode-se identificar que
de todos respondentes que estavam muito confiantes em relacdo aos produtos
orgéanicos, 81,8% afirmaram que muito provavelmente recomendariam os produtos

organicos para alguém que pedisse conselho.

Figura 17 — Confianca C1 x Lealdade L2

Lealdade [Qual a probabilidade de vocé
recomendar produtos organicos para alguém que

peca seu conselho?]
Eu sinto que os produtos organicos que eu
consumo sao:

Muito Muito
impro 2 3 4 provavel | Total
vavel (1) (5)

N

100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% | 100,0%

2 0,0% | 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% | 100,0%
3 0,0% 0,0% 21,1% 31,6% 47,4% | 100,0%
4 0,0% 0,0% 7,7% 26,9% 65,4%| 100,0%
5 6,8% 0,0% 2,3% 9,1% 81,8%| 100,0%
Total 3,4% 1,7% 7,6% 20,3% 66,9%

p = 0,0% ; qui* = 164,11 ; gdl = 16 (MS)

Fonte: elaborado pelo autor
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Entre a varidvel da lealdade - qual a probabilidade de vocé considerar os
produtos organicos como a sua primeira escolha para fazer compras — e a variavel
da confianaca — eu sinto que os meios de certificacdo dos produtos organicos —
obteve-se uma dependéncia p =< 0,1%; qui2 = 38,95; gdl = 16. Nesta tabela pode-se
identificar que de todos respondentes que estavam muito confiantes em relacdo aos
produtos orgéanicos, 64,7% afirmaram que muito provavelmente considerariam 0s
produtos organicos como sua primeira op¢do de escolha. Quanto aqueles que

disseram estar muito insatisfeito, 100% afirmaram que muito improvavelmente.

Figura 18 — Confianga C2 x Lealdade L4

Lealdade [Qual a probabilidade de vocé considerar
os produtos organicos como a sua primeira

escolha para fazer compras?]
Eu sinto que os meios de certificagao dos
produtos organicos que eu consumo sao:

Muito Muito
impro 2 3 4 provavel | Total
vavel (1) (5)

N

50,0%| 25,0% 0,0% 0,0%| 25,0%| 100,0%

2 0,0%| 28,6%| 28,6% 0,0%| 42,9% | 100,0%
3 5,0% 7,5%| 20,0%| 35,0%| 32,5%| 100,0%
4 0,0% 8,0%| 28,0%| 30,0%| 34,0%| 100,0%
5 5,9% 59%| 11,8%| 11,8%| 64,7% | 100,0%
Total 4,2% 9,3%| 22,0%, 26,3%| 38,1%

p =0,1% ; qui? = 38,95 ; gdl = 16 (MS)

Fonte: Elaborado pelo autor

4.10 MENSURACAO VALOR PERCEBIDO NA LEALDADE

Para andlise das tabelas cruzadas entre as variaveis de mensuracao do valor
percebido e mensuracdo da lealdade foi obtido para maioria um nivel de
dependéncia nada significativo ou pouco significativo. Abaixo se encontram as duas
tabelas de variaveis, que cruzadas apresentaram um nivel de dependéncia muito

significativo.

Entre a variavel da lealdade - qual a probabilidade de vocé considerar 0s

produtos organicos como sua primeira opcdo de escolha para fazer compras — e a
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variavel do valor percebido — Pelo tempo que eu gasto para comprar produtos
organicos nos supermercados, eu diria que comprar produtos organicos nos
supermercados é totalmente aceitavel — obteve-se uma dependéncia p =< 0,4%; qui?
= 40,57; gdl = 20. Nesta tabela pode-se identificar que de todos respondentes da
variavel do valor percebido que concordaram totalmente, 46,4% afirmaram que
muito provavelmente considerariam os produtos organicos como sua primeira opgao

de escolha.

Figura 19 — Valor percebido V5 x Lealdade L4

Lealdade [Qual a probabilidade de vocé considerar os produtos organicos como a sua
primeira escolha para fazer compras?]

Valor percebido [Pelo tempo que eu gasto para comprar produtos organicos nos

supermercados, eu diria que comprar produtos organicos nos supermercados é
totalmente aceitavel.]

Muito Muito
impro 2 3 4 provavel | Total
vavel (1) (5)

Discordo totalmente (1) 9,1% 9,1% 9,1% 0,0% 72,7%| 100,0%
2 5,9% 0,0% 23,5% 52,9% 17,6%| 100,0%
3 10,0% 10,0% 25,0% 40,0% 15,0%| 100,0%
4 0,0% 7,7% 30,8% 34,6% 26,9%| 100,0%
Concordo totalmente (5) 3,6% 21,4% 17,9% 10,7% 46,4%, 100,0%
N&o é o caso 0,0% 0,0% 18,8% 12,5% 68,8%| 100,0%
p = 0,4% ; qui? = 40,57 ; gdl = 20 (MS)

Fonte: elaborado pelo autor

Entre a varidvel da lealdade - qual a probabilidade de vocé consumir produtos
organicos nos proximos anos — e a variavel do valor percebido — pelo tempo que eu
gasto para comprar produtos organicos nas feiras, eu diria que comprar produtos
organicos nas feiras é totalmente aceitdvel — obteve-se uma dependéncia p =<
0,1%; quiz = 67,28; gdl = 20. Nesta tabela pode-se identificar que de todos
respondentes que concordaram totalmente com a variavel do valor percebido, 46,4%
afirmaram que muito provavelmente considerariam os produtos organicos como sua

primeira escolha para fazer compras.



Figura 20 — Valor percebido V4 x Lealdade L5

Lealdade [Qual a probabilidade de vocé consumir mais produtos organicos nos proximos
anos?]

Valor percebido [Pelo tempo que eu gasto para comprar produtos organicos nas feiras,
eu diria que comprar produtos organicos nas feiras é totalmente aceitavel.]

Muito Muito
impro 2 3 4 provavel | Total
vavel (1) (5)

Discordo totalmente (1) 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%| 100,0%

2 0,0% 0,0% 20,0% 10,0% 70,0%, 100,0%
3 5,6% 5,6% 16,7% 44,4% 27,8%| 100,0%
4 0,0% 0,0% 18,8% 28,1% 53,1%| 100,0%

Concordo totalmente (5) 4,9% 0,0% 4,9% 22,0% 68,3%| 100,0%
Nao é o caso 0,0% 0,0% 0,0% 33,3% 66,7%| 100,0%

p =<0,1% ; quiz = 67,28 ; gdl = 20 (MS)

Fonte: elaborado pelo autor
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Nesta secdo serdo expostas as consideracdes finais e conclusées obtidas no
presente estudo. Primeiro, com objetivo de responder a questdo motivadora do
presente trabalho, sera apresentada a relacdo entre os resultados obtidos e os
objetivos especificos. Segundo, serdo expostas as consideracbes sobre as
limitacbes do estudo. E por terceiro, sdo apresentadas sugestbes para melhoria do

estudo e recomendacdes para novas pesquisas.

O presente trabalho se propds a analisar os fatores que influenciam na
lealdade dos consumidores de produtos organicos. Com base em pesquisas
anteriores optou-se por estudar os constructos satisfacdo, confianca e valor
percebido como antecedentes da lealdade. Além do mais, pelo motivo da producao
de organicos estarem relacionado a ecologia, praticas sustentaveis e de
preservacdo do meio ambiente, esperava-se que 0s consumidores de produtos
organicos apresentassem praticas de consumo consciente, o que chamou interesse
para o fato de que pudessem existir valores pessoais coletivos e que estes

influenciassem a lealdade do consumidor.

Partindo do referencial tedrico péde-se perceber a existéncia de uma larga
quantidade de pesquisas nos assuntos abordados. Mesmo assim, ainda hoje,
parece que 0s conceitos ndo sdo definitivos, e torna-se pertinente estudar a
lealdade. Bem como, a importancia desses estudos para entender o comportamento
do consumidor e o relacionamento cliente-empresa, pois sugere-se que estes temas

estdo relacionados ao aumento do lucro da pessoa juridica.

De modo geral as respostas apresentaram um nivel alto de lealdade,
indicando que os respondentes estdo dispostos a falar coisas positivas, influenciar
outras pessoas e continuar comprando este tipo de produto. Em concordéancia com
os estudos, o nivel de satisfacdo também foi alto. Os respondentes apresentaram
satisfacdo pelo que ja vivenciaram em relacdo aos produtos, pelo sabor, pela
aparéncia, pela dimenséo, pela vida dos produtos e pela qualidade. A variavel que
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apresentou menor satisfacdo foi a disponibilidade do produto na praca. Existe a
expectativa do respondente de que os produtos sejam mais ofertados.

Quanto a confianca, os respondentes demonstraram confiar nos produtos,
nos meios de certificacdo, nas empresas e nos produtores. Ou seja, percebem que
estd sendo entregue aquilo que é proposto. Entdo, acreditam que o processo de

producdo nédo utiliza agrotoxicos, insumos artificiais e preserva o meio ambiente.

A respeito dos valores pessoais, foram assinalados pelos respondentes:
Autorrealizagdo, Autorrespeito, Diversdo e Aproveitar a vida e Sentimento de
objetivos alcancados. Ou seja, 0s respondentes mostraram possuir predominancia
de valores pessoais individuais. Surge aqui uma questao que pode ser explorada em
outras pesquisas. Valores pessoais individuais podem estar relacionados ao

consumo consciente e a preservagao do meio ambiente?

Sobre os valores percebidos, os respondentes apresentaram maior percepgao
de valor nas transacdes realizadas nas feiras, 0 que pode estar relacionado ao
ambiente de troca e ao contato direto com o vendedor, sendo isto um fator
importante de valor. Além do mais, nas feiras, 0s precos sdo menores, pois nao
existem intermediarios, nem custos que sdo inerentes as lojas e aos supermercados.
Porém, quando a variavel tratava a respeito da percepcéo de tempo gasto e esforco
despendido, os locais apresentavam valores parecidos pelo que foi assinalado pelos

respondentes.

Na andlise de dados cruzados, foi proposta a tabela 1 — Andlise da
dependéncia entre as variaveis - para mensurar o grau de dependéncia das
variaveis valores pessoais, satisfacdo, confiancga, valor percebido e valores pessoais
em relacdo as variadveis da lealdade. Na mensuracdo das variaveis satisfacdo e
confiangca em relacdo as variaveis da lealdade, pode-se perceber um alto grau de
dependéncia entre as variaveis, o que significa que provavelmente alteracdes nas
variaveis da satisfacdo poderiam estar relacionadas a mudancas nas variaveis da
lealdade, bem como alteracbes nas variaveis da confianca poderiam estar
relacionadas a alteragbes nas variaveis da lealdade. Também €& possivel perceber
que o0s respondentes que assinalaram niveis altos de satisfacdo também

apresentavam niveis altos de lealdade.
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Na mensuracdo dos valores percebidos em relacdo a lealdade, nédo foi
constatado um grau significativo de dependéncia entre variaveis. As variaveis que
apresentaram maior grau de dependéncia estavam relacionadas ao tempo
despendido para consumir produtos organicos nos supermercados e nas feiras e a
probabilidade de escolher os produtos organicos como sua primeira opcao de
escolha, bem como a probabilidade de consumir mais produtos organicos nos
préximos anos. Surge aqui um resultado que esta em conflito com o referencial

tedrico, em que estudos indicam que o valor percebido é antecedente a lealdade.

Como visto anteriormente, os respondentes apresentaram predominancia de
valores pessoais individuais e um grau de dependéncia significativo no cruzamento
com as variaveis da lealdade. Ou seja, o fato de os respondentes serem leais aos
produtos organicos pode estar relacionado ao fato de acreditarem que esse tipo de
produto traz beneficios para sua saude. Surgem ai duas questdes para serem
exploradas em outros trabalhos. Sera que os consumidores de produtos organicos
possuem predominancia de valores pessoais individuais? Quais sdo as motivacdes
que levam os consumidores que possuem predominancia de valores pessoais

individuais a se tornarem leais aos produtos organicos?

5.1 LIMITACOES DO ESTUDO.

Como limitacBes, alguns dos respondentes preencheram a Lista de Valores
Pessoais assinalando mais de uma variavel no valor maximo 9, “muito importante
para mim”. Conforme segue o questionario —Apéndice A- pode-se verificar as
instrugdes, que de maneira clara e com caixa alta orientam aos respondentes para
marcarem a coluna 9 para apenas uma Unica alternativa. Sendo assim, essa escala
nao pareceu adequada para aplicacdo online devido a necessidade de se ter que

auxiliar os respondentes nos casos que poderdo ocorrer duvidas de preenchimento.
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Lealdade, confian¢a, satisfagcao e valor percebido
pelos consumidores de produtos organicos

O presente questionario tem como objetivo mensurar a satisfagdo, a confianga, os valores pessoais,

o valor percebido e a lealdade do consumidor de produtos organicos em Porto Alegre.
O questionario possui 43 questdes e estima-se que seja possivel responder em até 20 minutos.

*Obrigatorio

1. Vocé compra produtos organicos? *
Marcar apenas uma oval.

sim

Nao Ir para "ATENCAO!".

Lealdade, confianga, satisfagao e valor percebido pelos
consumidores de produtos organicos

2. Vocé mora em Porto Alegre? *
Marcar apenas uma oval.
sim

) Ndo  Irpara "ATENGAO!".

Lealdade, confianga, satisfagao e valor percebido pelos
consumidores de produtos organicos

3. Na maioria das vezes, em qual local vocé costuma comprar os produtos organicos que
consome? *

Marque todas que se aplicam.
|| Supermercado

| | Feiras

|| Lojas

|| Intemet

|| outro:

4. Ha quanto tempo vocé compra produto organico? *
Marcar apenas uma oval.

) Ha menos de 1 ano.
) Ha menos de 5 anos.
Ha menos de 10 anos.
) Ha menos de 20 anos.
) Ha mais de 20 anos.

https://docs.google.com/forms/d/1mTASi1Yyz9W3anewtKeKiMNmpJFMEd-21Gb_MhZiC8/edit
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Perfil Demografico

5. Qual é seu sexo? *
Marcar apenas uma oval.

) Masculino

() Feminino

6. Qual a sua idade?
Por favor responder no formato numeral. (...16,
17,18, 19, 20...)

7. Qual sua escolaridade? *
Marcar apenas uma oval.

") Ensino fundamental incompleto

) Ensino fundamental
) Ensino médio incompleto
-

) Ensino médio

) Ensino superior incompleto
N’

() Ensino superior

) Pos-graduado

8. Qual a sua ocupagao principal? *
Marcar apenas uma oval.
() Empresério

() Profissional liberal
) Funcionario publico
) Funcionario empresa privada

) Auténomo

) Estudante
j‘; Aposentado
) Desempregado
") Produtor rural

b Outro:

https://docs.google.com/forms/d/1mTASi1Yyz9yW3newtKeKtWmpJFMEd-21Gb_MhZiC8/edit
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9. Qual a sua renda mensal? (individual) *
Marcar apenas uma oval.

) Até R$ 999,99 reais
) De R$ 1000,00 até R$ 1999,99 reais
) De R$ 2000,00 até R$ 2999,99 reais
() De R$ 3000,00 até R$ 3999,99 reais
) De R$ 4000,00 até R$ 4999,99 reais
) De R$ 5000,00 até R$ 5999,99 reais
) De R$ 6000,00 até R$ 6999,99 reais
) De R$ 7000,00 até R$ 7999,99 reais
De R$ 8000,00 até R$ 8999,99 reais
) De R$ 9000,00 até R$ 9999,99 reais
) Acima de R$ 10000,00 reais

| QOutro:

Lealdade, confianga, satisfagao e valor percebido pelos
consumidores de produtos organicos

Secao Lealdade

https://docs.google.comforms/d/1mTASi1Yyz9W3anewtKeKIMNmpJFMEd-21Gb_MhZiC8/edit
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10. Lealdade *
A tabela abaixo refere-se a pesquisa sobre a LEALDADE dos consumidores. Nao se trata de um
teste e ndo ha respostas certas ou erradas. A melhor resposta € a sua opinido. Por favor,
responda as questdes pensando na probabilidade de vocé tomar as a¢des abaixo:

Marcar apenas uma oval por linha.

Muito improvavel

(1) @ @ @

Muito provavel

®)
Qual a probabilidade de vocé

dizer coisas positivas a respeito Ve - \/ﬁ

de produtos orgénicos para outra D D L) ) Q

pessoa?

Qual a probabilidade de vocé

recomendar produtos organicos : v

para alguém que pega seu Q D C) D
conselho?

Qual a probabilidade de vocé

encorajar amigos e parentes a ( ) @

consumirem produtos organicos?

0] 0

Qual a probabilidade de vocé
considerar os produtos organicos
como a sua primeira escolha Q D @ D

para fazer compras?

0

Qual a probabilidade de vocé

consumir mais produtos ( ) D ( ) ( ) @

organicos nos proximos anos?

Lealdade, confianga, satisfacao e valor percebido pelos
consumidores de produtos organicos

Pesquisa de Valores Pessoais

https://docs.g oogle.comforms/d/1mTASi1Yyz9y\W3newtKeKtMNmpJFMEd-21Gb_MhZiC8/edit 4/9
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Sentimento de
pertencimento (ser
aceito e necessario
para sua familia,
amigos e
comunidade).

Excitagdo (vivenciar
estimulos e
prazer).

Relacionamentos
cordiais com outros
(ter companheiros
proximos e
amizades intimas).

Auto-realizacao
(encontrar paz de
espirito e fazer o
melhor uso de seus
talentos).

Ser respeitado (ser
admirado por
outros e receber
reconhecimento).

Diverséo e
aproweitar a vida
(levar uma vida
prazerosa, feliz).

Seguranca (estar
seguro e protegido
de infortinios e
ataques).

Auto-respeito (ter
orgulho de si
mesmo e ser
autoconfiante).

Sentimento de
objetivos
alcancados (ter
sucesso no que
vocé quer fazer).

11. Escala de valores pessoais *
A tabela abaixo refere-se a pesquisa sobre valores pessoais. Nao se trata de um teste e ndo ha
respostas certas ou erradas. A melhor resposta € a sua opinido. Por favor, siga os seguintes
passos. Primeiro, leia toda a lista de afirmagdes! Segundo, MARQUE A COLUNA (9) PARA
APENAS UMA UNICA ALTERNATIVA. Terceiro, marque as demais alternativas de 1 a 8.

Marcar apenas uma oval por linha.

Importante
para mim (1)

O

J10]0]0] 0O

0

OOOOOOOD

COOOOOOO

C O L AL D 2 0D

OOOOOOO

L O I 2020

I JE L L 20D

(IO

C 6 3 I I I ¢

OOOOOOO

https://docs.google.comforms/d/1mTASi1Yyz9y\W3anewtKeKtMNmpJFMEd-21Gb_MhZiC8/edit
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Lealdade, confianga, satisfagao e valor percebido pelos

consumidores de produtos organicos

Secao de Satisfacao

12. Satisfagdo *

A tabela abaixo refere-se @ pesquisa sobre o nivel de SATISFACAO em relagéo aos produtos
organicos. Nao se trata de um teste e ndo ha respostas certas ou erradas. A melhor resposta é

a sua opinido. (1 para muito insatisfeito e 5 para muito satisfeito)

Marcar apenas uma oval por linha.

Qual o seu nivel de satisfagdo
em relac&o a toda a experiéncia
gue vocé teve com os produtos
organicos?

Qual seu nivel de satisfagéo para
o sabor dos produtos organicos?

Qual seu nivel de satisfagdo para
o aspecto visual dos produtos
organicos?

Qual seu nivel de satisfagéo para
a dimenséao (tamanho) dos
produtos orgénicos?

Qual seu nivel de satisfagdo para
o tempo de \vida (prazo de
vencimento) dos produtos
organicos?

Qual seu nivel de satisfagao
quanto a disponibilidade de
produtos organicos em Porto
Alegre?

Quao satisfeito vocé esta em
relacdo a qualidade dos produtos
organicos que vocé mais
consome?

Muito insatisfeito

(1

0

q

0

8

0

q

@ © @

OO0

7= /’—\\ ( A\

OO

Muito satisfeito

()

O

Lealdade, confianga, satisfacao e valor percebido pelos

consumidores de produtos organicos

Confianga

https://docs.google.com/forms/d/1mTASi1Yyz9yW3newtKeKtWmpJFMEd-21Gb_MhZiC8/edit
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13. Eu sinto que os produtos organicos que eu consumo sao: *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Nadaconfiavel ( ) ( ) ( - ) Muito confiavel

14. Eu sinto que os meios de certificacao dos produtos organicos que eu consumo sio: *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Muito incompetente CH CH CH) () (o Muito competente

15. Eu sinto que as empresas e os produtores dos quais compro produtos organicos sao: *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5
De muito baixa integridade ) () () () Demuito alta integridade

16. Eu sinto que as empresas e os vendedores dos quais compro produtos organicos sao: *
Marcar apenas uma oval.

De muito alta

De muito baixa capacidade de /D D C 3 capacidade de

resposta aos clientes resposta aos
clientes

Lealdade, confianga, satisfacao e valor percebido pelos
consumidores de produtos organicos

Valor Percebido

17. Valor percebido *
A tabela abaixo refere-se a sua percepgéo de valor em relagdo a compra de produtos organicos.
Nao se trata de um teste e ndo ha respostas certas ou erradas. A melhor resposta é a sua
opinido. Por favor responda indicando de 1 & 5 para o nivel de concordancia com as afimativas
abaixo. Sendo 1 para descordo totalmente e 5 para concordo totalmente.

Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo Concordo Néo é o
totalmente (1) @ @ @ totalmente (5) caso

Com base no que eu
pago pelos produtos
organicos nos

https://docs.google.com/forms/d/1mTASi1Yyz9yW3newtKeKtWmpJFMEd-21Gb_MhZiC8/edit 719
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supermercados, eu diria
que comprar produtos
organicos nos
supermercados € um
6timo negécio.

Com base no que eu
pago pelos produtos
organicos em feiras, eu
diria que comprar
produtos organicos nas
feiras & um étimo
negocio.

Com base no que eu
pago pelos produtos
organicos nas lojas, eu
diria que comprar
produtos organicos nas
lojas &€ um 6timo
negocio.

Pelo tempo que eu gasto
para comprar produtos
organicos nas feiras, eu
diria que comprar
produtos orgénicos nas
feiras é totalmente
aceitavel.

Pelo tempo que eu gasto
para comprar produtos
organicos nos
supermercados, eu diria
que comprar produtos
organicos nos
supermercados &
totalmente aceitavel.

Pelo tempo que eu gasto
para comprar produtos
organicos nas lojas, eu
diria que comprar
produtos organicos nas
lojas é totalmente
aceitavel.

Pelo esforgo envolvido em
comprar produtos
organicos nas feiras, eu
diria que comprar
produtos organicos nas
feiras realmente nao vale
a pena.

Pelo esfor¢co envolvido em
comprar produtos
organicos nos
supermercados, eu diria
que comprar produtos
organicos nos

O oo O )

) L) O

https://docs.google.com/forms/d/1mTASi1Yyz9yW3newtKeKtWmpJFMEd-21Gb_MhZiCg/edit
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supermercados realmente
ndo vale a pena.

Pelo esforgo envohvido em
comprar produtos
organicos nas lojas, eu

diria que comprar o OO O O

produtos orgénicos nas
lojas realmente ndo vale a
pena.

ATENCAO!
Vocé terminou de responder o questionario. Por favor, envie suas respostas clicando no botao
ENVIAR abaixo. Muito obrigado por sua participagao!

GO-OSIQ Drive
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