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RESUMO

Esse estudo buscou analisar a relagdo entre a generatividade, o ativismo ambiental e o orgulho
com a intencdo de compra de alimentos organicos. Para que esse objetivo fosse alcancado, foi
realizada uma pesquisa de carater quantitativo descritivo, utilizando uma amostragem do tipo
ndo probabilistica. A coleta de dados realizou-se por meio de um survey online, distribuido
pela técnica snowball. A amostra obteve 212 respondentes e utilizou a Modelagem de
Equacdes Estruturais para analise dos dados. Os resultados obtidos destacam que a intencédo
de consumir alimentos orgéanicos é influenciada direta e positivamente pelo ativismo
ambiental e orgulho. J& a generatividade ndo mostrou influéncia direta e positiva com a
intencdo de consumir alimentos organicos, porém teve um papel de influéncia sobre o
ativismo ambiental e o orgulho. Ademais, esse estudo suscita contribuicbes cientificas e
praticas. No que se refere as contribuicGes cientificas, conclui-se que o presente estudo traz
um contexto inédito no que se refere a intencdo de compra de alimentos organicos,
contribuindo, assim, para o0 avanco das pesquisas relacionadas a tematica de consumo
sustentavel e o comportamento do consumidor. Em relacdo as contribuicGes praticas, os
produtores e empresas poderdo utilizar essas informag6es aqui contidas para fundamentar suas
estratégias de marketing perante a tematica, com a oportunidade de melhorarem o seu
posicionamento, ganharem vantagem competitiva e lucratividade. Além disso, este estudo
pode acarretar em politicas publicas de incentivo a este tipo de producédo agricola.

Palavras-chave: intencdo de compra; alimentos organicos; generatividade; ativismo
ambiental; orgulho.



ABSTRACT

This study sought to analyze the relationship between generativity, environmental activism
and pride with the intention to purchase organic foods. For this objective to be determined
probabilistic, a descriptive research was carried out, using a type of non-probabilistic
research. Data collection was carried out through an online survey, distributed by the
snowball technique. The sample consisted of 212 respondents and used Structural Equation
Modeling for data analysis. The results obtained that the intention to consume organic foods
are directly and positively influential by environmental activism and pride. Generativity, on
the other hand, did not show a direct and positive influence on the intention to consume
organic foods, but it had an influential role on environmental activism and pride. In addition,
this study raises scientific and practical contributions. With regard to scientific contributions,
it is said that the present study brings an unprecedented context with regard to the purchase of
consumer food, it was developed thus, for the sustainable behavior of issues related to
consumption. In relation to practical contributions, producers and companies will be able to
use this information contained here to base their marketing strategies on the subject, with the
opportunity to improve their positioning, in competitive advantage and profitability. In
addition, this production study can encourage this type of public policy.

Keywords: purchase intention; organic foods; generativity; environmental activism; pride.
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1. INTRODUCAO

A procura por alimentos orgéanicos vem crescendo nas Ultimas décadas, pois 0s
consumidores perceberam que sdo menos prejudiciais a saide e ao meio ambiente do que os
ndo organicos (Feil et al., 2020). Pois, desde 0 século XX com a revolugdo verde, a producdo
de alimentos foi deixando de ser uma pratica manual para ficar cada vez mais mecanica, com
a ampla utilizacdo dos defensivos agricolas, como, por exemplo, os fertilizantes quimicos e
pesticidas (Singh & Verma, 2017). Além disso, foram incrementando recursos como as safras
melhoradas geneticamente, adogdo do uso de maquinas pesadas, e com inovadoras formas de
irrigacéo (Pingali, 2012).

Com isso, alguns consumidores buscaram opcOes alternativas, logo, comecaram a
optar pela agricultura organica, que é definida como aquela livre de agrotoxicos, e que no
processo de plantio polui menos que 0s convencionais ou ndo chegam a poluir o meio
ambiente (Hoefkens et al., 2009). Assim, este tipo de agricultura teve um crescimento de
mercado expressivo, de acordo com os dados apresentados na Conferéncia das Na¢des Unidas
sobre Comércio e Desenvolvimento (Unctad, 2012), este segmento que ja conta com cerca de
dois milhdes de agricultores, onde 80% se encontram nos paises em desenvolvimento. Além
disso, o comércio de produtos organicos movimenta 60 bilhGes de dolares anualmente
(Unctad, 2012).

Em relacdo a qualidade, os consumidores acreditam que os alimentos organicos sao
mais saudaveis e possuem mais nutrientes do que os ndo organicos, sendo esta a maior
influéncia na hora de adquirir este tipo de alimento (Krarup, Christensen & Denver, 2008).
Isto acaba refletindo também no mercado alimenticio convencional, pois, por causa do maior
acesso as informacdes, a populacdo passou a ter conhecimento dos impactos ambientais e de
salde causados pelas praticas de producbes devido ao uso de defensivos agricolas e
maquinarios pesados (Stolz et al., 2011; Chen et al., 2018).

Isto tudo acaba refletindo no comportamento do consumidor, logo, entendé-lo é
fundamental para a compreensdo do tema proposto neste estudo. Porém, este comportamento
é bastante complexo, pois esta diretamente ligado a fatores culturais, sociais e econémicos
(Hoppe et al., 2012; Curvelo, Watanabe & Alfinito, 2019).

Modi e Patel (2013) expuseram que os fatores psicolégicos tém maior influéncia sobre
0 comportamento dos consumidores que os demograficos, como sexo, idade, renda, entre

outros. Entre esses fatores psicologicos relacionados ao consumo de produtos organicos,
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pode-se citar preocupacdo ambiental, disposicdo a pagar um pre¢o Premium, altruismo, bem-
estar, eficacia percebida do consumidor e a teoria do comportamento aplicada (Brochado,
Teiga & Oliveira-Brochado, 2017).

Ja as maiores dificuldades encontradas pelos consumidores de produtos organicos séo
0 preco elevado (Kushwahet al., 2019), a desconfianca (Nuttavuthisit & Thggersen, 2017), a
dificuldade de acesso (Smith & Paladino, 2010), a oferta irregular e a falta de variedade dos
alimentos (Pham et al.,, 2019). Além disso, muitos consumidores relatam ndo possuir
conhecimento para diferenciar os produtos convencionais dos organicos (Hansmann, Baur &
Binder, 2020; Curvelo, Watanabe & Alfinito, 2019). Outras variagdes para a compra de
alimentos organicos é a regido geogréafica onde o consumidor estéa inserido ou as condi¢Ges
socioeconémicas do individuo, quanto mais pobre e interiorizada for a localizacdo, menor é
0 consumo de alimentos organicos (Shultz, Souza & Jandrey, 2017; Varella & Souza-
Esquerdo, 2015).

Deve-se haver também um esclarecimento para a populacao a respeito dos alimentos
organicos, ja que, a maioria dos consumidores ndo possui 0 conhecimento sobre como
diferencia-los dos convencionais, bem como existe uma desconfianca se os alimentos
organicos adquiridos seguem realmente as regras para producdo organica (Eberle et al.,
2019; Brochado, Teiga & Oliveira-Brochado, 2017). Outros fatores limitantes para a
aquisicdo destes alimentos sdo o preco mais alto, a dificuldade para encontra-los nos
mercados e menor prazo de validade (Hansmann, Baur & Binder, 2020; Curvelo, Watanabe
& Alfinito, 2019).

Partindo para o cenario mundial, Hjelmar (2011) ao estudar os fatores pessoais e
contextuais que explicam as praticas de compras dos consumidores organicos
dinamarqueses, concluiu que os principais fatores pessoais que levam o consumidor a
adquirir esses alimentos sdo eficiéncia e praticidade, preco justo, qualidade superior e
preocupacdo com a saude. Ja os contextuais englobam a conscientizacdo sobre a preservacdo
do meio ambiente, o entendimento do processo produtivo de alimentos organicos, o
envolvimento familiar na decisdo de compra, a influéncia da midia de massa e
conscientizacdo do individuo sobre a qualidade do alimento depois de se tornar pai ou mée
(Hjelmar, 2011).

Como visto a predisposicdo para o consumo de produtos organicos pode estar
relacionada as caracteristicas psicoldgicas do individuo. Diante disso, a generatividade pode
ser uma destas caracteristicas do consumidor. Generatividade é um conceito criado por

Erikson (1963) que ¢ definido pela preocupagdo com a continuidade da vida. Bem como, pode
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ser expressa biologicamente pelos pais na criacdo dos filhos, expandindo-se para a
comunidade atraveés de um senso mais geral de responsabilidade ou na criagdo de algo que
vale a pena deixar para as "geracoes futuras".

Ele pode ser um antecedente do comportamento do consumidor de alimentos
organicos, pois Urien e Kilbourne (2011), ao estudarem como a generatividade e a
autovalorizacdo estavam relacionadas com a intencdo de ter um comportamento
ecologicamente correto, chegaram a conclusdo de que individuos que apresentavam altos
niveis de comportamentos generativos estdo mais propensos a ter intencdes ecoldgicas e
comportamentos de consumo ambientalmente responsaveis.

Logo, a generatividade pode estar associada a uma maior intencdo de consumir
alimentos organicos, pois este tipo de alimento possui menor impacto ao meio ambiente e a
salde, por ndo usar defensivos agricolas (Stolz et al., 2011; Chen et al., 2018). Logo, ao
adquirirem este tipo de alimento, despertaria no consumidor a crenga que Seu comportamento
tem menores impactos ambientais e, assim, preservando as futuras geragoes.

Do mesmo modo que a generatividade, o ativismo ambiental também é uma
caracteristica do consumidor que pode se relacionar com uma maior intencdo de compra de
alimentos organicos, pois vem sendo definido na literatura como atitudes de individuos
politicamente ativos em favor de transformacdes sociais e de protecdo ambiental (Alsop &
Bencze, 2010). Logo, o consumidor ativista ambiental pode ter a inten¢do de consumir mais
alimentos organicos, como parte dessa luta para conservacdo do meio ambiente, visto que , a
agriculta ndoorganica traz prejuizos ambientais como a contaminacdo de solos e rios,
desertificagéo e eroséo do solo e desmatamento florestais (Englund et al., 2020).

Ainda sobre o ativismo ambiental, o estudo de Nassani, Khader e Abd-el Moemen
(2013) o relacionou com o comportamento de consumo sustentavel e a satisfacdo com a vida.
Os resultados mostraram que os individuos que sdo ativistas ambientais também possuem
uma identificacdo com a natureza, ou seja, se veem como parte da luta coletiva para proteger
0 meio ambiente (Schmitt et al., 2019).

As emocdes também podem ser um forte antecedente do comportamento do
consumidor (Pfister & BOhm, 2008; Joshi & Rahman, 2017; Berki-Kiss & Menra, 2022),
logo, quando se fala de consumo de produtos organicos uma emogao que pode ser despertada
no consumidor é o orgulho. Orgulho € um sentimento positivo fundamentado na
autoavaliacdo do individuo pela disponibilidade de informacfes positivas sobre si mesmo,

tendo um impacto benéfico em impulsionar nossa autoimagem, com isso exercendo um papel
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importante em diversos comportamentos humanos (Tracy & Robins, 2007; Eid & Diener,
2009).

Na intencdo de comprar alimentos organicos, o sentimento de orgulho tem potencial
de influenciar, pois os individuos podem se sentir orgulhosos de si mesmo ja que sentem que
seus atos sdo benéficos para a preservacdo do meio ambiente (Schneider et al., 2017
Antonetti & Maklan, 2014). O orgulho tende a influenciar os consumidores engajados nas
causas de sustentabilidade, este sentimento motiva o consumidor a realizarem mais escolhas
responsaveis na hora de consumir algum produto. Como mostram Storch, Wan e Van Ittersum
(2020) que o consumo de alimentos orgéanicos pode ser influenciado também pelo orgulho,
visto que estes alimentos sdo considerados como mais saudaveis entre os consumidores e
estdo relacionados a satde e bem-estar.

Diante do risco do esgotamento dos recursos naturais, 0 consumo sustentavel se
tornou uma preocupacdo mundial, tanto que alguns das metas estabelecidos pelos Objetivos
de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) séo i) a fome zero e agricultura sustentavel; e ii)
consumo e producdo responsaveis (United Nations, 2015). Logo, para que estes objetivos
sejam cumpridos, é necessario um incentivo as praticas agricolas sustentaveis com apoio aos
pequenos agricultores, além de ser imprescindivel a compreensdo das razGes pelas quais 0s
consumidores estdo dispostos a comprar alimentos organicos. Com isso, sera possivel criar
as melhores estratégias para aumentar a procura por esse tipo de alimento.

Embora tenham muitos estudos (Curvelo, Watanabe & Alfinito, 2019; Feil et al.,
2020; Hansmann, Baur & Binder, 2020; Pinheiro et al., 2018) que procuram entender 0s
motivos que estdo relacionados ao processo de tomada de decisdo do consumidor em optar
pelos produtos organicos, nota-se que ¢ um tema bastante complexo. Alguns fatores ja foram
relatados na literatura como antecedentes da compra de produtos organicos, entre esses fatores
podem-se citar a consciéncia de saude, as preocupacfes com a seguranca alimentar, o preco, o
sabor, o valor nutricional, a protecdo ambiental, a autoidentidade e a autoidentidade ética e
fatores demogréaficos como idade, sexo, renda pessoal e renda familiar (Talwar et al., 2021;
Danner & Manapace, 2020; Rana & Paul, 2020).

Porém, apds realizar buscas nas principais bases de dados, por exemplo, SPELL,
Science Direct e Periodico da Capes, na lingua portuguesa e inglesa, notou-se a auséncia de
estudos com o modelo tedrico proposto, onde abordam a analise da influéncia da
generatividade, ativismo ambiental e orgulho na inten¢do de comprar alimentos organicos e as

relagdes entre os construtos de generatividade com o ativismo ambiental e com o orgulho.
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Logo, torna-se relevante estuda-los para preencher algumas lacunas existentes na
literatura, como, por exemplo, como 0 engajamento em causas sociais, 0 envolvimento na
comunidade e/ou as emocdes podem influenciar o consumidor a comprar mais alimentos
organicos. Diante desse contexto, nesta pesquisa foi abordada a seguinte questdo de pesquisa:
Qual a relacéo entre generatividade, ativismo ambiental, orgulho na intencdo de compra

de alimentos organicos?
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1.1. Justificativa

Diante de tudo que foi apresentado, a argumentacdo dos assuntos proposto neste
trabalho, pois, mesmo sendo um tema bastante pesquisado, ndo ha estudos relacionando os
construtos apresentados (generatividade, do ativismo ambiental e do orgulho) no modelo
tedrico desta pesquisa, principalmente, relacionando o comportamento do consumidor com o
ativismo ambiental, pois houve uma dificuldade de encontrar artigos com esta tematica nas
bases de dados Science Direct, Spell e Periodios da Capes.

Portanto, enquanto contribuigdo teorica, o estudo busca analisar os antecedentes do
comportamento do consumidor que levam a intencdo de adquirirem o0s alimentos organicos.
Logo, a pesquisa possui uma tematica relevante, pois, a busca por formas de consumo
sustentavel esta cada dia mais em evidéncia. Os consumidores estdo buscando se relacionar
cada vez mais com as questfes socioambientais e apoiarem aos movimentos de consumo
consciente e sustentavel.

Portanto torna-se importante estuda-los, pois, hodiernamente, vem crescendo 0s
consumidores engajados em causas sociais, preocupados com as futuras geraces e com as
politicas de preservacdo do meio ambiente, como o ativista ambiental e os consumidores
com comportamentos generativos. Porém, na literatura, tem estudos associando estes
construtos com a intencdo de consumir produtos verdes, faltando, entdo, um estudo voltado
especificamente para a intencdo de consumir produtos organicos.

Além disso, quando se aprofunda na teoria destes construtos, percebe-se que as
emocdes estdo muito associadas as intengbes destes consumidores em adquirir os produtos
ou ndo. Logo, por serem consumidores que ddo muita importancia as suas acbes e
preocupam-se com a comunidade ao redor, nota-se que o sentimento de orgulho com suas
acOes é bastante presente e pode influenciar a tomar boas decisdes, sendo assim é
interessante estuda-lo neste modelo.

Como contribuigdo prética, esta pesquisa beneficiara os consumidores e o mercado
deste tipo de alimento, pois possibilitard a conscientizacdo e esclarecimentos sobre alimentos
organicos, a importancia desse tipo de producdo e os impactos ambientais da producéo de
alimentos pela agricultura ndo organica. Bem como, fornecerd uma orientacdo para 0s
produtores sobre o perfil do consumidor deste tipo de alimento e os fatores determinantes
para 0 consumo para que o comerciante possa realizar o melhor tipo de marketing para

atingir o seu publico, trazendo mais consumidores para o produto.
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Por fim, tem-se a justificativa social, que sera baseada nas informacgdes sobre o
comportamento do consumidor, nas tendéncias atuais e quais sdo as principais influéncias
que o consumidor sofre para adquirir este tipo de alimento, se é possivel gerar cada vez mais
engajamento para este mercado, portando fazendo com que cada vez mais recursos naturais
sejam preservados e 0 meio ambiente sofra menos agressdes devido ao consumo n&o

consciente.
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2. OBJETIVOS

De acordo com a problematica exposta na introducgdo, elaborou-se o objetivo geral,
que norteara o desenvolvimento da presente investigacdo, o qual se subdivide em objetivos

especificos.

2.1 Objetivo geral

Analisar a relagdo entre a generatividade, o ativismo ambiental e o orgulho com a

intencdo de compra de alimentos organicos.

2.2 Objetivos especificos

l. Avaliar se h4 uma influéncia da generatividade na intencdo de comprar alimentos
organicos;

. Verificar se ha uma influéncia do consumidor ativista ambiental na intencdo de
comprar alimentos organicos;

I1l.  Averiguar se ha uma influéncia do orgulho na intencdo de comprar alimentos
organicos;

V. Identificar se ha uma influéncia da generatividade sobre o ativismo ambiental;

V. Analisar se ha uma influéncia da generatividade no orgulho.



23

3 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo sera dedicado a apresentar as principais bases conceituais pelas quais a
pesquisa esta alicercada, bem como as hipoteses levantadas acerca de cada construto. Este
capitulo se inicia com uma explanacdo sobre o Consumo de Produtos Organicos, logo apds,
discute-se sobre o0s possiveis antecedentes da intencdo de compra de produtos organicos,
apresentando a relacdo teodrica da Generatividade, do Ativismo Ambiental e Orgulho. Por fim,

¢ apresentado o modelo tedrico proposto.

3.1 Comportamento de consumo de produtos organicos

Desde o surgimento da agricultura em larga escala, com o uso de fertilizantes
quimicos no século XX existe uma predominéncia do consumo de alimentos produzidos por
esse modelo. Porém, atualmente, ha um movimento de consumidores que procuram
alternativas que atendam suas expectativas em relacdo a uma producdo com menor impacto
ambiental, respeitando a natureza e que esteja relacionada a um modelo de vida mais saudavel
e com melhor qualidade (Pinheiro et al., 2018; Danner & Menapace, 2020; Aitken et al.
2020).

Entretanto, existem obstaculos para que os consumidores passem a adquirir alimentos
organicos com maior frequéncia em relacéo aos alimentos convencionais. Para Padel e Foster
(2005) todo o processo de tomada de decisdo da compra de alimentos organicos é complexo e
pode ser modificado de acordo com os produtos adquiridos, porém é importante conhecer o0s
reveses e os estimulos. Estes fatores podem ser divididos em demogréficos e psicoldgicos
(Grimmer & Milles, 2017; Brochado, Teiga & Oliveira-Brochado, 2017), sendo os fatores
psicolégicos mais influentes os demograficos (Modi & Patel, 2013).

Para entender melhor esse contexto, Curvelo, Watanabe e Alfinito (2019) realizaram
uma pesquisa quantitativa com consumidores brasileiros de alimentos organicos, concluindo
que o valor emocional, confianga, o atributo de apelo sensorial, valor econémico e social
afetam diretamente a intencdo de compra de alimentos organicos na populacdo brasileira.
Outras variagbes para a compra de alimentos organicos é a regido demogréafica onde o
consumidor esta inserido ou as suas condi¢des socioecondmicas. Além do mais, existe uma
procura maior por esses alimentos entre 0s jovens, por conta da conscientizacdo acerca dos
impactos ambientais que a producdo agricola convencional causa (Curvelo, Watanabe &
Alfinito, 2019).
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J& o0 estudo de Feil et al. (2020) demonstrou, ao estudar a regido sul do Brasil, a partir
de um estudo quantitativo, as caracteristicas de consumo de alimentos organicos, intencGes e
atitudes dos consumidores em relacdo aos alimentos organicos, bem como relatou os dados
socioeconémicos e sociodemograficos. Chegando a conclusdo de que existem variacbes em
relacdo a intencdo de compra de acordo com o sexo, idade, escolaridade e renda familiar, e
que os aspectos socioeconémicos e demograficos afetam diretamente o comportamento do
consumidor em relacéo a motivacdo da compra (Feil et al., 2020).

Neste contexto Pinheiro et al. (2018) estudaram os consumidores da cidade do Natal,
no Estado do Rio Grande do Norte, e chegaram a conclusdo de que individuos que possuem
uma ligacdo maior com a natureza, atitudes ndo imediatistas e preocupacdo com o futuro estdo
mais propensos a consumirem alimentos organicos. O estudo também mostrou que essa
conexdo pode exercer um papel de moderacdo na relacdo entre o imediatismo e o consumo de
alimentos sem o0 uso de agrotdxicos.

Saindo do contexto nacional, Hansmann, Baur e Binder (2020) trabalharam com uma
amostra de familias suicas, aplicando um questionario online que continha um modelo de
comportamento integrativo que incorpora diversas varidveis psicologicas e socioestruturais
com o intuito de explicar a proporcdo de compras organicas versus ndo orgéanicas. Os
resultados foram divididos de acordo com tépicos, o primeiro foi o consumo de frutas e
vegetais organicos que a maioria relatou consumir aproximadamente a mesma quantidade de
organico e convencional, foram levadas em consideracdo as variaveis "mudanca de casa" e
"mudanca no local de trabalho” ou “inicio de uma nova educacdo (profissional)” ou o
"nascimento ou adocdo do primeiro filho (a)" ou “nascimento ou adogdo de filhos (as)
subsequentes”,contudo ndo foram encontradas correlagbes com o consumo de alimentos
organicos.

Outros pontos levantados por Hansmann, Baur e Binder (2020) foram as mudancas
recentes na dieta a favor ou desfavor de produtos alimenticios organicos, atitude, normas
subjetivas e controle comportamental percebido. Com os resultados foi visto que a maioria
ndo mudou seus padrfes de consumo alimentar durante os Gltimos 12 meses, porém 0s que
alteraram os habitos alimentares a maior parte era formada por jovens, com consequente
aumento do consumo de organicos. Em relacdo as atitudes, normas subjetivas e controle
comportamental percebido ser considerado saudavel foram mais importantes do que ser
benéfico para 0 meio ambiente. E, por fim, o topico do conhecimento, confianca, justificativas

e valores ambientais, verificaram que a falta de meios financeiros e de informacdo e
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conhecimento foram identificados como barreiras importantes para o consumo de produtos
alimentares mais ecoldgicos e saudaveis.

Para entender melhor os motivos que levam o consumidor a adquirir alimentos
organicos, precisa-se aprofundar a percepcdo dos motivos que influenciam ou ndo o poder de
compra. Logo, foi realizado um levantamento dos estudos sobre as teorias que ja foram
relacionadas ao comportamento do consumidor de alimentos orgénico que serdo abordados
nos préximos paragrafos.

O estudo de Tandon et al. (2020), que utilizou a nova estrutura da Teoria do
Raciocinio Comportamental (TRC) para estudar os consumidores e ndo consumidores da
india com o objetivo de investigar associa¢@es entre atitudes, raciocinio, valor e intencdes de
compra. Os resultados sugerem que o valor e a atitude foram positivamente associados aos
motivos, sendo eles favoraveis ou contra. Enquanto as razdes a favor e contra estdo mediando
a associacao entre valor e atitude e a atitude medeia parcialmente a associagcdo de motivos e
intencdes de compra.

Outro estudo sobre a temética foi o de Sadig, Paul e Bharti (2020) que examinou a
influéncia dos tragcos disposicionais, ou seja, 0 otimismo e pessimismo do consumidor em
relagdo a aquisi¢do de alimentos orgéanicos. Foi mensurado também o efeito de mediagdo da
preocupacdo ambiental entre as caracteristicas de disposicdo e o comportamento de consumo
de alimentos organicos. O resultado mostra que consumidores otimistas consomem mais
alimentos organicos do que consumidores pessimistas € que a preocupacdo ambiental tem
uma influéncia positiva no comportamento de consumo, portanto, mesmo 0s consumidores
pessimistas ao tomarem consciéncia dos efeitos ambientais causados pelos aditivos quimicos
podem estar propicios a consumirem alimentos organicos.

Outro ponto gque pode estar associado ao consumo positivo ou negativo de alimentos
organicos € a compreensdo do consumidor a respeito dos componentes presentes no rétulo
dos alimentos. Pensando nisso, Aitken et al. (2020), usando o Reasoned Action Approach
(RAA), examinaram o papel das informacdes especificas do produto (rotulagem) para
compreender a lacuna entre a atitude do consumidor e a inten¢do comportamental de comprar
produtos alimenticios organicos.

A anélise demonstra que a rotulagem desempenha um papel importante dentro da
dimensdo de controle comportamental percebido do RAA, bem como diretamente nas
atitudes, influenciando a intengcdo comportamental. Quanto mais 0s entrevistados concordam
gue a rotulagem € acionavel, mais positiva é sua atitude e senso de controle e, portanto, a

intencdo e o comportamento (autorrelatado). Essas descobertas sugerem que, ao melhorar os
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sistemas de rotulagem para incluir mais informac@es acionaveis, como os beneficios para a
salde, ambientais e sociais dos produtos, o controle comportamental percebido pelos
consumidores pode ser aumentado para fortalecer as intencbes de compra de produtos
organicos (Aitken et al., 2020).

3.2 Generatividade

O conceito de generatividade foi definido primeiramente por Erikson (1963) baseada
na sua teoria do desenvolvimento humano, onde é caracterizado como um estagio da
evolucdo, principalmente na fase adulta, relacionando-se com preocupacdo com a
continuidade da vida. Erikson (1963) também presumiu que a generatividade pode ser
expressa biologicamente pelos pais na criagcdo dos filhos, expandindo-se para a comunidade
através de um senso mais geral de responsabilidade ou na criacdo de algo que vale a pena
deixar para as "gerac0Oes futuras".

Nesta teoria estabelecida por Erikson (1963) retrata-se que o adulto estard pronto
psicossocialmente para exercer seu papel na sociedade e para a geracdo futura, ou seja, 0
comportamento generativo, quando define sua identidade e lacos em longo prazo como
casamento ou amizades. Bem como, aponta que este comportamento é expresso quando ele
gera produtos ou resultados de vida que irdo beneficiar a comunidade e a continuidade para
nova geragao.

Porém, segundo Kotre (1984) embora a generatividade seja expressa na idade adulta,
ndo existe uma faixa etaria pré-estabelecida para se manifestar. Além disso, este estudo
definiu quatro categorias onde o individuo pode apresentar sua generatividade, sejam elas
mais centradas no individuo ou na comunidade, sdo elas: i) bioldgica ii) parental, iii) técnica;
e iv) generatividade cultural. Em concordancia com essas definicdes, O’Hanlon e Coleman
(2004) descreveram a generatividade como assumir responsabilidades sociais, de trabalho e
da comunidade que serdo vantajosas para 0S outros.

A generatividade tambem tem sido caracterizada por varios fatores sejam eles
bioldgicos e instintivos (um impulso para ter filhos), filoséficos e religiosos (uma busca pela
transcendéncia e imortalidade simbdlica) tarefas de desenvolvimento (crescimento normal) e
demandas sociais (a integracdo do adulto em um nicho produtivo) (Becker, 1973; Browning,
1975; Kotre, 1984; McAdams, 1985; Peterson & Stewart, 1990). A generatividade também

pode surgir como uma associagao individual, vontade se ser lembrado ou deixar um legado, e
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comunal, deixar bons valores para 0s mais jovens, com motivos e valores (preocupacdo em
preservar o que é bom e tornar as outras coisas melhores) e as demandas externas, ou seja,
gerais em relacdo a vida e ao mundo (ter uma perspectiva ampla e compreender o seu lugar na
sequéncia de geracdes) (Erikson, 1963; Kotre, 1984; McAdams & de St. Aubin, 1992).

Em McAdams e St. Aubin (1992) foi desenvolvida uma escala para medir a
generatividade. Os autores reuniram todas as caracteristicas dos individuos chegando a 7
dimensbGes da generatividade: 1) demanda cultural; 2) desejo interior, 3) preocupacao
consciente; 4) crenca; 5) comprometimento generativo; 6) acdo gerativa; e 7) narracdo da
pessoa. As duas primeiras caracteristicas sdo vistas as motivacoes finais para a generatividade
que quando combinadas com o amadurecimento da idade formam a base para a terceira
dimensdo que é a preocupacdo consciente com o futuro e o desenvolvimento da préxima
geracao.

A terceira, quarta e quinta dimensdes se referem aos pensamentos e planos resultantes
sobre a generatividade que o individuo formula na idade adulta. Onde a crencga é expressa em
acreditar na bondade do ser humano, ja 0 comprometimento generativo esta relacionado com
0s objetivos e intencdes da pessoa que ira estimular o desenvolvimento de comportamentos
generativos, como por exemplo, o voluntariado. A sexta dimensdo, que seria a agéo
generativa, mensura o produto de compromissos racionais do adulto com empreendimentos e
objetivos generativos, frequentemente relacionados com 0s comportamentos de criar, manter
e oferecer aos outros. Por ultimo, a dimensdo da narracdo da pessoa se relaciona com o enredo
que o adulto constréi em prol das geracdes futuras (McAdams & de St. Aubin, 1992).

Com base nestas defini¢fes, a generatividade pode estar relacionada com atitudes proé-
ambiental, pois os impactos ambientais, como mudanca climatica e a polui¢do, estdo afetando
a vida das pessoas atualmente e pode ameacar também o futuro das proximas geracgdes. Logo,
Pratt et al. (2013) examinaram as variacbes na preocupacdo geradora entre 0S pais e Seus
filhos e testou como tais variagdes estavam relacionadas as diferencas nos valores ambientais
e comportamentais na familia. Os resultados mostraram que a preocupacdo geradora do
adolescente na Escala de Generatividade de Loyola previu positivamente 0s comportamentos
ambientais e pré-sociais dos adolescentes.

Barnett, Archuleta e Cantu (2019) também investigaram as relacdes entre a
generatividade, conservadorismo politico e atitudes ambientais. Concluiram queo
conservadorismo politico foi associado a atitudes pro-ambiental mais baixas. No entanto,
individuos politicamente mais conservadores podem ter maior generatividade (preocupagao

com a vida futura) e, portanto, ter atitudes mais pro-ambientais.
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Shiel, Do Paco e Alves (2020) construiram um modelo tedrico que relacionava 0s
construtos de generatividade, desenvolvimento sustentdvel e comportamento do consumidor
verde, além de utilizar antecedentes demogréaficos, com isso eles puderam concluir que existe
uma correlacdo positiva entre generatividade e valores de consumo, generatividade e
comportamento do consumidor e generatividade e comportamento pré-social. Viu-se também
que a idade e ter filhos podem ter uma influéncia positiva, porém os dados ndo apresentaram
diferencas entre os géneros. Outro estudo que analisou o papel da generatividade no
comportamento de compra verde foi o de Afridi et al. (2021), por meio dos resultados o
estudo concluiu que os consumidores generativos s80 mais propensos a apresentar um
comportamento de compra verde.

Urien e Kilbourne (2011) realizaram um estudo voltado a entender como a
generatividade e a autovalorizagdo estavam relacionadas com a intencdo de ter um
comportamento ecologicamente correto. Conclui-se que aqueles individuos que possuiam
altos niveis de generatividade estdo mais propensos a terem intencdes ecoldgicas e
comportamentos de consumo ambientalmente responsavel, pois tem a crenca que seu
comportamento atual tem impactos que podem se estender até as geracdes futuras.

Diante disso, a generatividade pode ser uma caracteristica do consumidor que esta
relacionada a uma predisposi¢cdo em consumir alimentos organicos. A propria definicdo de
generatividade tem por base que este comportamento é respaldado pela preocupacdo com a
continuidade da vida (Erikson, 1963). Como os consumidores relacionam os alimentos
organicos com menores impactos ao meio ambiente e melhorias a saude, por ndo possuirem
defensivos agricolas (Stolz et al., 2011; Chen et al., 2018,), os consumidores generativos
podem acabar optando pela aquisi¢do de alimentos organicos. Baseado no que foi exposto,

levantou-se a seguinte hipétese de investigacéo:

H1. A generatividade influencia direta e positivamente a intencdo de compra de

alimentos organicos.

3.3 Ativismo ambiental

Ativismo ambiental vem sendo definido na literatura como atitudes de individuos

politicamente ativos em favor de transformagdes sociais e protecdo ambiental (Alsop
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&Bencze, 2010), ou seja, envolvimento ativo em organizac6es e manifestacées (Dono, Webb
& Richardson, 2010). Para SGuin, Pelletier e Hunsley (1998) comportamento ativista pode
ser definido como a realizacdo de acdes ambientais consideradas mais dificeis ou que exigem
uma maior motivacao.

A maioria dos estudos sobre ativismo ambiental associa o conceito de ativismo
ambiental de acordo com comportamento especifico como, por exemplo, engajamento
politico (Tam, 2020); participacdo de grupos pro-ambientais (Stern, 2000; Fielding,
McDonald & Louis, 2008); agir sobre um problema ambiental especifico ou nas questfes de
conservagdo ambiental (Syme, Beven & Sumner, 1993); o poder de influenciar politicas,
decisOes de gestdo ou atitudes e acOes daqueles que ameacam 0 meio ambiente (McFarlane &
Hunt, 2006; Manzo & Weinstein, 1987); estar comprometido com a resolucdo de problemas
sociais (Sherkat & Blocker, 1993).

Para conceituar ativismo ambiental é importante também entender o comportamento
ambiental e a identidade social, pois existem algumas similaridades e discrepancias entre os
trés conceitos que podem ser confundidos. Para Kollmuss e Agyeman (2002) o
comportamento ambiental pode ser entendido como a reducdo proposital dos impactos
negativos que suas agdes podem exercer no meio ambiente. Assim como 0 ativismo, 0
comportamento pré-ambiental também é definido por a¢6es que os individuos realizam como
ter comportamentos de reducéo de consumo e conservacao, por exemplo, reciclagem, reducgéo
do consumo de agua, energia e consumo de insumos.

Ja a identidade social é vista como o pertencimento do individuo a um determinado
grupo social onde se sentem e se comportam de acordo com as normas do grupo (Tajfel,
1981; Hogg, 2000). Podendo estar relacionado com o ativismo, ja que o conceito de ativismo
ambiental se relaciona com o pertencimento de grupos.

Por isso, Dono, Webb e Richardson (2010) estudaram a relacdo ativismo ambiental,
comportamento pré-ambiental e identidade social. Os resultados demonstraram que a relagéo
indireta entre a identidade social e o ativismo ambiental, aléem do comportamento pro-
ambiental estdo associadas ao ativismo somente na dimenséao cidadania.

Outro ponto que é importante mencionar é a relagdo dos fatores psicolégicos com o
ativismo ambiental. O estudo de Tam (2000) correlacionou os fatores psicoldgicos
(preocupacdo ambiental e valores pos-materialistas) com o contexto politico do individuo. Os
resultados indicaram que individuos que confiam menos no governo sdo mais propensos a

serem mais engajados no ativismo ambiental pelas motivacdes psicoldgicas.
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Wallis e Loy (2021) também estudaram os aspectos psicolégicos que impulsionam 0s
jovens a entrarem em grupos ativistas ambientais. Puderam concluir que a percepgdo de
amigos participando do movimento, a identificacdo com outras pessoas envolvidas na
protecdo do clima e as normas pessoais relacionadas com os valores estava mais fortemente
relacionadas com a participagdo nesses grupos.

O estudo Binder e Blankenberg (2016) também levou em conta 0s aspectos
psicoldgicos, a partir de uma associacdo entre a preocupacdo ambiental, o bem-estar e o
voluntariado com antecedentes do comportamento ativista ambiental. Os autores concluiram
que o bem-estar subjetivo é impactado negativamente por atitudes egoistas e positivamente
com preocupac0es altruistas. Percebeu-se também que quanto maior a preocupacao ambiental
mais os individuos estdo propensos a realizarem trabalho voluntariado, que é uma parte do
ativismo ambiental.

J& no estudo de Fielding, McDonald e Louis (2008) constatou-se uma associacao
da Teoria do Comportamento Planejado (TCP) como preditor das intengfes de se engajar no
ativismo ambiental, em grupos ambientais ou da autoidentidade como ativista ambiental. Os
resultados mostraram que de acordo com o modelo TCP padrdo os individuos com atitudes
positivas e maior senso de apoio normativo para o ativismo ambiental estavam mais
propensos a terem maiores intencdes de se engajar no ativismo ambiental. Outro ponto
importante, foi que a autoidentidade e o envolvimento em grupos ambientais estavam mais
associados a maiores intencdes de se engajar.

O ativismo ambiental também esta relacionado com a identidade ambiental, foi o que
mostrou o estudo de Schmitt et al. (2019), onde foi encontrada a correlagédo entre duas
dimensGes da identidade ambiental, a saber:i) a identificacdo com a natureza; ou ii) conexao
com a natureza e identidade ambiental politizada, ou seja, ver-se como uma parte luta coletiva
para proteger o meio ambiente. Foram realizados trés estudos sobre diferentes indicadores
comportamentais observados de ativismo ambiental, o 1) pegando pautas pré-ambientais; 2)
doando para uma organizacdo ambiental; e 3) escrevendo cartas pro-ambientais para politicos.
Os resultados mostraram que a identificacdo com a natureza e a identidade ambiental
politizada séo preditores do ativismo ambiental.

Nassani, Khader e Abd-el Moemen (2013) relacionaram o ativismo ambiental com o
comportamento de consumo sustentavel e a satisfacdo com a vida. O estudo encontrou uma
relacdo positiva e significativa entre o ativismo ambiental com o consumo sustentavel e a
satisfacdo com a vida. O ativismo ambiental pode estar relacionado com o maior consumo de

produtos organicos, pois segundo a literatura esses individuos possuem atitudes favoraveis a



31

protecéo e conservagdo ambiental (Alsop & Bencze, 2010; Syme, Beven & Sumner, 1993),
mesmo quando estas a¢des sdo mais dificeis (Syme, Beven & Sumner, 1993).

Verifica-se que os individuos que sdo ativistas ambientais também possuem uma
identificacdo com a natureza ou conexao com a natureza e identidade ambiental politizada, ou
seja, se veem como uma parte da luta coletiva para proteger o meio ambiente (Schmitt et al.,
2019). Podendo escolher os produtos organicos como parte dessa luta para conservacdo do
meio ambiente, pois, como a agriculta ndo organica traz prejuizos ambientais como a
contaminacdo de solos e rios, desertificacdo e erosdo do solo e desmatamento florestais
(Englund et al., 2020; Fantke, Friedrich & Jolliet, 2012), o ativista ambiental pode preferir
consumir produtos organicos que ndo faz uso de técnicas que agridem o meio ambiente.

Diante do que foi elencado disto, pdde-se criar a seguinte hipotese:

H2.0 ativismo ambiental influencia direta e positivamente a intencdo de compra de

alimentos organicos.

Além de influenciar positivamente a intencdo de compra de alimentos organicos, a
generatividade também influenciaria o ativismo ambiental, pois o conceito de ativismo
ambiental estd relacionado com o pertencimento de grupos. A propria teoria de Erikson
(1963) traz as amplas variedades de atividades que os individuos podem realizar em suas
vidas que se enquadram como um comportamento generativo, como,por exemplo, esforcos
voluntérios, participacdo em organizacbes religiosas e politicas, ativismo de bairro e
comunidade, amizades e até mesmo o lazer,percebe-se assim que algumas dessas atividades
se enquadram em atitudes do ativista ambiental.

Embora as definicdes destaquem a relacdo entre os dois conceitos, estudos
quantitativos foram necessarios para validar essa conexdo. Como o de Alisat et al (2014) que
estudou as inter-relacfes entre caracteristicas narrativas e questionarios de identidade
ambiental e preocupacdo generativa, fazendo uma comparagdo entre uma amostra formada
por ativistas ambientais e outra ndo ativistas. Mediante aos resultados foi possivel concluir
que o perfil ativista foi positivamente relacionado as medidas ambientais e generativas do
questionario e que a generatividade € um fator mediador fundamental nessa relacdo entre os
participantes da juventude e da meia-idade.

Outro estudo que faz essa associagdo € o de Matsuba et al. (2012) que teve como
objetivo identificar relacbes positivas entre maturidade de identidade, generatividade e

ambientalistas fazendo uma comparacdo entre ativistas ambientais e adultos de meia-idade.
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Os resultados sugerem que 0 engajamento em comportamentos generativos pode ser uma
parte importante do processo de formagéo de uma identidade ambiental e de engajamento em
acOes ambientais. Portanto, mediante a discussdo teorica exposta, mais uma hipotese foi

proposta:

H3.A generatividade influencia direta e positivamente o ativismo ambiental.

3.4 Orgulho

O orgulho é uma emocao significativa do comportamento humano, que exerce um
importante papel sobre diversos ramos da atividade psicolégica (Tracy & Robins, 2007).
Orgulho é um sentimento positivo fundamentado na autoavaliacdo do individuo pela
disponibilidade de informacgbes positivas sobre si mesmo, tendo um impacto benéfico em
impulsionar nossa autoimagem (Tracy & Robins, 2007; Eid & Diener, 2001).

Sendo um grande impulsionador dos comportamentos pro-social e dos
comportamentos adaptativos, como, por exemplo, o altruismo e as realizacbes (Hart &
Matsuba, 2007; Weiner, 1985). Assim como a falta desse orgulho estd diretamente
relacionada aos comportamentos antissociais, pois provoca uma coacao ao ego (Bushman &
Baumeister, 1998).

Por ser um conceito muito amplo, para conceitua-lo, alguns pesquisadores nao o
consideram como um construto Unico e unificado e sim como duas ou mais emocdes
diferentes (Lewis, 2000; Herrald & Tomaka, 2002). As facetas mais relevantes séo o orgulho
genuino e orgulho arrogante (Herrald & Tomaka, 2002; Lewis, 2000; Tangney, Wagner &
Gramzow, 1989).

O orgulho genuino, auténtico ou beta é definido pelo dominio da realizacdo, ou seja,
vem do sentimento de estar orgulhoso do se fez ou conseguiu realizar porque foi praticado.
Esse sentimento pode ocasionar o desenvolvimento de comportamentos positivos, com
atribuicbes a causas internas, instaveis e controlaveis, enraizados na autoestima (Herrald &
Tomaka, 2002). Esse tipo de orgulho também se relaciona com as importantes realizaces
académicas, sociais, morais e interpessoais (Tracy & Robins, 2007).

Ja o orgulho arrogante ou alfa € associado ao narcisismo, ou seja, quando o individuo

se orgulha de quem ele é ou associa seu sucesso ao seu eu (venceu porque sempre foi 6timo)
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(Lewis, 2000; Tangney, Wagner & Gramzow, 1989; Tracy & Robins, 2007). Ele € o oposto
do orgulho genuino, podendo contribuir para a agressividade, comportamento hostil,
problemas interpessoais e de relacionamento com outras pessoas (Bushman & Baumeister,
1998; Campbell, 1999; Kernberg, 1975). Além disso, pode resultar em atribuicdes a causas
internas, estaveis e incontrolaveis fundamentadas no narcisismo, sendo este um dos pecados
capitais segundo a obra de Dante (1937).

McFerran, Aquino e Tracy (2014) estudaram as duas facetas do consumo de artigos de
luxo, resultando que o orgulho auténtico (ndo arrogante) estd mais relacionado com este
consumo, como forma de realizagdo. J& para as outras pessoas este orgulho néo é visto como
realizacdo, mas como um orgulho arrogante baseado no narcisismo.

Quando se olha para o comportamento do consumidor, 0s sentimentos exercem um
papel muito importante, principalmente, no que diz respeito ao consumo sustentavel (Mdller,
2007). O fator emocional liga 0 homem a natureza, influenciando tanto na tomada de decisdes
como na mudanga de comportamento voltado para a sustentabilidade (Paulista, Varvakis &
Montibeller-Filhos, 2008; Mayer & Avila, 2010; Zuppani & Lima, 2014).

Logo, quando se estuda o comportamento do consumidor, é importante incluir o
campo das emoc0es, ja que elas podem ser expressas de diferentes formas, por exemplo,
através de pensamento, comportamentos impulsivos, nos gestos e expressdes, sentimentos e
relacionamentos (Paulista, Varvakis & Montibeller-Filhos, 2008; Antonetti & Maklan, 2014).
Estudos revelam que as emocdes que mais influenciam positivamente e negativamente o
comportamento do consumidor sdo, respectivamente, o orgulho e a culpa (Antonetti &
Maklan, 2014).

As duas emogdes tém um alto nivel de influéncia nos consumidores quando se fala na
motivacdo deles em consumir de forma sustentavel, porém quando realiza-se uma
comparacdo entre as duas, o orgulho leva uma vantagem, influenciando mais fortemente o
consumidor (Schneider et al., 2017). Esta influéncia se deve ao fato de que quando o
consumidor se sente orgulhoso, ativa as sensagdes de satisfacdo e bem-estar (Tracy & Robins,
2007; Williams & DeSteno, 2008). Levando o individuo a aproximar dos mesmos estimulos
favorecendo a motivagéo a tornar aquela agdo um padrdo para gerar outra vez este sentimento
(Roseman, 1996; Tracy & Robins, 2007).

Mesmo diante de todas estas pesquisas mostrando a influéncia positiva do orgulho
sobre 0 consumo mais sustentavel, a alguns estudos que mostram que este sentimento pode
ser bem ambiguo, impedindo o comportamento autorregulador do comportamento pro-

ambiental. Ou seja, a capacidade do individuo de se controlar diante das tentacOes de
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consumir determinado produto (Manika et al., 2021; Salerno, Laran & Janiszewski,
2015; Wilcox, Kramer & Sen, 2011). Pois, quando o individuo sente muito esta emogcé&o,
ocorre 0 processo de relaxamento do autocontrole, levando a um menor esforco pelo
comportamento pro-ambiental (Salerno, Laran & Janiszewski, 2015).

Makita et al. (2021) objetivando investigar como o orgulho em adquirir tecnologia
pro-ambiental pode levar a efeitos colaterais positivos, mostraram que o sentimento de
orgulho provocados pelas intencdes de comprar a nova tecnologia afetam positivamente os
comportamentos sustentaveis subsequentes como reducdo do consumo de energia por outros
meios e a reciclagem e reutilizagdo de materiais.

A emocéo de orgulho tende a influenciar os consumidores engajados nas causas de
sustentabilidade, este sentimento motiva o consumidor a realizar mais escolhas responsaveis
na hora de consumir algum produto, pois este individuo busca sentir que seus atos sdo
benéficos para a preservacdo do meio ambiente (Schneider et al., 2017; Antonetti & Maklan,
2014). Com isso, este sentimento pode influenciar positivamente o consumo de alimentos
organicos ja que eles estdo ligados sustentabilidade na preservacdo ambiental.

O orgulho também estd associado ao senso de realizacdo pessoal e autoestima
(Antonetti & Maklan, 2014). Storch, Wan e Van Ittersum (2020) estudaram como o orgulho
interfere na escolha alimentar saudavel baseada no peso corporal, chegando a conclusdo que o
orgulho pode ser uma ferramenta motivacional para promover a escolha de alimentos
saudaveis. Entdo o consumo de alimentos organicos pode ser influenciado também pelo
orgulho visto que estes alimentos sdo tidos como mais saudaveis entre 0s consumidores e
estdo relacionados a salide e bem-estar.

Diante disso, foi levantada a seguinte hipétese:

H4.0 orgulho influencia direta e positivamente a intencdo de compra de alimentos

organicos.

O comportamento generativo também pode influenciar positivamente o orgulho, pois
estes individuos sentem vontade de serem lembrados ou de deixar um legado de bons valores
para 0s mais jovens, pois, o individuo que possui essa caracteristica procura sempre transmitir
bons valores e uma perspectiva sobre a vida, como, por exemplo, 0 senso do seu lugar no
mundo e da preocupagdo de tornar este mundo melhor (Kotre, 1984; McAdams & de St.
Aubin, 1992).
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Além disso, o conceito de Erikson (1963) também mostra que a generatividade pode
ser expressa biologicamente pelos pais na criacdo dos filhos, expandindo-se para a
comunidade através de um senso mais geral de responsabilidade ou na criagdo de algo que
vale a pena deixar para as "geraces futuras".

Logo, quando o individuo sente que pode ser um exemplo para outras pessoas ou
quando atinge seus objetivos com a comunidade e com as geragOes futuras, ele pode expressar
o sentimento de orgulho. Como mostra a definicdo, o orgulho pode ser entendido de duas
maneiras: orgulho genuino e orgulho arrogante, onde o genuino esta relacionado com o
dominio da realizacdo, ou seja, orgulho de uma acdo que a pessoa realizou (Herrald &
Tomaka, 2002). Enquanto o arrogante esta associado ao narcisismo, ou seja, orgulho do que a
pessoa é (Lewis, 2000).

Segundo Rossi (2017), ao examinarem como construto da autorresponsabilizacao estar
associado ao orgulho e a culpa antecipados sobre comportamentos de compra sustentaveis,
podendo concluir que emocdes também tém uma influencia na autorresponsabilizacdo do
individuo, que é conceituado segundo Higgins (1987) como até que ponto alguém se sente
responsavel por viver de acordo com um autopadrdo pessoal. O conceito de
autorresponsabilizacdo sustenta nas vertentes da generatividade onde o individuo quer deixar
um legado e se sente responsavel pela comunidade.

Outro ponto levantado foi a autoconsciéncia do publico. O estudo de Hwang e Lee
(2019) examinou o orgulho e a atencdo dos clientes como antecedentes de sua
autoconsciéncia do publico como mecanismo de motivacdo para o consumo de restaurantes
verdes. Os resultados indicaram uma associa¢ao positiva entre orgulho e autoconsciéncia do
publico. Esta é uma caracteristica forte entre os individuos que possuem comportamento
generativo, saber seu lugar na comunidade e valorizar o coletivo.

Baseado em tudo que foi exposto, pode-se criar a seguinte hipotese:

H5.A generatividade influéncia direta e positivamente o orgulho.

3.5 Modelo Tebrico

Assim, tomando como base a revisdo da literatura explanada, foi proposto um modelo

tedrico o qual segue representado na Figura 1 Este modelo é uma representacdo visual das

relagOes hipotetizadas na discusséo da literatura sobre a tematica do papel dos antecedentes da
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Intencdo de Compra de Alimentos Organicos. Busca-se demonstrar, portanto, as relagdes
entre 0s construtos, com o intuito de investigar a influéncia do ativismo ambiental,

generatividade e orgulho sobre a intencdo de consumo de alimentos organicos.

Figura 1 - Modelo Tedrico

Ativismo
ambiental
H3(+ 2(+)
Intengéo de

Generatividade H1(+) R consumir

> alimentos

organicos

H5(+) H4(+)

Fonte: Elaborada pela autora (2021).
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4 METODO

Neste capitulo serdo descrito todos os procedimentos metodoldgicos os quais foram
empregados para execucao deste estudo. Sendo assim, o capitulo abordara aspectos referentes
ao delineamento da pesquisa, a populacédo e amostra, a coleta de dados e a analise da coleta de

dados.

4.1 Delineamento da pesquisa

Esse estudo tem como objetivo principal analisar se a generatividade, o ativismo
ambiental e o orgulho influenciam a intencdo de compra de alimentos organicos. Para tanto,
sera realizada uma pesquisa do tipo descritivo conclusiva de corte transversal Gnico, a qual
utilizard a coleta de dados de natureza quantitativa com a finalidade de responder a
perguntada pesquisa e testar as hipdteses pré-estabelecidas. Apds a coleta, os dados foram
analisados usando métodos estatisticos para estabelecer os padrdes de comportamento de uma
populagéo (Sampieri, Collado & Lucio, 2013).

Assim, se objetiva descrever a relagdo entre como o0s construtos analisados estdo
relacionados (Cozby, 2003). Essa pesquisa possui um fim descritivo em razdo de apresentar
como a intencdo de compra de alimentos organicos pode ser influenciada pelos construtos:
ativismo ambiental, generatividade e orgulho.

A fim de se ter um melhor entendimento sobre o tema proposto, foi realizado
inicialmente um levantamento bibliografico nas principais bases de dados: SPELL, Science
Direct, Periddico da Capes, Scopus e Scholar Google. As revisdes de literatura séo
caracterizadas pela analise de toda bibliografia que ja foi tornada publica sobre determinado
tema, objetivando tirar conclusdes a respeito do tema de interesse, sendo também denominada
como fonte secundaria (Hedges & Cooper, 1994). O referido levantamento bibliografico foi
desenvolvido com o propésito da constituicdo do seguinte arcabouco teorico: Intengdo de
Compra de Alimentos Organicos, Ativismo Ambiental, Generatividade e Orgulho.

Na segunda fase do estudo, foi realizada a coleta de dados juntamente com a
populacdo-alvo. Os dados serdo coletados por meio de um questionario do tipo survey online
estruturado e desenvolvido por meio do Google Forms, seguindo todos os padrdes éticos da
pesquisa com seres humanos. Este instrumento serd estruturado com assertivas fechadas e

totalmente padronizadas para que as respostas possam ser comparadas e quantificadas. Em
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consonancia com a estratégia de pesquisa adotada, discorre-se nas subsecdes a seguir acerca
das demais decisdes metodologicas.

4.2 Populagdo e Amostragem

A populacdo € definida como o grupo de elementos que possui as caracteristicas ou
informagdes necessérias para 0 pesquisador atingir o objetivo da pesquisa, sendo escolhida
conforme algum critério de representatividade (Cooper & Schindler, 2016). O publico desta
pesquisa foi composto por individuos com idade superior a 18 anos, de ambos 0s sexos. Este
publico foi selecionado, pois segundo Costa, Patriota e Angelo, (2017) e o Cddigo Civil
Brasileiro sdo individuos capazes de realizar transacGes de compras e contratos, além de
possuirem um maior poder de compra.

O método de amostragem desta pesquisa foi do tipo ndo probabilistico por julgamento,
onde a selecdo da populacdo depende no minimo em partes do julgamento do pesquisador ou
do entrevistador (Mattar, 1996). Também se adotou a técnica bola de neve (snowball) que
consiste em o0s participantes selecionados para integrarem a pesquisa indicarem novos
participantes que possam ter caracteristicas apropriadas ao estudo que por sua vez indicam
novos participantes e assim sucessivamente (Malhotra, 2012).

Em primeiro momento, o tamanho da amostra, foi definido conforme recomenda Hair
et al. (2015) onde considera-se, pelo menos, 5 a 10 respondentes para cada item do
questionario. Logo, para esta pesquisa, deveria totalizar 370 respostas vélidas, considerando
10 respondentes para cada item visto que existem 37 itens no instrumento de coleta, que se
encontra no Apéndice A. Porém, ndo foi possivel atingir esse niumero, logo, foi considerado o
que Hair et al. (2015) recomenda que para realizacdo da Modelagem de EquagOes Estruturais
o tamanho minimo da amostra seja de 200 respondentes. A amostra total da pesquisa foi de
212 respondentes, sendo possivel realizar todos os testes estatisticos, porém, por nao ter um
numero grande de respondentes comprometeu a generalizacdo dos dados para um cenario

nacional.

4.3 Procedimentos para a Coleta de Dados

Para a coleta de dados foi escolhido a aplicagdo de um questionario do tipo survey
online, estruturado por meio da plataforma Google Forms, devido as facilidades da aplicacéo

do instrumento e para minimizar os possiveis vieses decorrentes da presenca do entrevistador
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(Hair et al., 2015). O questionario conteve assertivas fechadas onde o entrevistado deveria
escolher as afirmativas de acordo com seu grau de concordancia (Hair Jr. et al., 2015).

Por se tratar de uma pesquisa de viés guantitativo, sera desenvolvido um questionario
utilizando e adaptando escalas desenvolvidas e validadas em diversos trabalhos cientificos.
Assim, para mensurar a varidvel dependente desta investigacdo: a intencdo de comprar
alimentos organicos foi traduzida e adaptada a escala desenvolvida por Ueasangkomsate e
Santiteerakul (2016). J& para mensurar o construto de ativismo ambiental, foi traduzida a
escala proposta no estudo de SGuin, Pelletier e Hunsle (1998). Para o construto de
generatividade foi utilizada a escala traduzida proposta por McAdams e St Aubin (1992). Por
fim, para o orgulho utilizou-se a versao traduzida e adaptada da escala proposta por Antonetti
e Maklan (2014), para esta escala em especifico sera preciso descrever uma situacdo para o
entrevistado onde ele vai numerar de 1 a 7 o prazer, o bem-estar e 0 orgulho mediante esta
situacao.

Para uma melhor descrigdo, o Quadro 1 foi desenvolvido com a finalidade de
apresentar 0s itens que constituiram os questionarios com a sua autoria e com 0s construtos

aos quais se referem, além do Alfa de Cronbach da escala original.

Quadro 1 - Escalas de mensuragé@o dos construtos

Construto Itens Cddigo
Ativismo QL. Participo de eventos organizados por grupos ambientais. Al
Ambiental 55 £ dou apoio financeiro a um grupo ambiental. A2
Traduzida de Qs. CircEJIo petigc?es exigindo um aprimoramento das politicas governamentais A3
Sguin, Pelletier | &M relacdo ao meio ambiente.
& Hunsley Q4. Eu participo de protestos contra as atuais condi¢cfes do meio ambiente. Ad
(1998) Q5. Eu voto por um governo que propde ambientalmente politicas conscientes. A5
Alfa de
Cronbach = Q6. Escrevo cartas para empresas que fabricam produtos nocivos. A6
0,80
Q7. Tento transmitir o conhecimento que adquiri com minhas experiéncias. Gl
Q8. N&o sinto que outras pessoas precisem de mim. G2
Generatividade | Q9. Acho que gostaria do trabalho de um professor. G3
Q10. Sinto que fiz a diferenca para muitas pessoas. G4
Mzr,:?jgfrigg?je Q11. N4o me ofereco para trabalhar para uma instituicdo de caridade. G5
St Aubin (1992) Q12. Eu fiz e criei coisas que tiveram um impacto em outras pessoas. G6
Q13. Tento ser criativo na maioria das coisas que faco. G7
Alfa de Q14. Acho que serei lembrado por muito tempo depois de morrer. G8
Cronbach = F15 Acredito que a sociedade ndo pode ser responsavel por fornecer comida e
083 abrigo para todos os moradores de rua. G9
Q16. Outros diriam que fiz contribui¢Bes Unicas para a sociedade. G10
Q17. Se eu ndo pudesse ter meus préprios filhos, gostaria de adotar criancas. G11
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Q18. Tenho habilidades importantes que procuro ensinar aos outros. G12
Q19. Sinto que nada fiz que sobrevivera depois de minha morte. G13
Q20. Em geral, minhas agdes ndo tém um efeito positivo sobre os outros. G14
Q21. Sinto como se nada tivesse feito de valor para contribuir com os outros. G15
Q22. Assumi muitos compromissos com muitos tipos diferentes de pessoas, G16
grupos e atividades em minha vida.
Q23. Outras pessoas dizem que sou uma pessoa muito produtiva. G17
Q24. Tenho a responsabilidade de melhorar a vizinhangca em que moro. G18
Q25. As pessoas vém me pedir conselhos. G19
Q26. Sinto como se minhas contribui¢des existissem depois que eu morrer. G20
Orgulho Q.27 Por meio da situacdo descrita, terei o prazer de comprar frutas, legumes e OR1
. verduras organicos.
Traduzida de >
Antonetti & . . x . . OR
Maklan (2014 Q28. Por meio da situacdo descrita, eu me sentiria bem em comprar frutas,
aklan ( ) legumes e verduras organicas.
Alfa de . S . - OR3
Cronbach = Q29. Por meio da situacéo descrita, eu ficaria orgulhoso de comprar produtos
0.95 verdes.
Q30. Pretendo comprar frutas, legumes e verduras organicas em breve (nos IN1
Intencéo de préximos 30 dias).
comprar Q31. Pretendo comprar mais frutas, legumes e verduras orgénicas do que IN2
alimentos aquelas ndo organicas.
organicos Q32 Pretendo comprar frutas, legumes e verduras organicas para melhorar IN3
minha salde.
Traduzida e Q33. Estou disposto a considerar mudar para frutas, legumes e verduras IN4
Adaptada de orgénicas por motivos sustentaveis.
Ueasangkomsate | Q34 Estou disposto a pagar mais por frutas, legumes e verduras organicas que IN5
& Santiteerakul | sejam sustentaveis ou que ajudem a proteger 0 meio ambiente.
(2016) Q35. Estou disposto a pagar mais por frutas, legumes e verduras organicas ING
para melhorar minha salde.
Alfa de Q36 Vou considerar a compra de frutas, legumes e verduras organicas porque IN7
Cronbach = 580 menos poluentes.
0.964 Q37 Pretendo comprar frutas, legumes e verduras organicas como consumidor IN8
que tem responsabilidade ambiental.

Fonte: A Autora (2021).

Além dos construtos também foi inserida uma se¢do com o intuito de coletar o perfil
sociodemogréafico dos participantes. Esta conteve questbes sobre: sexo, idade; estado civil;
estado e cidade onde reside; escolaridade; renda familiar mensal média; e quantidade de
residentes na casa do respondente. Os participantes também podiam se desejassem deixar
sugestdes e/ou comentarios sobre a pesquisa e 0 e-mail de contato para receber os resultados
da pesquisa.

E necessario ressaltar que todas as assertivas do questionario foram classificadas como
obrigatorias (ferramenta disponivel do Google Forms), ou seja, o participante fica impedido
de avancar para a proxima se¢do caso nao responda todos os itens da etapa atual. Desta forma,
evitou-se a possibilidade de erro de ndo resposta, que segundo Malhotra (2012) ocorre quando

alguns respondentes incluidos na amostra ndo fornecem respostas. Para garantir os principios
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éticos dos participantes, o respondente poderia interromper a participagdo da pesquisa a
qualquer momento sem quaisquer Onus para o participante.

Apols o desenvolvimento do instrumento de coleta, este foi enviado nas principais
midias sociais, a saber, WhatsApp, Instagram, Facebook e Facebook Messenger, e por e-mail,
buscando alcangar o maior numero de respondentes. Por se tratar de uma pesquisa de corte
transversal unico, ela foi realizada em um Unico momento no tempo e com uma Unica amostra
(Malhotra, 2012).

A avaliacdo dos itens do questionario pelos respondentes se deu de acordo com a
escala Likert com variacdo de 1 a 7, originalmente a escala varia de 1 a 5, porém optou-se por
ter um nimero maior de categorias para ter uma maior variancia nos resultados (Hair Jr. et al.,
2015). Neste tipo de escala, o respondente indica o grau de concordancia ou discordancia com
cada uma das assertivas do questionario (Malhotra, 2012). Assim, para as assertivas de
Ativismo Ambiental, Generatividade, Orgulho e Intengdo de Comprar Alimentos Orgéanicos,
0 nuimero 1 indica que o respondente discorda totalmente, o nimero 7 que concorda
totalmente com a afirmacdo em questdo e o nimero 4 significa nem discorda e nem concorda

com a afirmacéo.

4.3.1 Pré-teste

Por fim, com o objetivo de evitar problemas de compreensdo das assertivas e refinar o
questionario da pesquisa, realizou-se um pre-teste antes de sua aplicacdo final. Conforme
descreve Malhotra (2012) o pré-teste consiste na aplicacdo do instrumento de pesquisa a uma
pequena amostra de respondentes a fim de verificar e eliminar possiveis problemas quanto ao
entendimento das perguntas, sequéncia e formato dos questionarios, dificuldade na
interpretacdo de perguntas e instru¢ées mal formuladas ou ambiguas.

Portanto, o pré-teste foi aplicado com 20 individuos que representassem a populacéo-
alvo da pesquisa, utilizando os mesmos métodos da coleta de dados da pesquisa descritos
nesta secdo. Os feedbacks recebidos foram sobre a coeréncia da escrita de duas questdes do
ativismo ambiental de duas questdes da escala de ativismo ambiental (A4 e A5) o qual foi
alterada para facilitar a compreensdo da assertiva. Ressaltando que os resultados deste teste

ndo compuseram a amostra final.
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4.4 Tratamento e Analise dos Dados

O processamento dos dados advindos da pesquisa realizada em campo foi feito por
meio de técnicas estatisticas de natureza univariada e multivariada, com o uso dos softwares
estatisticos IBM SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) e IBM SPSS AMOS. Em
um primeiro momento, realizou-se um processo de purificacdo dos dados coletados, seguindo
os critérios de exclusdo adotados na pesquisa, sendo estes: (1) 0 mesmo participante possui
um percentual igual ou maior a 80% de respostas semelhantes no questionéario; e (2)
individuos com idade inferior a 18 anos. Nao sendo necessario excluir nenhum questionario
apos este procedimento.

Além disso, foi feita a utilizacdo da Distancia Quadrada de Mahalanobis (D?) para
checar a existéncia de outiliers, também ndo sendo necessaria a exclusdao de nenhuma
resposta. No segundo momento foi realizada a analise do banco de dados, por meio da anélise
de estatistica descritiva, que se utiliza de média, desvio padrdo, frequéncia e porcentagem,
principalmente para verificar o perfil sociodemografico da amostra do estudo. Em seguida,
avaliou-se a confiabilidade dos construtos utilizados através da realizagdo dos calculos do
Alfa de Cronbach. O parametro a ser adotado foi acima de 0,7 como nivel de confiabilidade
aceitavel (Hair et al., 2015).

Na sequéncia, foi possivel analisar 0 modelo de mensuracdo, para averiguar se 0s
construtos do modelo tedrico avaliam o que se propde, isto foi averiguado conforme
recomenda Hair et al.,, 2015, por meio da Variancia Média Extraida (VME) (Average
Variance Extracted — AVE). Em seguida, como se espera que 0s construtos sejam divergentes,
foi avaliada a validade discriminante para confirmar o grau em que as medidas ndo se
correlacionam com as outras, através da comparacdo dos valores da raiz quadrada de AVE
com as correlacBes entre os construtos. Conforme recomenda Fornell e Larcker (1981), os
valores da AVE tem que serem sempre maiores.

Em seguida, realizou-se a avaliacdo da confiabilidade das medidas utilizadas por meio
dos célculos do Alfa de Cronbach, adotando como parametro para avaliagéo o nivel minimo
de 0,7 (Hair et al., 2015). Além disso, foi realizado o calculo da confiabilidade composta, pois
o Alfa de Cronbach, embora seja bastante utilizado, ndo é um indicador tdo preciso para
checar a confiabilidade por ndo levar em conta as cargas fatoriais de cada item (Raykov,
1997). Tambem se adotou o parametro para avaliagdo o nivel minimo de 0,7 (Hair et al.,
2015).
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Com relacdo ao teste das hipdteses e para analisar das relacdes entre os construtos,
utilizamos a Modelagem de Equacbes Estruturais (MEE) (Structural Equation Modeling—
SEM) (Byrne, 1994). Este método é fundamentado em estatistica, correlacdes e analise de
regressdo, incluindo variaveis dependentes e independentes, aléem de erros de medidas nas
variaveis, multiplos parametros, causas reciprocas, simultaneidade e interdependéncia (Hoyle,
2012). Neste sentido, este método permite a avaliagdo simultdnea de uma série de relacdes
maultiplas distintas com eficiéncia estatistica, e que se inter-relacionam (Hair et al, 2015).

Por fim, o Modelo da Equacdo Estrutural é caracterizado por dois elementos: o
modelo de mensuragdo e o modelo estrutural, de acordo com Hoyle (2012). Este modelo
especifica os indicadores para cada construto e avalia a confiabilidade de cada um para
estimar as relacGes causais. Logo, para verificar a confiabilidade e validade dos construtos

incluidos no modelo de mensuracéo, foi realizado uma Anélise Fatorial Confirmatoria (AFC).

4.5 Matriz de Amarracao Metodoldgica

Com o objetivo de elucidar a coeréncia das decisGes metodoldgicas, elaborou-se uma
matriz de amarracdo metodoldgica (Quadro 2). Esta estrutura matricial é recomendada por
Telles (2001) para explicitar a compatibilidade entre os objetivos, hipoOteses e técnicas de

analises adotadas para conduzir o estudo.



Quadro 2 - Matriz de Amarracdo Metodoldgica

Objeto de Perguntade | Opjetivo geral Objetivos Hipéteses Base tedrica Método
pesquisa pesquisa especificos
Intencdo de Qual a relacéo Analisar a Avaliar h4 uma H1. A generatividade Intencdo de Abordagem
compra de entre relagdo entre @ | i fluéncia da influencia direta e comprar quantitativa
alimentos generatividade, | generatividade, generatividade na positivamente a intencédo de alimentos
organicos ativismo 0 ativismo intencéo de comprar compra de alimentos organicos Estratégia de
ambiental, ambiental €0 | ;jimentos Organicos. organicos pesquisa:
orgulho e orgulho com a Ativismo survey online
intengdo de intengdo de o Ambiental
compra de compra de Avaliar ha uma H2. O ativismo ambiental . Analise
alimentos alimentos influénciado influencia direta e Generatividade | estatistica:
organicos? organicos. | Consumidorativista | o i amente a intencio de descritiva e
ambiental na i Orgulho inferencial
: x compra de alimentos 9
intencdo de comprar o
limentos orgénicos organicos
alimen 9 - Modelagem

Averiguar se hd uma
influéncia do
orgulho na intencéo
de comprar
alimentos organicos.

H4. O orgulho influencia
direta e positivamente a
intencdo de compra de
alimentos organicos

Identificar se ha
uma influéncia da
generatividade sobre
0 ativismo

H3. A generatividade

influencia direta e

positivamente o ativismo

. ambiental
ambiental
AnallAsar_ se ha uma H5. A generatividade
influéncia da

generatividade  no
orgulho.

influencia direta e

positivamente o orgulho

por Equacdes
Estruturais

Fonte: A Autora (2021)
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5 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Este capitulo sera dedicado a apresentar a tabulacdo dos dados coletados, interpretacédo
e discussdo dos resultados. Sendo assim, essa secdo foi subdividida em: caracterizacdo do
perfil dos respondentes; anélise do modelo de mensuracéo e analise do modelo estrutural e
discussdo das hipoteses.

5.1 Perfil demogréfico

A amostra deste estudo é composta por 212 respondentes. Para a especificacdo do
perfil sociodemografico dos participantes da pesquisa, foram coletados as seguintes variaveis:
sexo, idade; estado civil; estado e cidade onde reside; escolaridade; renda familiar mensal
média e quantidade de residentes na casa do respondente. Assim, foi realizado um
levantamento utilizando as estatisticas descritivas basicas de frequéncia (f) e percentual (%),
apresentados na tabela 1.

Averiguo que, dos 212 respondentes, 68,4% eram do sexo feminino e 31,6%
masculino. Desses 37,7% possuiam nivel médio, seguido por pés-graduacao (36,8%), Ensino
Fundamental (19,3%) e Sem Instrucdo Formal (6,1%). Quanto ao estado civil, a amostra é
predominante formada por solteiros (a) com 48,6%, seguido de casados (a) / unido estavel

com 46,2%, divorciados (a) com 4,7% e viavos (a) com 0,5%.

Tabela 1 - Perfil sociodemogréafico baseado nas frequéncias e percentuais

Variaveis Itens Frequéncia | %
Género Feminino 145 68,4
Masculino 67 31,6
Nivel de escolaridade Sem Instrucdo Formal 13 6,1
Ensino Fundamental 41 19,3
Ensino Médio 80 37,7
Pds-graduacéo 78 36,8
Solteiro 103 48,6
Estado Civil Casado > o2
Divorciado 10 4.7
Vitvo 1 0,5

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).
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Para maior precisdo dos dados, a analise das variaveis demograficas dos respondentes
como idade, renda média mensal familiar e 0 niUmero de pessoas que habitam na mesma
residéncia foi feita através da media e do desvio padrdo. Conforme demonstrado na tabela 2,
constatou-se que a média de idade dos respondentes foi de 33,21 anos com desvio padrdo
(D.P) de 10,843 anos, a média da renda familiar foi de R$ 4466,20 com D.P de R$ 4679,983.
Ja o valor médio da renda per capita dos respondentes € de R$ 1.466,75, sendo calculado
através do quociente entre a renda média e a quantidade de habitantes, que neste estudo ficou

aproximadamente trés habitantes por respondente.

Tabela 2 - Perfil sociodemogréfico baseado em médias, desvio padréo e coeficiente de variacéo.

Variaveis N Média Desvio
padréo
Idade 212 33,21 10,843
Renda mensal familiar 212 R$ 4.466,20 | R$4.679,983
Quantidade de pessoas ha residéncia 212 3,17 1,220

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

5.2 Analise do Modelo de Mensuracéo

No primeiro momento, para checar os outliers da amostra, foi utilizado a Distancia
Quadrada de Mahalanobis (D?), destacando-se que ndo foi necessaria a retirada de nenhum
questionario. Em seguida, foi realizado uma Analise Fatorial Exploratéria (AFE) inicial da
escala de Generatividade identificou-se que os 20 itens carregaram em cinco fatores, sendo
necessario excluir 3 itens, permanecendo 17 nos cinco fatores. A distribuicdo dos itens ficou
da seguinte forma: o fator 1 com 6 itens, o fator 2 com 4 itens, o fator 3 com 3 itens, o fator 4
com 2 itens e o fator 5 com 2 itens. Os indices e as cargas fatoriais dessa AFE podem ser
conferidos no Apéndice B.

Com a realizacdo da analise fatorial confirmatdria do modelo de mensuracdo alguns
itens e dimensdes foram retirados do construto Generatividade por apresentarem baixos pesos
de regressao, afetando os valores de validacdo da Variancia Média Explicada (AVE) e da
Confiabilidade Composta (CC). Assim, foram retirados 8 itens, permanecendo um total de 9
itens, distribuidos em trés dimens@es. A dimensdo 1 (contribui¢do para sociedade) é composta
pelos itens G4, G6, G8 e G10, a dimensdo 2 (impacto na vida do outro) é composta pelos

itens G13, G14 e G15 e a dimensdo 3 (criativo e produtivo) € composta pelos itens G7 E G17,
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essa Ultima dimens&o se repetiu do estudo de McAdams e St Aubin (1992). Assim, os indices

obtidos para o modelo de mensuracao séo apresentados na Tabela 3.

Tabela 3 - indices de ajustamento do modelo

indices ‘ Resultados Critérios

X?/Gl (358,216/255) 1,405 <3,00
p-value 0,001 >0,05*
GFlI 0,885 >0,90
IFI 0,969 >0,90
TLI 0,963 >0,90
CFI 0,968 >0,90
NFI 0,899 >0,9

PCFI 0,823 >0,9

RMSEA 0,044 <0,08
PCLOSE 0,833 >0,05

*Amostras grandes apresentam mais sensibilidade para terem significancia no p-value

Conforme se apresenta na tabela 4, foi realizada a analise de confiabilidade (Alfa de
Cronbach), a Confiabilidade Composta (CC), a Variancia Média Explicada (AVE) e bem
como as dimensbes pertencentes a cada construto. Segundo Hair et al. (2015), séo
considerados valores adequados acima de 0,7 para comprovar a consisténcia interna dos itens
para as escalas. Com a retirada dos itens mencionados anteriormente, os valores da AVE e da
CC foram consistentes com os padrdes definidos para essas medidas, sendo o valor igual ou
maior a 0,5 para a AVE e igual ou maior a 0,7 para a CC. Essas duas medidas juntas mostram
a adequacdo das escalas utilizadas para medir o modelo teorico.

Na Tabela 4 também € possivel observar a média e o desvio-padrdo (DP) de cada
escala. Para tal fim, foi preciso criar varidveis compostas por meio do summated scale. Como
as variaveis foram mensuradas de acordo com uma escala do tipo Likert de 1 a 7 (sendo 1
discordo totalmente e 7 concordo totalmente), foi possivel constatar que os respondentes
estavam mais inclinados pela concordancia das afirmativas das escalas, de acordo com a base

de médias de todas as afirmativas, exceto para o construto do ativismo ambiental.

Tabela 4 - Estatistica descritiva, confiabilidade e validade

Variaveis Média D.P. A CcC AVE
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Dimensdo 1 — Generatividade (GE1) 5,092 1,290 0,766 0,782 0,477
Dimenséo 2 — Generatividade (GE2) 5,356 1,448 0,745 0,758 0,517
Dimensdo 3 — Generatividade (GE3) 5,872 1,136 0,582 0517 0,421

Ativismo Ambiental (AA) 2,490 1,567 0,847 0,936 0,783
Orgulho (ORG) 6,467 1,093 0,909 0,942 0,540
Compra de Organicos (CO) 5,840 1,448 0,948 0,986 0,682

Nota. D.P (Desvio Padrdo), C.V (Coeficiente de Variagdo), CC (Confiabilidade Composta); AVE (Variancia
Extraida Média); a = Cronbach.

Nota-se também na tabela 4 que a média do ativismo ambiental € baixa, demonstrando
gue a amostra ndo tem um perfil forte de ativismo ambiental, porém, embora esse construto
apresente um baixo nivel de concordancia nas respostas dos participantes, o ativismo
ambiental mostrou-se ter relacdo positiva com a intencdo de consumir alimentos organicos,
conforme apresentado pelo p-values na tabela 6.

Outra anélise realizada foi a mensuracdo da validade das escalas, para medi-las foram
utilizadas a validade fatorial, validade convergente e validade discriminante, segundo
recomenda Kline (2011). A validade fatorial foi medida de acordo com os valores dos
coeficientes padronizados do modelo de mensuracdo, os valores de todos os itens do modelo
apresentaram coeficientes acima de 0,5, que, de acordo com Lira e Costa (2022), confirmou a
validade fatorial e que a especificacdo dos itens é correta. A segunda validade foi a
convergente que utilizou como base os resultados da AVE, sendo os valores adequados acima
de 0,5. Como é possivel observar na Tabela 5, todos os valores foram acima de 0,5, 0 que
corrobora que a validade convergente foi atendida.

A (ltima validade foi a discriminante, essa validade é medida pela comparacdo do
valor da AVE com a variancia compartilhada de cada construto (Fornell & Larcker, 1981),
sendo que os valores das variancias compartilhadas precisam ficar abaixo dos valores da
AVE. A validade discriminante busca identificar que os itens de um construto ndo apresentam
uma alta correlacdo com os itens de outro construto. A Tabela 5 mostra que essa condigéo foi
atendida praticamente para todos os construtos, exceto para a dimensdo 3 do construto da

Generatividade com a dimensdo 1 do mesmo construto.

Tabela 5 - Correlagdes, variancia compartilhada e AVE
Variaveis GE1 GE2 GE3 AA ORG CO

GE1 0477 0358 0,764 0,149 0,023 0,046
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GE2 0,598 0,517 0,328 0,032 0,005 0,000
GE3 0,874 0573 0421 0,121 0,035 0,065
AA 0,386 0,430 0,348 0,783 0,027 0,132
ORG 0,150 0,071 0,188 0,165 0,540 0,529
CO 0,214 0,005 0,254 0,364 0,727 0,682

Nota. Os valores das AVEs estdo na diagonal da tabela (em negrito), os valores abaixo da diagonal sdo
ascorrelacdes e 0s acima sdo as variancias compartilhadas (correlacdes ao quadrado).

5.3 Analise do Modelo Estrutural e Discussédo das Hipoteses

Em seguida, foi realizada a analise da modelagem de equacdes estruturais. Nessa fase
é realizada por meio da operacionalizacdo do modelo estrutural. Para isso é feita a
incorporacgdo das relagdes entre os construtos do modelo de mensuracdo, de acordo com as
hipoteses do modelo tedrico proposto pelo estudo. Assim, os indices de ajustamento foram
calculados novamente, e os valores obtidos foram: X2/df (366,999/262) = 1,401 (p = 0,001);
GFI =0,883; IFI = 0,968; TLI = 0,963; CFI = 0,968; NFI = 0,897; PCFI = 0,845; RMSEA =
0,044; PCLOSE = 0,845. Portanto, alguns valores obtidos, conforme aconteceu com o modelo
de mensuracgao, mostraram adequados indices de ajustamento (Hair et al., 2015).

Na Tabela 5 é possivel analisar se as hipoteses propostas foram suportadas. O modelo
hipotético foi avaliado pelo diagrama de trajetérias com base nos valores dos pesos de
regressdo padronizados (B) entre os construtos e nos resultados dos p-values. E possivel
observar na tabela que apenas uma hipétese nao foi suportada (H1), com valores de p acima
de 0,05.

Tabela 6 - Testes das hip6teses da pesquisa

Coeficiente Coeficiente

Hipdteses adronizado nao S.E. R.C. p Status
P padronizado

H1(+): GE -->CO 0,001 0,002 0,076 0,023 0,982 Néo suportada
H2(+): AA-->CO 0,260 0,238 0,059 4,064 ***  Suportada
H3(+): GE -->AA 0,388 0,507 0,115 4,396 ***  Suportada
H4(+): ORG -->CO 0,698 0,892 0,084 10,611  ***  Suportada

H5(+): GE-->ORG 0,172 0,161 0,075 2,145 0,032 Suportada




50

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
Nota: * 0,05; ** 0,01; ***0,001

No intuito de facilitar a visualizacdo grafica das relacdes entre as hipoteses analisadas
e 0s construtos, com seus respectivos pesos de regressdo e os niveis de significancia (p)
obtidos, foi elaborada a Figura 2com o modelo tedrico e os valores encontrados.

Figura 2 - Modelo te6rico com coeficientes

Ativismo
ambiental
0,388 (p<0,05) 0,260(p<0,05)
Intengéo de
Generatividade 0,001 (p>0,05) R consumir
> alimentos
organicos
0,698 (p<0,05)

0,172 (p<0,05)

Fonte: Elaborado pela autora (2022)

De acordo com os resultados apresentados na Figura 2 e em relagéo as hipoteses propostas
neste estudo, destaca-se que a hipdtese H1, que é a influéncia positiva da generatividade sobre
a intencdo de consumir alimentos orgéanicos, obtendo um p>0,05, ndo tendo significancia

estatistica, ndo sendo, portanto, suportada. Assim, entende-se 0 generatividade ndo se
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relaciona com a intengéo de consumir alimentos organicos, néo sendo, entdo, um antecedente
para o ultimo.

Esse resultado vai de encontro ao que defende Shiel, Do Paco e Alves (2020), pois
afirmaram que a generatividade esta relacionada com comportamentos sustentaveis e
comportamento verde. Também diverge de outros estudos, por exemplo, o de Urien e
Kilbourne (2011) que constataram que individuos que possuiam altos niveis de generatividade
estdo mais propensos a terem intencdes ecoldgicas e comportamentos de consumo
ambientalmente responsavel. Outro estudo que relacionou a generatividade com o consumo
de produtos verdes foi o de Zaide et al. (2018), os resultados concluiram que disposicao de
pagar por produtos verdes foi positivamente pela generatividade.

Outros resultados que podem ser apresentados sdo o de Afridi et al. (2021) que ao
investigarem a relacdo entre a generatividade com o comportamento de compra verde,
concluiram que os consumidores que tém maior perfil generativo sdo mais propensos a
apresentar um comportamento de compra verde. Além disso, Barnett, Archuleta e Cantu
(2019) apontaram que a generatividade possuia uma relacdo positiva com atitudes pro-
ambiental associada ao conservadorismo politico.

Por outro lado, o fato desta hipdtese (H1) ter apresentado um resultado
estatisticamente nédo significante pode endossar o que mostra Shiel, Do Paco e Alves (2020),
quando afirmam que a idade tem uma influéncia positiva sobre o comportamento generativo.
Bem como Erikson (1963) ao desenvolver o conceito de generatividade também retratou que
a idade é um fator importante, além das relacbes em longo prazo (casamento ou amizade),
pois s6 assim o adulto estard pronto psicossocialmente para desenvolver o comportamento
generativo. No presente estudo, a idade média dos respondentes foi 33 anos e o estado civil
prevalente foi solteiro (48,6%), o que se enquadra em um perfil diferente do que se espera que
apresentasse caracteristicas generativas.

Além disso, Erikson (1963) e Shiel, Do Paco e Alves (2020) também presumiram que
a generatividade pode ser expressa biologicamente pelos pais na criacdo dos filhos. No atual
estudo ndo foi coletado os dados sobre o respondente ter filhos. Logo, este fator pode ter sido
um limitante do estudo, influenciando no resultado.

Outro ponto que pode ter sido um limitante € o visto por O’Hanlon e Coleman (2004)
que descreveram a generatividade como assumir responsabilidades sociais, de trabalho e da
comunidade que serdo vantajosas para 0s outros, ja que o periodo que foi coletado os dados a
populacdo estava em isolamento social devido a pandemia do Covid-19, o que pode ter

influenciado a um menor senso de comunidade e afetado a relagdo com o préximo.
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Em relacéo a hipGtese H2 proposta sobre ativismo ambiental, na qual apresenta que o
ativismo ambiental influencia direta e positivamente a intencdo de comprar alimentos
organicos, foi suportada (p<0,05). Isso significa dizer que os individuos que séo ativistas
ambientais tendem a ter uma maior intencdo de consumir alimentos organicos.

Esse resultado corrobora com o que defende os autores Nassani, Khader e Abd-el
Moemen (2013) quando relacionaram o ativismo ambiental com o comportamento de
consumo sustentavel, encontrando uma relacdo positiva entre o ativismo ambiental com o
consumo sustentavel. Além disso, esse resultado encontrado estd em consonancia com as
discussdes de diversos autores sobre o comportamento pré-ambiental, a exemplo de Dono,
Webb e Richardson (2010) que relacionaram positivamente o ativismo ambiental com
comportamentos pré-ambiental e identidade social.

Achados também sugerem a relacdo entre o ativismo ambiental a fatores psicologicos,
como a preocupacdo ambiental, a exemplo o estudo de Binder e Blankenberg (2016) que
concluiu que individuos com maior preocupacdo ambiental estdo mais propensos a fazer
trabalhos voluntarios, que é uma parte do ativismo ambiental. Como também o estudo de
Alsop e Bencze (2010), mostrando que os ativistas ambientais sdo mais propensos a ter
atitudes favoraveis a protecdo ambiental.

Outro ponto que pode ser correlacionado com os achados do presente estudo € a
relacdo entre o ativismo ambiental e a identidade ambiental, como mostra os resultados do
estudo de Schmitt et al. (2019), onde a identificacdo com a natureza e ver-se como uma parte
da luta coletiva para proteger o meio ambiente foram ditas como preditoras do ativismo
ambiental. Nos resultados apresentados nesse estudo foi possivel identificar que o0s
respondentes apresentam baixos niveis de um perfil de ativista ambiental. Porém, mesmo com
esse relativamente baixo perfil de ativista ambiental os individuos possuem uma tendéncia
significativa de consumir alimentos organicos, demonstrando que o ativismo ambiental é um
forte antecedente da intengdo de consumir alimentos orgénicos.

Quando verificada a relacdo entre a generatividade e o ativismo ambiental,
apresentada na hipotese H3, que indica que a generatividade influencia de forma direta e
positiva o ativismo ambiental, identifica-se a confirmacao da hipdtese (p<0,05). Dessa forma,
individuos que apresentam niveis elevados de generatividade desenvolvem comportamentos
de ativistas ambientais.

Nesta perspectiva, 0 conceito de generatividade tem varias semelhangas com o do
ativismo ambiental, j& que o ativismo ambiental se relaciona com o pertencimento de grupos
(Tajfel, 1981; Hogg, 2000). Além disso, Wallis e Loy (2021) estudaram o0s aspectos
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psicolégicos que impulsionam o0s jovens a entrarem em grupos ativistas ambientais,
concluindo que a percepgéo de amigos participando do movimento, a identificagdo com outras
pessoas envolvidas na protecdo do clima e as normas pessoais relacionadas com os valores
estava mais fortemente relacionada com a participacéo nesses grupos.

Uma das defini¢Ges de generatividade é feita de acordo com as a¢des que o individuo
faz na comunidade, como esforgos voluntarios, participacdo em organizagdes religiosas e
politicas, ativismo de bairro e comunidade, amizades e até mesmo o lazer, percebe-se assim
que algumas dessas atividades se enquadram em atitudes do ativista ambiental (Erikson,
1963).

Esse achado também corrobora com o estudo de Alisat et al. (2014), que estudou as
inter-relacdes entre as caracteristicas narrativas e a identidade ambiental com preocupacéo
generativa, fazendo uma comparacdo entre uma amostra formada por ativistas ambientais e
outra ndo ativistas. Mediante aos resultados foi possivel concluir que o perfil ativista foi
positivamente relacionado as medidas ambientais e generativas do questionario e que a
generatividade € um fator mediador fundamental nessa relacdo entre os participantes da
juventude e da meia-idade.

Outro estudo que corrobora como o resultado do presente estudo é o de Matsuba et al.
(2012) que teve como objetivo identificar relagcdes positivas entre maturidade de identidade,
generatividade e ambientalistas, fazendo uma comparacgéo entre ativistas ambientais e adultos
de meia-idade. O estudo conclui que o engajamento em comportamentos generativos pode ser
uma parte importante do processo de formacédo de uma identidade ambiental e de engajamento
em acdes ambientais.

Em relagdo a hipoGtese H4, que avalia a influéncia do orgulho sobre a intencdo de
comprar alimentos organicos, pode notar uma relacdo direta e positiva (p<0,05). Dessa forma,
individuos que tem um alto nivel de orgulho por suas acBes apresentam uma predisposicao
maior em consumir alimentos organicos. Esse achado corrobora com o de Miiller (2007), que
as emocdes exercem um papel muito importante, principalmente, no que diz respeito ao
consumo sustentavel. Como também com o que foi proposto pelos estudos de Paulista,
Varvakis e Montibeller-Filhos (2008), Mayer e Avila (2010) e Zuppani e Lima (2014), que
mostram o fator emocional como um dos pontos que liga 0 homem a natureza, influenciando
tanto na tomada de decisbes como na mudanca de comportamento voltado para a
sustentabilidade,

Logo, quando se estuda o comportamento do consumidor, é importante incluir o

campo das emocdes, ja que elas podem ser expressas de diferentes formas, por exemplo,
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através de pensamento, comportamentos impulsivos, nos gestos e expressdes, sentimentos e
relacionamentos (Paulista, Varvakis & Montibeller-Filhos, 2008; Antonetti & Maklan, 2014).
Outro estudo que corrobora com este achado € o que foi realizado por Schneider et al.(2017),
que mostra o alto nivel de influéncia do orgulho e da culpa nos consumidores quando se fala
na motivagdo deles em consumir de forma sustentavel.

Schneider et al. (2017) e Antonetti e Maklan (2014) concluiram também que o orgulho
tende a influenciar os consumidores engajados nas causas de sustentabilidade, este sentimento
motiva o consumidor a realizar mais escolhas responsaveis na hora de consumir algum
produto, pois este individuo busca sentir que seus atos sdo benéficos para a preservacao do
meio ambiente. Antonetti e Maklan (2014), Tracy e Robins (2007) e Williams e DeSteno
(2008) tambem associaram o orgulho ao senso de realizacdo pessoal, autoestima, satisfacdo e
bem-estar, 0 que o leva a buscar novamente realizar esta acdo para gerar um novo estimulo.

Os resultados também corroboram com Storch, Wan e Van Ittersum (2020), esses
autores estudaram como o orgulho interfere na escolha alimentar saudavel baseada no peso
corporal, chegando a conclusdo que o orgulho pode ser uma ferramenta motivacional para
promover a escolha de alimentos saudaveis. Entdo o consumo de alimentos organicos pode
ser influenciado também pelo orgulho visto que estes alimentos sdo tidos como mais
saudaveis entre os consumidores e estdo relacionados a salide e bem-estar.

A Ultima hipétese, H5, a generatividade influencia direta e positivamente o orgulho,
foi aceita (p<0,05). A comprovacdo da H5 corrobora com os achados de outros estudos, a
exemplo de Hwang e Lee (2019), em que a pesquisa mostrou uma relacdo positiva entre o
orgulho e a autoconsciéncia do publico, que é uma caracteristica forte entre os individuos que
possuem comportamento generativo, saber seu lugar na comunidade e valorizar o coletivo.

Os achados de Rowe (2017) também estdo em concordancia com os resultados
encontrados nesta pesquisa, j& que ao examinarem como O construto da
autorresponsabilizacdo esta associado ao orgulho e a culpa sobre comportamentos de compra
sustentaveis concluiram que emocdes também tém uma influéncia na autorresponsabilizagédo
da pessoa. Isso tem como base que o individuo generativo possui essa caracteristica que
procura sempre transmitir bons valores e uma perspectiva sobre a vida, como, por exemplo, 0
senso do seu lugar no mundo e da preocupacdo de tornar este mundo melhor e senso mais
geral de responsabilidade (Kotre, 1984; McAdams & de St. Aubin, 1992; Erikson, 1963).

Logo, quando o individuo sente que pode ser um exemplo para outras pessoas ou
quando atinge seus objetivos com a comunidade e com as gerag0Oes futuras, ele pode expressar

o0 sentimento de orgulho. Como mostra a definicdo, o orgulho pode ser entendido de duas
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maneiras: orgulho genuino e orgulho arrogante, onde o genuino estd relacionado com o
dominio da realizacdo, ou seja, orgulho de uma agdo que a pessoa realizou (Herrald &
Tomaka, 2002).

Com a intencdo de garantir uma visualizacdo mais clara do modelo hipotético-
dedutivo apds a anélise e discussdo dos resultados acima dissertado, 0 Quadro 3 apresenta
uma sintese com os resultados das cinco hipoteses que foram construidas para a presente
pesquisa. Por meio dele, é possivel visualizar as hipdteses acompanhadas dos seus resultados

encontrados.

Quadro 3 - Resultados do modelo hipotético-dedutivo

Hipoteses Pressupostos teoricos preliminares Resultados

H1 A generatividade influencia direta e positivamente a intengdo de | Refytada
compra de alimentos orgénicos.

H2 O ativismo ambiental influencia direta e positivamente a intencdo de Aceita
compra de alimentos orgénicos.

H3 A generatividade influencia direta e positivamente o ativismo Aceita
ambiental.

H4 O orgulho influencia direta e positivamente a inten¢do de compra de Aceita
alimentos organicos.

HS A generatividade influéncia direta e positivamente o orgulho Aceita

Fonte: Pesquisa de campo (2021)
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6 CONCLUSAO

Neste capitulo sera dedicado a apresentar a conclusdo desta dissertacdo, sendo
explanadas as principais descobertas e contribuicGes desta pesquisa. Além do mais, serdo
abordadas as principais as implicacdes teoricas e praticas do estudo. Por fim, serdo elucidadas

as limitagdes da pesquisa e serdo apresentadas sugestoes para futuras investigacoes.

6.1 Conclusao

No contexto atual, a producdo agricola ndo organica vem trazendo inUmeras
consequéncias negativas para 0 meio ambiente por causa do uso de agrotoxicos, fertilizantes e
maquinarios. Em virtude desse fato, os consumidores cada vez mais estdo comecando a
questionar este tipo de préatica na agricultura e vém procurando alternativas que atendam suas
expectativas em relacdo a uma produgcdo com menor impacto ambiental, respeitando a
natureza e que esteja relacionada a um modelo de vida mais saudavel e com melhor
qualidade. Deste modo, os alimentos organicos vém ganhando o mercado alimenticio como
uma opc¢ao mais sustentavel de consumo.

Entretanto, existem obstaculos para que os consumidores passem a adquirir alimentos
organicos com maior frequéncia em relacdo aos alimentos convencionais. Embora seja um
tema com muitos estudos que procuram entender os motivos que estdo relacionados ao
processo de tomada de decisdo do consumidor em optar pelos produtos organicos. Nota-se
que é um tema bastante complexo e que ndo ha estudos relacionando os construtos
apresentados no modelo tedrico desta pesquisa.

Portanto, tencionando ao preenchimento dessa lacuna tedrica, esse estudo buscou
analisar a relagdo entre a generatividade, o ativismo ambiental e o orgulho com a intengéo de
compra de alimentos orgénicos. Dentre os resultados alcangados, considera-se que a principal
contribuicdo desta pesquisa foi demonstrar que a relagédo positiva do orgulho e ativismo
ambiental sobre a intencdo de consumir alimentos organicos, evidenciando que os fatores
psicoldgicos e emocionais tém uma forte influencia sobre 0 comportamento do consumidor,
principalmente, nas suas escolhas sustentaveis.

Acredita-se que a influéncia positiva no comportamento de consumo diz respeito a
motivacao pessoal, a percep¢do de como suas atitudes afetam a sociedade e/ou 0 engajamento

em causas ambientais. Assim, tem uma intencdo maior de consumir alimentos organicos,
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sente-se orgulhoso por suas agdes e se esforca mais para executar essa acdo. Neste sentido,
esse achado se torna relevante na medida em que muitas pesquisas ja demonstraram a questao
emocional como antecedente ou barreira para 0 consumo de alimentos organicos (Schneider
etal., 2017; Antonetti & Maklan, 2014; Salerno, Laran & Janiszewski, 2015).

Além disso, o ativismo ambiental também contribui para 0 aumento desse consumo,
visto que estes individuos sdo mais engajados nas causas ambientais, vendo os produtos
organicos como parte dessa luta para conservacao do meio ambiente. Corroborando com 0s
achados que ja demonstravam a ligacdo do comportamento ativista como um preditor para um
consumo mais consciente e sustentavel (Khader & Abd-el Moemen, 2013; Dono, Webb &
Richardson, 2010; Alsop & Bencze, 2010; Syme, Beven & Sumner, 1993; Schmitt et al.,
2019).

Diante disso, os resultados desse estudo sugerem que, embora algumas pesquisas
afirmem existir obstaculos quanto a intencdo de consumir alimentos organicos, para 0S
respondentes deste estudo estas barreiras podem ser facilmente superadas. Portanto, 0s
consumidores deste estudo consideram os alimentos organicos como sustentaveis e parte da
luta para preservacdo do meio ambiente. Logo, quando consomem estes produtos sentem-se
orgulhosos de suas a¢des, levando a diminuicdo das barreiras ou entendem que é possivel
superé-las e isso influenciou positivamente no comportamento de consumo.

Ademais, outros resultados relevantes foram encontrados nessa pesquisa. Constatou-se
gue a generatividade tem influéncia positiva no ativismo ambiental. Isto pode ser explicado
pelo proprio conceito de generatividade que é justamente fundamentado pela ideologia de que
suas acdes influenciam positivamente ou negativamente na sua comunidade e tem um alto
nivel de pertencimento no coletivo. Logo, individuos com comportamentos generativos
tendem a ter orgulho de ac@es positivas, a exemplo de consumir de um modo mais consciente,
e consideram que quanto mais tiverem esse comportamento, mais individuos serdo
influenciados a repetir essas acdes.

Além disso, 0 conceito de generatividade apresentado por Erikson (1963) tambeém
caracteriza os individuos que apresentam comportamentos generativos como aqueles que tém
um maior entendimento do coletivo, um forte senso de pertencimento a comunidade, realiza
trabalhos voluntarios, participa de organizacdes religiosas e politicas e realiza ativismo de
bairro e comunidade. Logo, estes comportamentos estdo relacionados com o ativismo
ambiental mediante as a¢fes que estes individuos realizam, como, por exemplo, engajamento
politico, participacdo de grupos pré-ambientais e comprometimento com a resolucdo de

problemas sociais.
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Em relagcdo ao determinante da generatividade, resultados contra intuitivos foram
encontrados. Atestou-se que a generatividade ndo obteve relevancia estatistica para
influenciar a intencdo de compra de alimentos organicos. Constatou-se que, embora a
generatividade impacte positivamente no ativismo ambiental e orgulho, e estes tenham uma
ligagdo direta e positiva com a inten¢do de consumir alimentos organicos, ainda assim, a
generatividade ndo obteve relevancia estatistica para influenciar o comportamento de
consumidores organicos.

Todavia, embora haja uma substancial literatura que sustente que a generatividade
possuia uma ligacdo positiva com o0 consumo consciente. O proprio conceito de
generatividade e alguns estudos ja demonstram que existiam alguns fatores determinantes
para que o individuo apresentasse comportamento generativo, como, por exemplo, a idade, ter
filhos e/ou relagbes duradouras como casamento ou amizades (Erikson, 1963; Shiel, Do Paco
& Alves, 2020).

6.2 Implicaces tedricas e préticas

No que se refere as contribuicdes tedricas, constata-se que este estudo contribuiu para
0 avanco da literatura relacionada ao consumo de alimento organico, uma vez que as relacées
propostas no modelo teérico sdo inéditas, visto que ndo foi encontrado nenhum trabalho
semelhante nas bases de dados consultadas que correlacionasse os construtos generatividade,
orgulho e ativismo ambiental na intencdo de consumir alimentos organicos, além da relacao
entre generatividade com ativismo ambiental e orgulho. Portanto, compreende-se que essa
perspectiva favorece ainda mais o papel do conhecimento no contexto em andlise e da suporte
para estudos futuros.

Além disso, sabe-se que os fatores psicoldgicos e emocionais vém sendo estudados ha
décadas por vérias areas de conhecimento como fatores intrinsecos que influenciam no
comportamento do consumidor. Contudo, o comportamento do consumidor é bastante
complexo, principalmente com a tematica de consumo sustentavel ja que é um tema que vem
ganhando destaque apenas nas ultimas décadas, em virtude do crescimento de consumidores
engajados em causas sociais, preocupados com as futuras geragdes e com as politicas de
preservacao do meio ambiente. Assim, devido a escassez de estudos no campo académico que
explorem esta tematica com esses fatores associados, os achados da presente pesquisa

contribuem para alavancar os conhecimentos teoricos sobre o tema.
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Diante disso, os resultados encontrados nesta pesquisa ajudam a avancar os estudos
sobre comportamento dos consumidores no campo da sustentabilidade no que se refere a
alimentos organicos, ja que descobriu que o orgulho e o ativismo ambiental sdo antecedentes
da intencdo de comprar este tipo de alimento. Além disso, que a generatividade tem uma
influencia positiva e direta sobre o ativismo ambiental e o orgulho. Portanto, esses achados
expandem o entendimento sobre esta temética complexa que é o comportamento do
consumidor a cerca de produtos sustentaveis.

Ademais, mesmo diante da relacdo ndo relacdo encontrada entre a generatividade com
a intencdo de consumir alimentos organicos, é possivel apontar um direcionamento para
futuras pesquisas onde este construto seja estudado, a exemplo do controle da idade dos
participantes, de ter ou ndo filhos e do pertencimento a uma comunidade especifica. Logo,
podendo ter um resulto mais especifico para estes consumidores acerca de alimentos
organicos.

No que diz respeito as contribuicdes praticas, este estudo mostra relevancia, na medida
em que se observa o comportamento dos consumidores brasileiros ante o consumo de
alimentos organicos, ja que o Brasil € um pais reconhecido por suas préticas agricolas. Logo,
expor a intengdo dos consumidores em comprar este tipo de alimento é relevante visto que
pode acarretar numa discussdo mais aprofundada mediante os produtores de alimentos e as
politicas de incentivo a praticas mais sustentaveis de producdo agricola. Este incentivo pode
suscitar em menores impactos ambientais.

Com isso, mais produtores podem adotar este tipo de producdo e fundamentar suas
estratégias empresarias em prol da sustentabilidade, por exemplo, a partir da criacdo de
campanhas voltadas para a sustentabilidade, protecdo ambiental e animal. Além do mais, estes
produtores se sentirdo incentivados a buscarem regulamentar, mediante os 6rgaos publicos,
sua producdo, como a certificacdo de produtos organicos fornecidos pelo Ministério da
Agricultura, Pecuéaria e Abastecimento (MAPA) e pelo Instituto Nacional de Metrologia,
Normalizagédo e Qualidade Industrial (INMETRO).

Ainda dentro da 6tica do comportamento do consumidor e do marketing, trazer a luz
esta discussdo possibilitard a conscientizacdo e esclarecimentos sobre alimentos orgénicos, a
importancia desse tipo de producdo e os impactos ambientais da producdo de alimentos pela
agricultura ndo organica pelo consumidor, incentivando ainda mais o consumo desse tipo de
produto. Além disso, as organizagbes podem atuar em acgBes promocionais incitando o

engajamento social, o fortalecimento do papel do consumidor nas causas ambientais e a
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importancia das suas a¢fes, por menor que sejam, como estratégia para incentivar o orgulho e

0 ativismo ambiental entre os seus consumidores.

6.3 LimitacOes da pesquisa

Compreende-se que, seja qual for o método utilizado em pesquisas, de qualquer

natureza, esta passivel de limitacdes. Assim, partindo dessa premissa e apesar do carater

inovador e dos avancgos tedrico-empiricos apresentados até o0 momento, o estudo apresentou

algumas restricdes. Sendo assim, embora elas ndo tenham comprometido o alcance dos

objetivos, devem ser evidenciados. Portanto, os topicos abaixo destacam essas limitacdes.

Esta pesquisa foi realizada usando uma pesquisa do tipo survey. Logo, sempre ha a
probabilidade dos participantes da pesquisa nao responderem de maneira verdadeira
ou objetiva, em particular quando se trata de perguntas que envolvam tracos ou
crencas de carater, levando a ocorréncia da chamada Social Desirable Responding
(SDR).

A impossibilidade de generalizacdo dos resultados, haja vista que a técnica de
amostragem utilizada restricdo do publico da pesquisa, onde alguns estados brasileiros
nédo foram contemplados;

Por fim, este trabalho, dentro de seus procedimentos metodoldgicos, realizou uma
pesquisa de corte transversal Unico, o que consistiu em coletar dados para estudar uma
populacdo em um determinado ponto no tempo. Essa técnica é importante para
examinar a relacdo entre varidveis de interesse. Contudo, tal técnica limita o estudo a
desenvolver um argumento como se a relacdo entre as varidveis de estudo fosse uma

relacdo de causa e efeito definitiva.

6.4 SugestOes para futuras investigagoes

Entende-se que o presente estudo podera servir de base para que outros estudos futuros

possam melhor compreender os determinantes da inten¢do de consumir alimentos organicos.

Nesta perspectiva, destacam-se alguns pontos como forma de ampliar o conhecimento sobre

esses aspectos e sugerir algumas possibilidades de estudos:
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e Entende-se que seria interessante utilizar grupo focal ou outra abordagem de pesquisa,
por exemplo, uma abordagem hibrida, ou seja, qualitativa e quantitativa. Inclusive,
recorrendo-se as perguntas/respostas abertas para dirimir as questfes relacionadas a
ocorréncia da chamada Social Desirable Responding (SDR).

e Dividir grupos com de acordo com a idade (adultos jovens, adultos e idosos) para
realizar o comparativo do comportamento generativo em ambos 0s grupos.

e Devido ao papel da criacdo de filhos no desenvolvimento do comportamento
generativo, seria valido que as novas pesquisas incluissem o questionamento sobre 0s
participantes terem ou ndo filhos e comparar ambos para observar se ha relevancia na
generatividade;

e Qutro ponto que seria interessante ser analisado é o construto da culpa em contraponto
com o orgulho;

e Com o intuito de entender melhor o construto ativismo ambiental, seria relevante
estudar uma amostra que ja tivesse um perfil de ativismo ambiental pré-estabelecido;

e Por fim, seria valido que pesquisas futuras incluissem outras variaveis no modelo,
como por exemplo, bem-estar alimentar (Food Well being), comportamento pro-
ambiental, preocupacdo ambiental, Teoria do Comportamento Planejado (TCP) e

eficacia percebida do consumidor.

A partir destas recomendacOes, acredita-se que os proximos estudos irdo fortalecer

ainda mais as bases tedricas relacionadas ao tema em questao.
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APENDICE A - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

SECAO | - INTERFACE DE APRESENTACAO

Caro(a) participante,

Esta pesquisa esta vinculada ao Programa de Pds-Graduagdo em Gestdo, Inovagdo e Consumo
da Universidade Federal de Pernambuco (PPGIC/UFPE)* e possui como objetivo analisar a
intencdo de comprar alimentos organicos.

Gostariamos de contar com sua colaboragdo, respondendo o presente questionario, que tem
um tempo estimado de conclusao de 10 minutos.

N&do ha afirmativas certas ou erradas. Responda-as de forma natural de acordo com seus
habitos e crencas reais.

Para responder essa pesquisa € necessario que vocé tenha mais de 18 anos e demonstre
interesse em participar desse estudo.

Os dados coletados terdo carater estritamente académico e ndo é preciso se identificar. Além
disso, garantimos que as informagdes fornecidas serdo mantidas em completo sigilo.

Destacamos que esta pesquisa ndo incorre em qualquer risco, custo ou remuneragdo ao
respondente.

Além disso, a sua participacdo € voluntaria, estando vocé livre para interrompé-la, caso julgue
necessario. No entanto, gostariamos de ressaltar que sua participagdo é essencial para o
sucesso desta pesquisa!

Para responder esta pesquisa, pedimos que leia com atencdo as afirmac6es abaixo e informe o
quanto concorda ou discorda delas, sendo que 1 para DISCORDA TOTALMENTE, variando
até o 7 para CONCORDA TOTALMENTE.

Se vocé possuir alguma davida ou desejar maiores informacdes, pode nos contatar por meio
dos seguintes enderecos eletrénicos: Jéssica Souza (Jessica.souza@ufpe.br) ou Secretaria do
PPGIC (ppgic@ufpe.br).

Agradecemos!

*URL da Homepage: https://www.ufpe.br/ppgic (ppgic@ufpe.br)

o Confirmo que li as informagdes acima e concordo em contribuir com a pesquisa.
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SECAO Il - INTERFACE ESCALA ATIVISMO AMBIENTAL

Ativista ambiental € definida baseada em atitudes de pessoas politicamente ativa em favor de
transformacdes sociais e protecdo ambiental, ou seja, envolvimento ativo em organizagdes e
manifestacdes pro-ambiental (Alsop & Bencze, 2010; Dono, Webb & Richardson, 2010)

Indique o grau de concordancia em relagdo as afirmativas a seguir, considerando 1 para
discordo totalmente até 7 para concordo totalmente.

Atencdo: entenda por projeto uma atividade que vocé realiza combinando materiais. Por
exemplo, confeccdo de um novo objeto ou uma solugdo improvisada.

Lembrete: Se estiver usando o celular, coloca-lo na horizontal podera facilitar a visualiza¢do do questionario.

Com base na explicagdo vocé se considera um ativista ambiental?

0 Sim
o Néo

Participo de eventos organizados por grupos ambientais.
(formato de apresentacéo: escala linear)

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

Eu dou apoio financeiro a um grupo ambiental.
(formato de apresentagdo: escala linear)

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

Circulo peticbes exigindo um aprimoramento das politicas governamentais em relacdo ao
meio ambiente.
(formato de apresentacéo: escala linear)

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

Eu participo de protestos contra o0 meio ambiente atual condigdes.
(formato de apresentacdo: escala linear)

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

Eu voto por um governo que propde ambientalmente politicas conscientes.
(formato de apresentacdo: escala linear)

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

SECAOQV - INTERFACE ESCALA GENERATIVIDADE
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Por gentileza, indique o grau de concordancia em relacdo as afirmativas a seguir,
considerando 1 para discordo totalmente até 7 para concordo totalmente.

Lembrete: Se estiver usando o celular, coloca-lo na horizontal podera facilitar a visualizacdo do questionario.

Tento transmitir o conhecimento que adquiri com minhas experiéncias..
(formato de apresentacdo: escala linear)

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

N&o sinto que outras pessoas precisem de mim.
(formato de apresentacdo: escala linear)

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

Acho que gostaria do trabalho de um professor.
(formato de apresentacgéo: escala linear)

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

Sinto que fiz a diferenca para muitas pessoas.
(formato de apresentacéo: escala linear)

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

N&o me ofereco para trabalhar para uma instituicao de caridade.
(formato de apresentacéo: escala linear)

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

Eu fiz e criei coisas que tiveram um impacto em outras pessoas.
(formato de apresentagdo: escala linear)

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

Tento ser criativo na maioria das coisas que faco.
(formato de apresentagdo: escala linear)
Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

Acho que serei lembrado por muito tempo depois de morrer.
(formato de apresentacdo: escala linear)

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

Acredito que a sociedade ndo pode ser responsavel por fornecer comida e abrigo para todos 0s

moradores de rua.
(formato de apresentacdo: escala linear)

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

Outros diriam que fiz contribui¢fes Unicas para a sociedade.
(formato de apresentacgdo: escala linear)



Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

Se eu ndo pudesse ter meus préprios filhos, gostaria de adotar criancas.
(formato de apresentacdo: escala linear)

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

Tenho habilidades importantes que procuro ensinar aos outros.
(formato de apresentacdo: escala linear)

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

Sinto que nada fiz que sobrevivera depois de minha morte.
(formato de apresentacgéo: escala linear)

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

Em geral, minhas ac¢6es ndo tém um efeito positivo sobre os outros.
(formato de apresentacgéo: escala linear)

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

Sinto como se nada tivesse feito de valor para contribuir com os outros.
(formato de apresentacgéo: escala linear)

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente
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Assumi muitos compromissos com muitos tipos diferentes de pessoas, grupos e atividades em

minha vida.
(formato de apresentagdo: escala linear)

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

Outras pessoas dizem que sou uma pessoa muito produtiva.
(formato de apresentacéo: escala linear)

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

Tenho a responsabilidade de melhorar a vizinhanga em que moro.
(formato de apresentacéo: escala linear)

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

As pessoas vém me pedir conselhos.
(formato de apresentacdo: escala linear)

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

Sinto como se minhas contribuicdes existissem depois que eu morrer.
(formato de apresentacdo: escala linear)

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente
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SECAO IV - INTERFACE ESCALA DE ORGULHO

Imagine a seguinte situacéo:

Vocé vai até a feira do seu bairro para comprar frutas, legumes e verduras, chegando 1a vocé
ja tem o local certo de comprar. Porém, decide parar em outra banca (barraca), pois 0s
produtos estavam mais apetitosos. Ao conversar com novo feirante, vocé descobre que
aqueles produtos sdo organicos, oriundos de um plantio proprio nas terras dele, proveniente de
uma agricultura familiar, ou seja, no plantio trabalham a esposa, os filhos e as noras. Além
disso, ele explica que a plantacdo e colheita sdo manuais, onde ndo utiliza nenhum tipo de
agrotoxico, fertilizante ou maquinéario. Diante dessa situacdo, vocé decide realizar suas
compras na banca (barraca) dos organicos.

Por gentileza, indique o grau de concordancia em relacdo as afirmativas a seguir,
considerando 1 para discordo totalmente até 7 para concordo totalmente.

Lembrete: Se estiver usando o celular, coloca-lo na horizontal podera facilitar a visualizacdo do questionario.

Por meio da situacdo descrita, terei o prazer de comprar frutas, legumes e verduras
organicos.(formato de apresentagdo: escala linear)

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente
Por meio da situacdo descrita, eu me sentiria bem em comprar frutas, legumes e verduras
organicas.
(formato de apresentagdo: escala linear)

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente
Por meio da situacdo descrita, eu ficaria orgulhoso de comprar frutas, legumes e verduras
organicos.
(formato de apresentagdo: escala linear)

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

SECAO V - INTERFACE ESCALA INTENCAO DE COMPRA DE ALIMENTOS
ORGANICOS

Por gentileza, indique o grau de concordancia em relacdo as afirmativas a seguir,
considerando 1 para discordo totalmente até 7 para concordo totalmente.

Lembrete: Se estiver usando o celular, coloca-lo na horizontal podera facilitar a visualizagao do questionério.

Pretendo comprar frutas, legumes e verduras organicas em breve (nos proximos 30 dias).
(formato de apresentacgdo: escala linear)
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Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

Pretendo comprar mais frutas, legumes e verduras organicas do que aquelas ndo organicas.
(formato de apresentacdo: escala linear)

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

Pretendo comprar frutas, legumes e verduras organicas para melhorar minha satde.
(formato de apresentacdo: escala linear)

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

Estou disposto a considerar mudar para frutas, legumes e verduras organicas por motivos
sustentaveis.
(formato de apresentagdo: escala linear)

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente
Estou disposto a pagar mais por frutas, legumes e verduras organicas que sejam sustentaveis
ou que ajudem a proteger o meio ambiente.
(formato de apresentagdo: escala linear)

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente
Estou disposto a pagar mais por frutas, legumes e verduras organicas para melhorar minha
saude.

(formato de apresentacdo: escala linear)

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

Vou considerar a compra de frutas, legumes e verduras organicas porque Sao menos
poluentes.
(formato de apresenta¢do: escala linear)

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente
Pretendo comprar frutas, legumes e verduras organicas como consumidor que tem
responsabilidade ambiental.

(formato de apresentacdo: escala linear)

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

SECAO VIII - PERFIL SOCIODEMOGRAFICO

PERFIL DO RESPONDENTE
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Estamos nos aproximando do fim. Antes de concluirmos, gostariamos de conhecer um pouco

mais sobre vocé!

Género
(formato de apresentacdo: multipla escolha)

o Feminino
o Masculino

Idade

(formato de apresentacdo: resposta aberta com méascara para apenas nimeros)

Estado civil
(formato de apresentagdo: maltipla escolha)

o Solteiro(a)

o Casado(a)/relacdo estavel
o Divorciado(a)/separado(a)
o Viuvo(a)

Em que Estado vocé reside?
(formato de apresentacgdo: lista suspensa)

Acre (AC)

Alagoas (AL)
Amapa (AP)
Amazonas (AM)
Bahia (BA)

Ceara (CE)

Distrito Federal (DF)
Espirito Santo (ES)
Goiéas (GO)
Maranhdo (MA)
Mato Grosso (MT)
Mato Grosso do Sul (MS)
Minas Gerais (MG)
Para (PA)

Escolaridade
(formato de apresentagdo: multipla escolha)

0 Ensino fundamental

o Ensino médio

Paraiba (PB)

Parana (PR)
Pernambuco (PE)

Piaui (PI)

Rio de Janeiro (RJ)

Rio Grande do Norte (RN)
Rio Grande do Sul (RS)
Rondbnia (RO)
Roraima (RR)

Santa Catarina (SC)
Séo Paulo (SP)

Sergipe (SE)

Tocantins (TO)



0 Superior completo/graduacao

0 Pds-Graduacao (ex: especializacdo, mestrado, doutorado académico etc)

Renda familiar mensal (digitar apenas nameros, por exemplo, 1000).
(formato de apresentacdo: resposta aberta com méascara para apenas nimeros)

Incluindo vocé, quantas pessoas residem na sua casa?
(formato de apresentagdo: resposta aberta com mascara para apenas nimeros)

Se desejar, deixe sugestdes/comentarios neste campo
(formato de apresentagdo: resposta aberta ndo obrigatéria)

Gostaria de receber os resultados desta pesquisa? Se sim, deixe o seu e-mail abaixo
(formato de apresentagdo: resposta aberta ndo obrigatoria)

SECAO IX — INTERFACE FINAL

7

Gostariamos de agradecer a sua colaboracdo nesta pesquisa!
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APENDICE B — CONSTRUTOS COM CARGAS FATORIAIS

O indice KMO obteve 0,828 e o teste de Bartlett de esferecidade apresentou qui-quadrado
1092,429, com 136 graus de liberdade, variancia explicada de 61,27% e significancia de
0,000. Foram retirados os itens G5, G9 e G16 por apresentarem baixas cargas fatoriais,
menores que 0,400.

Tabela 7— construtos com cargas fatoriais

G10 0,750 0,596
G8 0,747 0,625
G20 0,720 0,631
G6 0,584 0,493
G4 0,552 0,636
G12 0,482 0,639
G14 0,745 0,652
G15 0,736 0,682
G13 0,730 0,605
G2 0,659 0,457
G7 0,826 0,725
G3 0,542 0,457
G17 0,464 0,516
Gl 0,829 0,753
G19 0,700 0,726
G11 0,772 0,611
G18 0,727 0,604
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ANEXO A - ESCALA ORIGINAL DE SGUIN, PELLETIER E HUNSLEY (1998)

Escala Ativismo Ambiental

Desenvolvimento: SGuin, C., Pelletier, L. G., & Hunsley, J. (1998). Toward a model of
environmental activism. Environment and Behavior, 30(5), 628-652.

Confiabilidade composta: 0,80

Itens Carga Fatorial
| participate in events organised by environmental groups 0,89
I give financial support to an environmental group 0,81
| circulate petitions demanding an improvement of government policies 0,65
regarding the environment
| participate in protests against current environmental conditions 0,70
I vote for a government proposing environmentally conscious policies 0,36

I write letters to firms that manufacture harmful products 0,49




ANEXO B - ESCALA ORIGINAL DE MCADAMS E ST AUBIN (1992)

Escala De Generatividade

Referéncia: McAdams, D. P., & de St Aubin, E. D. (1992). A theory of generativity and
its assessment through self-report, behavioral acts, and narrative themes in
autobiography. Journal of personality and social psychology, 62(6), 1003

Alfa de Cronbach: 0,83

Itens Carga
Fatorial

| try to pass along the knowledge | have gained through my experiences

I do not feel that other people need me

I think | would like the work of a teacher

I feel as though | have made a difference to many people

I do not volunteer to work for a charity

I have made and created things that have had an impact on other people

| try to be creative in most things that | do

I think that I will be remembered for a long time after | die

I believe that society cannot be responsible for providing food and shelter for
all homeless people

Others would say that | have made unique contributions to society

If I were unable to have children of my own, | would like to adopt children
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I have important skills that | try to teach others

| feel that | have done nothing that will survive after | die

In general, my actions do not have a positive effect on others

| feel as though I have done nothing of worth to contribute to others

. I have made many commitments to many different kinds of people, groups,
and activities in my life

Other people say that | am a very productive person

I have a responsibility to improve the neighborhood in which | live

People come to me for advice

| feel as though my contributions will exist after | die
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ANEXO C - ESCALA ORIGINAL DE ANTONETTI E MAKLAN (2014)

Escala da Orgulho

Referéncia: Antonetti, P., & Maklan, S. (2014). Feelings that make a difference: How
guilt and pride convince consumers of the effectiveness of sustainable consumption
choices. Journal of business ethics, 124(1), 117-134.

Alfa de Cronbach: 0,95

Itens Carga Fatorial

Thinking about your feelings in the situation described, how 0,95
intensely would you feel pleased?

Thinking about your feelings in the situation described, how 0,94
intensely would you feel good about yourself?

Thinking about your feelings in the situation described, how 0,97
intensely would you feel pride?
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ANEXO D — ESCALA ORIGINAL DE UEASANGKOMSATE E SANTITEERAKUL
(2016)

Escala de intencdo de compra de alimentos organicos

Referéncia: Ueasangkomsate, P., & Santiteerakul, S. (2016). A study of consumers’
attitudes and intention to buy organic foods for sustainability. Procedia Environmental
Sciences, 34, 423-430.

Alfa de Cronbach: 0.964

Itens Carga Fatorial

I have intention to buy organic foods

I have a goal to consume organic foods as much as possible

I would like to pay more for organic foods for better health

I intend to buy organic foods to avoid illness

| intend to buy organic foods to decrease environment problem

| intend to buy organic foods because of animal welfare issues

I intend to buy organic food as consumer who has responsibility

I will buy organic foods for my health




