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RESUMO

Essa pesquisa se prop6s a investigar o impacto dos apelos publicitarios na intencéo
de compra e qualidade percebida de alimentos sub6timos como uma maneira de
determinar estratégias eficazes para a venda desse tipo de alimento. Com esse fim,
foi desenvolvido e aplicado um questionario online com 206 respondentes. O tipo de
apelo publicitario (sustentabilidade vs. preco vs. sem apelo) e a subotimalidade
(presenca x auséncia) foram as varidveis manipuladas. A intencdo de compra e
qgualidade percebida atuaram como variaveis dependentes desse modelo. Os dados
foram analisados através da ANCOVA e os resultados apontaram um valor maior na
auséncia da subotimalidade. Ou seja, os valores obtidos para a qualidade percebida
e a intencdo de compra foram maiores quando mensurados na presenca de um
alimento 6timo. Entretanto, os tipos de apelos ndo apresentaram nenhum resultado
significativo, considerando um efeito direto entre esses apelos e as variaveis
dependentes: qualidade percebida e intencdo de compra. A dimensdo “Renda’,
interagiu com o tipo de apelo e, em conjunto, apresentaram uma interacao significativa
com a Intencéo de compra, onde o grupo de baixa renda teve uma maior intencéo de
compra na auséncia de apelos e com o apelo ao preco, enquanto 0os grupos de renda
média e alta apresentaram uma maior intencdo de compra com o apelo a
sustentabilidade. A outra interac&o significativa verificada ocorreu entre a dimenséo
“Género”, que interagiu com o tipo de apelo para, em conjunto, apresentarem uma
interacdo significativa com a qualidade percebida, onde o género masculino
apresentou um maior valor para qualidade percebida na auséncia de apelos e na
presenca do apelo ao pre¢o enquanto o género feminino apresentou um maior valor
de qualidade percebida na presenca do apelo a sustentabilidade. Os resultados
obtidos por meio dessa pesquisa sdo de uma contribuicdo significativa para os
estudos acerca de alimentos subdétimos no Brasil ao analisar os impactos desses tipos
de apelos como uma forma de viabilizar a venda de alimentos subdétimos.

Palavras-chave: Alimento subétimo. Intencéo de compra. Qualidade percebida. Apelo
publicitario.
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1 INTRODUGAO

A inseguranca alimentar € um problema prevalente no mundo. Apesar de
inimeras iniciativas nacionais e internacionais, segundo o Programa das Nacdes
Unidas para o Meio Ambiente (2022), 735 milhdes de pessoas passaram fome
naguele ano, evidenciando a questdo como um problema de escala global ainda longe
de ser solucionado. Segundo a prépria organizacdo, 17% de todos os alimentos
produzidos no mundo sao desperdicados.

A reducado do desperdicio de alimentos é um dos objetivos para a Agenda
2030 para o Desenvolvimento Sustentavel da ONU (2023), pois pode ajudar na
transformacdo dos sistemas agroalimentares vigentes e assegurar a seguranca
alimentar de milhdes de pessoas. Aléem da questdo alimentar, aponta-se que a
reducédo do desperdicio de alimentos também ajudaria a reduzir as emissdes de gases
do efeito de estufa que s&o liberados durante o processo de producdo desses

alimentos.

O problema em questao também € preocupante no Brasil. Segundo dados da
ONU (2023), o pais desperdica cerca de 27 milhdes de toneladas de alimentos. O
valor total permite estimar que o cada brasileiro desperdica em média, 60 quilos de
alimentos todo o ano. A questdo se agrava quando levantamentos realizados pela
Organizacao das Nacdes Unidas para Alimentacao e Agricultura (2023) apontam que
21,1 milhdes de brasileiros se encontram na condi¢éo de inseguranca alimentar grave.
Essa quantidade de comida seria o suficiente para diminuir, significativamente o
numero de brasileiros na condicdo de inseguranca alimentar. Esse niUmero representa
uma parcela expressiva da populacéo brasileira (~10%), o que enfatiza a significancia

do problema.

Pesquisadores do mundo estudam esse problema em busca de causas e
solugdes, entendendo os fatores que levam ao desperdicio de comida e estratégias
para amenizar a questdo. Em meio a essa discussao, um dos fatores envolvidos nesse
contexto sdo os alimentos subdétimos (Aschemann-Witzel et al., 2015), aqueles que
apresentam o mesmo valor nutricional e sabor que alimentos 6timos, mas,

apresentam uma ou mais das seguintes caracteristicas: a) variacdes cosméticas,



como: tamanho, formato ou peso (Aschemann-Witzel et al., 2015); b) proximos da data
de validade (Loebnitz & Grunert, 2018); c) alteracdes nas suas embalagens (White et
al., 2016).

Estudos realizados (Bolos et al., 2022; Chang & Su, 2022, Aschemann-Witzel,
et al, 2019; Tsiros & Heilman, 2005; Aschemann-Witzel et al., 2015; de Hooge et al.,
2017) para entender a causa por trds do desperdicio de alimentos subdétimos, e
promover solucdes para a questdo, apontaram aspectos de convergéncia entre si.
Muitos desses estudos apontam as subotimalidades visiveis de alimentos como
fatores que afetam, negativamente, a qualidade percebida pelo consumidor e,
consequentemente, resultam em uma baixa intencdo de compra ou mesmo o descarte

de alimentos dessa categoria (Aschemann-Witzel et al., 2015; de Hooge et al., 2017).

Grande parte das estratégias estudadas e utilizadas para promover o
consumo de alimentos subotimos, e contornar as dificuldades estudadas acerca da
presenca de subotimalidades, se baseiam na utilizacdo de apelos publicitarios
(Aschemann-Witzel et al., 2019), mediante sua capacidade de despertar o interesse
de compra dos consumidores por meio da promocéo de crencas no mesmo ou por
gatilhos que despertam emocdes (Kotler & Armstrong, 1994). Estudos mais recentes
reforcam essa ideia de que os apelos publicitarios despertam o interesse dos
consumidores e aumentam o numero de vendas dos produtos (Pereira e Iglesias,
2020). Os tipos de apelos foram escolhidos com base em apelos amplamente
utilizados por pesquisadores que trabalham com alimentos subo6timos (Aschemann-
Witzel et al., 2019; Chang & Su, 2022; Neubig et al., 2022; Bolos et al., 2022). Um
deles € o apelo ao preco, considerando o quesito financeiro como um fator muito
impactante e estudado na intencédo de compra de alimentos subo6timos e um dos tipos
de apelo mais utilizados por pesquisadores da area. O outro tipo de apelo que vai ser
abordado nesse estudo € o apelo a sustentabilidade, tendo como foco os impactos
positivos que alimentos organicos tém sobre questbes de sustentabilidade, que
também é um dos apelos mais utilizados na literatura pela sua capacidade de
promover uma reac¢ao no consumidor. Os estudos no contexto de alimentos subétimos
também ressaltam a importancia de apelos publicitarios com mensagens que
evoquem algum tipo de emocao ou reacao dos consumidores, como mensagens que

abordem questdes e conflitos relevantes como problemas ambientais. Esse tipo de



conflito foi contemplado nesse estudo como a questdo de sustentabilidade, na forma

do apelo a sustentabilidade.

Deste modo, ao dar importancia as maneiras de viabilizar a venda de
alimentos subétimos, a qualidade percebida e a intencdo de compra sédo fatores
importantes a se considerar. A qualidade percebida compreende a percepgéo que o
consumidor tem acerca de um determinado produto, o julgamento que ele faz sobre o
gue ele é capaz de observar e pré-no¢cfes que ele ja possua acerca de aspectos
positivos ou negativos (Volckner & Hoffman, 2006). No caso dos alimentos sub6timos,
a qualidade percebida tende a ser menor do que a qualidade percebida de alimentos
o0timos e, consequentemente, consumidores tendem a comprar menos desses
alimentos por considerarem eles inferiores (Aschemann-Witzel et al., 2015). Entender
os fatores que compdem a qualidade percebida e como influencia-los é necessario
para diminuir a diferenca de percepcéo desses dois tipos de alimentos para viabilizar

a venda dos subo6timos.

A intencdo de compra compreende a intencdo que um consumidor tem de
comprar um determinado produto e é importante para entender os fatores que
motivam uma compra (Yoo et al., 2000). No contexto dos alimentos subdétimos,
entender a intencdo de compra e os fatores que a influenciam pode tornar possivel o
desenvolvimento de estratégias que viabilizem a venda desse tipo de produto por
influenciarem os fatores-chave que motivam uma compra. Algumas dessas
estratégias envolvem posicionamento do produto, como de sustentabilidade ou
precificacdo. Ambos os tipos de estratégias serdo contemplados nesse estudo: a
precificacdo com uso de descontos e a sustentabilidade com o posicionamento do
alimento subétimo como um produto organico. O intuito disso € utilizar estratégias que
ja foram utilizadas e validadas na literatura para entender melhor os pontos que ainda
nao estdo completamente claros para os pesquisadores da area com 0 objetivo de

criar estratégias futuras que possam ajudar a solucionar esse problema.

E importante também considerar o impacto da presenca da propria
subotimalidade como um fator que pode impactar tanto a qualidade percebida quanto
a intencdo de compra (Aschemann-Witzel et al., 2019). Isso se d&, pois as
subotimalidades se apresentam como caracteristicas percebidas visualmente com
facilidade, e aspecto estéticos sao relevantes para a qualidade percebida de alimentos
(Loebnitz & Grunert, 2018).



A literatura acerca do contexto de alimentos subdtimos apresenta certas
lacunas que este estudo se propde a explorar. Um grande nimero dos estudos (Shao
et al., 2020; van Giesen & De Hooge, 2019; Chang & Su, 2022; Neubig et al., 2022;
Bolos et al., 2022) acerca de alimentos sub6timos séo realizados nos Estados Unidos
e na Europa, apresentando uma escassez de estudos realizados em outros territorios,
incluindo o territério brasileiro. Poucos estudos na area também optam por abordar
tanto a intencdo de compra quanto a qualidade percebida do produto como variaveis
a serem estudadas em um mesmo estudo, e abrem uma lacuna a ser estudada
(Souza, 2022). O uso de apelos publicitarios esta presente em boa parte dos estudos
da area, mas os apelos normalmente ndo sdo manipulados e tendem a contemplar,
principalmente, o aspecto do preco dos produtos. Diferentes paises apresentam
diferentes contextos econdmicos e socioculturais, fatores que afetam as variaveis
contempladas e a eficiéncia dos apelos publicitarios em diferentes circunstancias. Os
estudos europeus apresentam realidades diferentes dos norte-americanos, por
exemplo, e essa diferenca tem que ser contemplada pelos pesquisadores. O mesmo
acontece no Brasil. A realidade brasileira precisa ser estudada em seu contexto
especifico, para que, entdo, os resultados possam ser acrescentados a literatura.
Estudos como este visam ajudar a estabelecer um arcabouco académico que
preencha parte dessas lacunas existentes, ampliar a compreensdo acerca das
guestdes contempladas nos objetivos de pesquisa e que possam servir de base para

0 projeto de pesquisadores futuros, tanto no Brasil quanto no mundo.

1.1 Objetivo Geral

Analisar os impactos de apelos publicitarios na intencdo de compra e na

gualidade percebida de alimentos subotimos.

1.2 Objetivos Especificos

a) Verificar o efeito da subotimalidade (presenca x auséncia) na intengcdo de

compra e na qualidade percebida de um alimento subo6timo;
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b) Identificar o impacto do apelo ao preco na intencdo de compra e qualidade
percebida de um alimento subo6timo;

c) ldentificar a influéncia do apelo a sustentabilidade (alimento ser organico), na
intencdo de compra e qualidade percebida de um alimento sub6timo;

d) Verificar o efeito da interacdo entre o tipo de apelo (preco x sustentabilidade x
sem apelo) e a subotimalidade (presenca x auséncia) na intencéo de compra e

qgualidade percebida de um alimento subotimo.

2 REVISAO TEORICA

Esta passagem do estudo se destina a revisar conceitos e ideias,
apresentados na literatura, e que foram utilizados nesse estudo. Os tépicos

contemplados nessa secédo incluem os principais conceitos utilizados na literatura
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acerca de alimentos subo6timos; apelos publicitarios, especificamente no contexto de
alimentos subdétimos; qualidade percebida e intengdo de compra, com relacdo aos

alimentos suboétimos.

2.1 Alimentos Subotimos: Principais Conceitos

Faz-se necesséaria uma revisdo da literatura acerca dos termos e conceitos de
alimentos sub6timos com o intuito de padronizar a nomenclatura que sera utilizada.
Essa categoria de alimentos engloba uma ampla gama de terminologias utilizadas por
pesquisadores como: alimentos feios, fisicamente imperfeitos, subétimos, de formato
estranho, abaixo do ideal ou com imperfeigbes estéticas (Souza, 2022). Uma linha
conceitual utilizada na literatura define alimentos subotimos como aqueles que diferem
de produtos considerados Otimos por apresentarem uma, ou mais, das seguintes
caracteristicas: a) alimentos com variacdes cosméticas como tamanho, peso ou
formato (Aschemann-Witzel et al., 2015); b) alimentos que estejam proximos ou
depois da data de validade (Loebnitz & Grunert, 2018); e ¢) alimentos que apresentem
alteracoes nas suas embalagens (uma lata amassada, por exemplo) sem perder o seu
padrao de qualidade ou apresentar riscos a saude do consumidor (White et al., 2016).
Segundo Aschemann-Witzel et al. (2015), alimentos sub6timos sdo alimentos proprios
para 0 consumo, mas que sdo percebidos como indesejaveis quando comparados a
produtos o6timos, ou alimentos considerados “normais” e acabam sendo

desperdicados, no nivel do consumidor, por conta de suas subotimalidades visiveis.

Outros autores oferecem diferentes nomenclaturas para se referir aos
produtos alimenticios ndo considerados 6timos, como: alimentos feios ou imperfeitos,
deformados ou fora do padrdo (Shao et al.,, 2020; Santos et al., 2020), que séo
produtos alimenticios que apresentem qualquer variacdo do que poderia ser
considerado normal. Os autores reforcam a ideia de que alimentos subo6timos séo
préprios para consumo, apresentando valor nutricional e gosto similares a produtos
otimos, mas sdo desconsiderados como opcdes viaveis de compra pelas suas
subotimalidades. A literatura conclui que consumidores percebem alimentos
suboétimos como produtos de qualidade inferior aos alimentos 6timos, inferindo que

eles possuem um sabor inferior e que podem apresentar riscos a saude (Pfeiffer et al.,
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2021; Aschemann-Witzel et al., 2021). Esse fendmeno ocorre pois 0s consumidores
utilizam aspectos estéticos para inferir caracteristicas e atributos importantes de um
produto (Pfeiffer et al., 2021). Essa abordagem de analise de produtos chega na linha
de pensamento do que é “bonito € bom” (Dion et al., 1972), onde produtos que nao
sdo esteticamente perfeitos vdo sempre ser considerados inferiores aos produtos
otimos. Essa linha de pensamento continua presente nos dias de hoje e afeta a
percepcao dos clientes acerca da qualidade dos produtos (Schnurr et al., 2017).

Esse estudo vai considerar alimentos sub6timos como todo e qualquer tipo
de alimento que apresente alguma imperfeicdo estética ou variacao visual do que
poderia ser considerado 6timo, ou normal. A definicao foi escolhida com base no tipo
de objeto que vai ser analisado e discutido nesse estudo, portanto excluindo as

definicdes que ndo se fazem necessarias no contexto.

Estudiosos que trabalham com alimentos suboétimos afirmam que uma das
melhores maneiras de viabilizar a venda desses produtos € por meio de apelos
publicitarios, mensagens capazes de despertar o interesse do consumidor e tornar o

alimento subo6timo em uma opcéo de compra viavel, em seus olhos.

2.2 Apelos Publicitarios no contexto de alimentos subo6timos

A literatura aponta uma grande predisposicao, por parte dos consumidores,
de evitar alimentos subdétimos. Portanto, se faz necessario o uso de estratégias de
marketing para superar essa limitacdo e viabilizar a venda desse tipo de alimento.
Uma das estratégias de marketing mais utilizadas para alcancar esse objetivo é a da
utilizac&o de apelos publicitarios. Apelos publicitarios sdo mensagens utilizadas como
uma estratégia de marketing para projetar determinada crenca no cliente, persuadir
ele por meio da argumentac&o ou evocar algum tipo de emocéo ao ler a mensagem
(Kotler & Armstrong, 1994). A aplicacdo desses apelos publicitarios torna possivel
influenciar a intencdo de compra de um consumidor para que adquira determinado
produto ou servico, mesmo gque nao tivesse cogitado a compra deles antes de ver o
apelo. Isso demonstra que o comportamento de compra dos consumidores é dinamico
e passivel de influéncia por meio de apelos, mesmo que inicialmente nao tivesse

disposto a comprar determinado produto.
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Pesquisadores da area estudaram quais tipos de apelos publicitarios sdo
mais efetivos para a venda de alimentos subétimos. Aschemann-Witzel et al. (2019)
apontam o desconto como uma estratégia de utilizacdo de apelos publicitarios
comumente empregada na tentativa de atingir esse objetivo. O emprego comum
desse tipo de apelo e seu sucesso podem ser atribuidos a consciéncia do prego, por
parte dos consumidores, e sua consequente tendéncia a pagar 0 menor prego por um
produto, quando possivel (Tufail et al., 2022). A consciéncia do preco pode ser
entendida como um fendmeno onde o aspecto financeiro de um produto € considerado
como mais importante, fato que impulsiona a venda e a melhora da percepcdo dos
alimentos sub6timos com apelos ao preco por atrelarem o desconto ao produto (Tufail
et al., 2022).

Pesquisadores conseguiram resultados similares na Indonésia ao analisar se
apelos ao preco seriam capazes de aumentar a intencdo de compra e reduzir o
desperdicio de comida. Astria, Herdiansyah & Tumuyu (2023) apresentam resultados
gue corroboram com a ideia de que os apelos ao preco sdo uma estratégia viavel para
aumentar a intencdo de compra de alimentos suboétimos, visto que eles aumentam a
gualidade percebida desses alimentos pelo aspecto financeiro mais vantajoso. Isso foi
constatado, também, por pesquisadores da area de economia (Tait et al., 2024).
Segundo o estudo realizado por eles, da parcela dos consumidores que consideram
as diferencas entre os alimentos subo6timos e 6timos, 0os apelos publicitarios tornam
possivel que o consumidor perceba o alimento sub6timo como um competidor viavel

para um alimento 6timo.

Outro tipo de apelo publicitario que também é amplamente utilizado como
estratégia de marketing para vendas de alimentos subotimos é o apelo a
sustentabilidade, especificamente de alimentos organicos. Apelos que contemplem a
autenticidade de um produto como organico e 0 respeito ao meio-ambiente no
processo seu cultivo podem aumentar a intencédo de compras de alimentos subo6timos
(Van Giesen & De Hooge, 2019). Isso se d4, pois, produtos organicos sao vistos como
mais saudaveis, mais frescos e geradores de um impacto positivo no ambiente pela
utilizacdo de praticas de cultivo menos nocivas para a hatureza (Tufalil et al., 2022). A
juncdo desses aspectos torna os alimentos sub6timos que utilizam o apelo de serem
organicos em produtos de maior qualidade percebida e, consequentemente, aumenta

a intencéo de compra dos consumidores em relagéo a eles.



14

De Hooge et al. (2022) buscaram se aprofundar nas relacbes entre a
sustentabilidade e a intencdo de compra de alimentos subdétimos. O estudo aponta
que apresentar o alimento subdtimo acompanhado de uma mensagem de
sustentabilidade, como uma estratégia de posicionamento, pode melhorar a intencao
de compra dos consumidores ao considerarem o0s aspectos positivos de
sustentabilidade que aconteceriam como consequéncia da compra. As conclusdes
desse estudo em questdo afirmam que o uso desse tipo de estratégia é capaz de
aumentar a qualidade percebida dos alimentos subo6timos ao nivel de alimentos

6timos.

Qi et al. (2022), estudaram como maximizar os lucros de alimentos subdtimos
usando apelos publicitarios de sustentabilidade que afirmavam que o consumo do
produto subotimo em questdo ajudaria a reduzir o desperdicio de alimentos e que
produtos suboétimos séo auténticos. Os resultados dessa pesquisa confirmaram que
essas estratégias sao eficazes em viabilizar a venda de alimentos suboétimos e que,
ao realizarem projecdes de vendas, a auséncia desses apelos aumentava de maneira

substancial o desperdicio de alimentos na cadeia produtiva.

Alguns pesquisadores (Puteri, Buttlar & Jahnke, 2022) afirmam que
preocupacdes com fatores ambientais estdo entre os fatores que mais motivam
consumidores a comprarem alimentos subétimos. Nesse estudo, os pesquisadores
tentam destrinchar a ambivaléncia que existe entre consumidores que querem
comprar alimentos subdétimos pelo impacto positivo que isso tem no meio ambiente e
um preconceito que afirma “O que é bonito € bom”. O entendimento dessa
ambivaléncia poderia permitir que fatores especificos fossem determinados para
melhorar a intencdo de compra de alimentos subdétimos, determinando o que mais
influéncia os consumidores e como diminuir a diferenca na qualidade percebida de
alimentos subodtimos e oOtimos. As conclusdes do estudo afirmam que as
preocupacdes com o0 meio ambiente sao fatores de grande influéncia na compra de
produtos subdétimos, e que se as consequéncias negativas de sustentabilidade fossem
entendidas como resultados dessa ambivaléncia pré-existente em muitos

consumidores, a intencdo de compra de alimentos subétimos aumentaria.

2.3 Qualidade Percebida (QP) de alimentos subdétimos
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Os apelos publicitérios relacionados aos alimentos subo6timos podem interferir
na qualidade percebida pelos consumidores. A Qualidade percebida (QP) é conceito-
chave para o entendimento do presente estudo. A qualidade percebida pode ser
definida pela margem que as expectativas do consumidor séo atendidas ou superadas
pela sua percepcdo do servico ofertado (Gianesi & Corréa, 1994). Nessa linha,
existem trés graus de qualidade percebida que o consumidor pode perceber:
qualidade percebida nao aceitavel, caso a expectativa do cliente supere o que de fato
ele recebeu; qualidade percebida satisfatéria se suas expectativas foram equivalentes
ao produto ou servico recebido; qualidade percebida ideal quando a percepcéo do

consumidor acerca do que ele recebeu for superior a suas expectativas.

Volckner & Hofmann (2007) tomam um posicionamento similar, e definem a
QP como o resultado de uma comparacgao entre a percepcao real de um consumidor
acerca de um produto ou servigo e as expectativas que ele tinha sobre esse produto
ou servico. Holbrook & Corfman (1985) afirmam que a qualidade € percebida em
relacéo as percepcoes e preferéncias dos consumidores. Ja Campos (2004) define a
gualidade ideal como uma preferéncia do consumidor em escolher uma organizacgao,

ao contrario de outras concorrentes no mercado.

Rocha & Gomes (1993) afirmam que os conceitos de qualidade encontrados
na literatura, apresentam alguns pontos de convergéncia. Primeiramente, que o
conceito de qualidade esta atrelado a satisfacdo do consumidor e, segundamente, a
conquista e garantia de mercado. A satisfacdo pode ser definida por uma funcéo do
desempenho de um produto em relacéo as expectativas que os consumidores tém do
mesmo (Oliver, 1980).

Outros autores como Garvin (1992) se aprofundam nas diferencas entre
produtos e servicos, afirmando que a qualidade de bens tangiveis pode ser
mensurada por indicadores (Por exemplo, nimero de defeitos ou padrdes estéticos).
Em adicdo, Téboul (1999) aponta outra diferenca entre a qualidade de produtos e
servicos, afirmando que o processo de atendimento e seus resultados séo
considerados na avaliacdo da qualidade de um servico. Esses aspectos ndo sao
considerados na avaliacdo da qualidade do produto. A capacidade de mensurar a
gualidade dos bens tangiveis, em especifico, servird como base para mensurar a QP

dos produtos que serédo contemplados nesse estudo.
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A QP, quando analisada no contexto de alimentos subdtimos, exige a
consideracao pelas tendéncias de comportamento do consumidor ao comprar um
alimento. Isso pode se traduzir em uma série de critérios dos consumidores, que
variam de individuo para individuo e que nem sempre possuem embasamento
cientifico (Hassauer & Roosen, 2020). Um dos critérios mais importantes para 0s
consumidores na hora de avaliar se um produto € proprio para o consumo é o do
aspecto estético (Lobenitz et al., 2015). Cor, formato e tamanho sé&o instintivamente
avaliados pelo consumidor para determinar se um produto é comestivel e de alta
qgualidade. Como consequéncia, alimentos subo6timos que destoam dos padrdes
estéticos esperados para determinados produtos sdo considerados como inferiores,
estragados ou podres (Schifferstein et al., 2019). Esse grau de inferioridade atribuido
aos alimentos subotimos, normalmente, esta atrelado a preocupacfes de saude.
Esses pesquisadores (Schifferstein et al., 2019) entendem que produtos subotimos,
por aspectos estéticos, apresentam um elevado grau de risco no caso de consumo e,
consequentemente, tem uma qualidade percebida muito baixa. Uma série de
pesquisadores confirmam, com os resultados de seus experimentos, que essas
imperfeicbes estéticas geram uma menor qualidade percebida e a impresséao de que
alimentos subdétimos sdo menos saudaveis, menos saborosos e apresentam riscos a
saude (Bolos et al., 2021; Loebnitz & Grunert, 2018; De Hooge et al., 2017; Neubig et
al., 2022 e; Schifferstein et al., 2019).

Autores como Hassauer et al. (2020) ressaltam que consumidores utilizam
seus proprios critérios para determinar se um alimento € adequado para consumo e
esses critérios nem sempre possuem embasamento cientifico. Schifferstein et al.
(2019) apontam a cor como um fator importante no processo de avaliacdo, pois ajuda
0 consumidor a determinar se o produto € de boa qualidade e comestivel. Alimentos
gue apresentem cores destoantes do padrdo 6timo podem ser considerados como
podres, ou no processo de apodrecimento, pelos consumidores (Schifferstein et al.,
2019). Estes mesmos autores apresentaram evidéncias empiricas de que cenouras
com “pontos marrons” eram avaliadas como menos saudaveis e opgcdes menos

atrativas no momento da compra.

Neubig et al. (2022) concluem que as percep¢fes de riscos a saude e
seguranca afetam o processo decisério dos consumidores para consumir produtos

agricolas que estejam envelhecendo, apesar dos produtos apresentarem valores
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nutricionais similares aos produtos frescos. A mesma conclusdo é apresentada por
Loebnitz & Grunert. (2018) no estudo em que apontam que produtos esteticamente
imperfeitos sdo associados com um grau de inferioridade de qualidade e um grau
elevado de risco a saude.

O estudo de Bolo et al. (2019) aponta que os consumidores também percebem
alimentos com imperfeicdes estéticas como alimentos com sabor inferior e menor
valor nutricional. Esse apontamento é apoiado pelo estudo de De Hooge et al. (2017)
gue chega a uma conclusao similar, apontando que um viés estético é irracional e
gera preocupacoes e percepcdes nao condizentes com a realidade acerca dos riscos

a saude, sabor e valor nutricional de alimentos suboétimos.

Apesar desses fatores estéticos, por si so, influenciarem negativamente a
gualidade percebida de alimentos subotimos, outros fatores contextuais podem mitigar
0 impacto que o aspecto visual desses produtos tem na qualidade percebida e,
consequentemente, intencéo de compra do produto subotimo (De Hooge et al., 2022).
Esses outros fatores contextuais ocorrem, na maioria dos casos, na forma de apelos
publicitarios. Apelos que sdo desenvolvidos para fazer com o que o consumidor
consiga ver além do aspecto estético do alimento subétimo e possa avaliar ele sobre
outra o6tica. Por exemplo, um alimento subdétimo que € apresentado com um apelo a
sua naturalidade, como organico, vai ser percebido de maneira diferente de um
alimento subdétimo que é apresentado sem qualquer tipo de apelo (De Hooge et al.,
2022). A existéncia desses fatores contextuais torna possivel que o impacto inicial,
negativo, seja contornado ou explorado de maneira que seja possivel que um alimento

subo6timo tenha qualidade percebida suficiente para ser comprado por um consumidor.

Qi et al. (2022) fizeram um experimento para tentar determinar estratégias de
marketing que pudessem afetar a QP de cenouras suboétimas e, consequentemente,
tornar viavel a sua venda. Os pesquisadores utilizaram um sistema online de escolha
com duplo objetivo. Os apelos publicitarios, na forma de mensagens, indicavam que
alimentos subo6timos sdo completamente naturais e auténticos e que a compra desses
produtos poderia levar a uma diminuicdo no desperdicio de comida. A pesquisa
concluiu que alguns pontos devem ser abordados nas mensagens para que elas
sejam efetivas. A primeira € que a compra de alimentos sub6timos ajudaria a combater
o desperdicio de comida e suas consequéncias negativas. A segunda € que 0s

alimentos suboétimos apresentam valor nutricional adequado, sdo saborosos e



18

naturais. Eles comparam os resultados da estratégia de objetivo duplo com as
estratégias de mensagem com foco Unico, comumente usadas por varejistas, e
apontam que elas se apresentam ineficientes quando comparadas ao modelo de
objetivo duplo. Além disso, o estudo apontou que vender cenouras subétimas em
feiras apresentou resultados melhores do que em outros locais. Isso refor¢a a ideia
de que o contexto é considerado pelo consumidor e, que, alimentos subétimos podem
ter sua QP mais elevada ou mais baixa, dependendo do meio utilizado para promoveé-
los. Eles foram capazes de concluir que a melhor maneira de vender alimentos

subodtimos seria em “pacotes” junto com produtos 6timos.

Em outro estudo, Chang et al. (2022) optaram por uma pesquisa experimental
gue apresentasse oito cenarios criados para entender a percepc¢ao de qualidade dos
clientes e sua intencdo de compra de alimentos perto da data de validade. No
experimento foram apresentados diferentes apelos ao preco na forma de mensagens
de desconto e alimentos com diferentes graus de perecibilidade. A conclusdo do
experimento determinou que a percepc¢ao de qualidade percebida dos consumidores
esta diretamente ligada ao grau de perecibilidade do alimento e que os apelos na
forma de descontos ajudam a aumentar o valor percebido dos alimentos usados no
experimento, pois o aspecto financeiro do desconto melhora a QP de escolher esse
tipo de produto. Alimentos com alto grau de perecibilidade geram uma menor QP nos
participantes do que alimentos com um baixo grau de perecibilidade. Os resultados
desse estudo estdo de acordo com os dados adquiridos por Konuk (2018), em um
estudo que conclui que alimentos perto da data de validade com alto grau de
perecibilidade eram op¢cdes menos populares para os participantes do que produtos

perto da data de validade com baixo grau de perecibilidade.

2.4 Intencéo de compra de alimentos subo6timos

7

Outro conceito norteador desse projeto de pesquisa é o de intencdo de
compra, que também pode ser afetada pelos apelos publicitarios referentes aos
alimentos subotimos. Uma interpretacdo desse conceito, que traz o entendimento das
motivacbes e fatores que levam os consumidores a comprarem um produto,

apresentada por Ramayah et al. (2010), define a intencdo de compra como uma
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deciséo tomada por um individuo com o intuito de agir em breve. Kim et al. (2011)
concluiram que a intengdo esté relacionada com as preferéncias e as acdes dos
consumidores quando apresentados a certos servicos ou produtos. Os autores
pontuam também que as inten¢des permitem determinar um comportamento por parte

do consumidor.

Intenc&o de compra ganha uma definicdo similar por Venter et al. (2016), que
a definem como uma conciliagdo entre os mudltiplos interesses, prévios, que 0s
consumidores possuem e a possibilidade deles de, de fato, usufruirem ou adquirirem
um determinado produto ou servico. O conceito € aceito por outros autores da
literatura como Yoo et al. (2000) que definem a intencéo de compra como a tendéncia
de um consumidor para comprar um determinado produto, mas eles acrescentam que

a tendéncia n&o, obrigatoriamente, resulta em uma compra.

Baker et al. (2016) expandem essa ideia, afirmando que a intengéo néo leva
a compra efetiva por uma gama de motivos: obtencdo de novas informacdes sobre o
servico ou produto que desejavam; modificacdes nas suas proprias necessidades por
guestdes individuais ou contextuais e alteracdes nas motivacdes dos consumidores.
Os autores também afirmam que outros fatores influenciam a intencéo de compra dos

consumidores como, por exemplo, experiéncias anteriores.

No contexto de alimentos subo6timos, a intencdo de compra esta ligada ao
desejo dos consumidores de consumirem alimentos subo6timos e aos fatores que
influenciam a compra, de fato, desses produtos (Souza, 2022). A QP dos alimentos
subdtimos € um dos fatores que mais influenciam a intencdo de compra dos
consumidores (Aschemann-Witzel et al., 2018), onde produtos que apresentem maior
gualidade percebida, aos olhos dos consumidores, influenciam positivamente a
intencdo de compra desses mesmos produtos suboétimos. Pesquisadores como
Hartmann et al. (2021) & De Hooge et al. (2017) analisaram quais barreiras ainda
limitavam a intencdo de compra de alimentos subo6timos, realizando questionarios e
entrevistas para determinar se fatores especificos tinham uma maior influéncia na
intencdo de compra dos consumidores. Os resultados obtidos por ambos 0s grupos
de pesquisadores mostram que: existe uma variacdo nas percepcdes especificas dos
individuos; que eles estavam abertos a comprar alimentos subétimos caso
considerasse esse ato como vantajoso e; que seria necessario a utilizagéo de alguma

estratégia para elevar a qualidade percebida desses alimentos subo6timos, de forma
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gue os consumidores de fato considerassem comprar eles. Conclui-se, entdo, que
para elevar a intencdo de compra dos consumidores é necessario contornar as
predisposicdes deles de verem os alimentos sub6timos como inferiores. Na literatura,
os apelos publicitarios sdo amplamente utilizados com esse fim, como mecanismos
que permitem que o consumidor considere o alimento subétimo sobre outra Gtica,

normalmente uma que |he atribua mais qualidade.

Em uma tentativa de determinar a efetividade de diferentes estratégias de
marketing que poderiam ser utilizadas viabilizar a venda de alimentos subotimos,
Shao et al. (2020) estudaram o efeito do antropomorfismo, formatos de mensagens
perde/ganha e distancia temporal, em mensagens publicitarias de alimentos
subdtimos para determinar se seria uma estratégia viavel para promover essa
categoria de alimentos para os consumidores. O estudo concluiu que o uso do
antropomorfismo em apelos publicitarios aumentava, significativamente, a intengéo de
compra de alimentos subotimos por consumidores. A conclusdo esta alinhada com o
resultado que os outros pesquisadores alcancaram anteriormente (Choi et al., 2001,
Aggarwal & McGill, 2012), reforcando a ideia de que os consumidores respondem de
maneira positiva a esse tipo de apelo publicitario. Uma explicacdo oferecida pelos
pesquisadores € de que o antropomorfismo torna possivel que os consumidores se
relacionem de maneira mais profunda com as figuras criadas. Isso, poderia resultar
em uma maior intencdo de compra de produtos subotimos. A pesquisa também
ressaltou os efeitos conjuntos do formato perde/ganha de mensagens publicitarias,
atreladas a diferentes distancias temporais em relacdo ao receptor da mensagem
(futuro préximo ou em um futuro distante), em adicdo ao antropomorfismo. Os
resultados apontam também que consumidores apresentavam maior intencdo de
compra de alimentos subétimos quando confrontados com mensagens de formato
negativo (perda) em breve. Nesse contexto, as mensagens apresentavam as

consequéncias negativas que poderiam acontecer em um futuro proximo.

Uma pesquisa realizada por van Giesen & De Hooge. (2022) com
consumidores apontou 0 impacto positivo gerado por posicionamentos de
autenticidade e sustentabilidade na venda de alimentos subétimos. Os pesquisadores
realizaram os experimentos com variagdes de preco (descontos), somados, ou nao,
aos dois tipos de posicionamentos apresentados. No total, foram realizados dois

estudos em dois paises europeus. Os resultados alcangados revelaram um impacto



21

significativo do posicionamento para melhora a percepc¢éo dos consumidores acerca
dos alimentos subotimos. Os dados concluem que o posicionamento de autenticidade
€ 0 que mais impacta, positivamente, a intencdo de compra dos consumidores. Os
consumidores também apresentam uma maior tendéncia a comprar produtos
subétimos quando um posicionamento é apresentado. Também notaram que um
desconto, somado, ao posicionamento de sustentabilidade seria a maneira mais
eficiente de utilizar aquele tipo de posicionamento. As conclusdes reforcam a hipétese
inicial dos autores, de que estratégias de marketing poderiam ser aplicadas para

melhorar a intengdo de compra dos consumidores.

3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Este trecho tem como objetivo apresentar e explicar a metodologia utilizada
na pesquisa para avaliar os impactos de apelos publicitarios na qualidade percebida
e intencdo de compra de alimentos subdtimos. O delineamento da pesquisa,
categorizacdo dos individuos que participaram do estudo, as especificacdes do
experimento, populacdo e amostra e os procedimentos de coleta e analise de dados

serao descritos.

3.1 Tipologia e descricdo geral da pesquisa

O caréater dessa pesquisa € explicativa-descritiva visto que buscou o
estabelecimento de relacdes entre varidveis (descritiva) e a identificacdo de fatores
gue podem contribuir para a ocorréncia de um determinando fendmeno (explicativa)

(Oliveira, 2011). Além disso, se trata de uma pesquisa de cunho experimental, na qual
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foram determinadas uma série de variaveis, que tinham a capacidade de influenciar o
objeto de estudo, e condi¢Bes de controle para observar os efeitos das variaveis no
objeto (Gil, 2008).

Essa pesquisa adotou uma abordagem quantitativa, uma vez que ela buscou
a validacéo dos resultados por meio da andlise de dados estatisticos, estruturados, e
com o levantamento de muitos casos representativos (Oliveira, 2011). Nenhum dos
dados foram coletados previamente, sendo provenientes de um levantamento de
dados feito por meio da aplicagcdo de um questionario online, no Google Forms,
caracterizando-os como dados primarios.

Por dltimo, os dados foram coletados em um Unico momento no tempo,
usando a classificacéo de recorte transversal. Essa abordagem foi considerada como
util para determinar e estudar a prevaléncia de um fenbmeno em uma determinada
populacdo (Zangirolami-Raimundo et al., 2018).

Para a andlise dos dados, a ANCOVA foi conduzida, pois permite a
mensuracao e controle da influéncia das covariaveis sobre a variavel dependente e,
portanto, foi considerada a ferramenta mais adequada para explorar os resultados
obtidos da pesquisa em relacdo aos fatores e indicadores gerados pela Analise
Fatorial Exploratoria (AFE), que foi conduzida também durante o processo de analise
dos dados. Os dois indicadores estudados na execucao da ANCOVA séo a intencao

de compra e qualidade percebida.

Por dltimo, o método de significancia estatistica com um critério de evidéncia
(p-valor) fixado em 0,05 foi empregado. Logo, os unicos resultados que foram
considerados como significativos foram aqueles que apresentaram um p-valor igual
ou inferior a 0,05.

A Figura 1 apresenta a linha légica utilizada para a construgcdo do
delineamento experimental. Os apelos publicitarios, de sustentabilidade (definido pelo
critério do alimento ser organico) e de preco, atuaram como variaveis independentes
gue buscaram influenciar as variaveis dependentes, intencdo de compra e qualidade
percebida. Os tipos de apelos (e a auséncia deles) foram manipulados no
experimento. A outra variavel independente da pesquisa e que também foi manipulada
€ a subotimalidade (presenca x auséncia). Na Figura 1 constam também as variaveis

de controle: frequéncia de compras em supermercados, frequéncia de compra de
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cenouras, frequéncia de compra de cenouras organicas, importancia que o

consumidor da a uma alimentacédo saudavel e dados sociodemogréficos.

Figura 1

Delineamento da pesquisa

Variaveis Dependentes

Variadveis Independentes

- Tipos de Apelos |:> Intencdo de Compra
Sustentabilidade X Prego X

Auséncia

-Subotimalidade (Presenga x
auséncia)

Qualidade Percebida

i

Variaveis de Controle
- Frequéncia de compras em supermercados
frequéncia de compra de cenoura, frequéncia de
compra de cenouras organicas, importancia que o
consumidor da a uma alimentacdo saudavel
- Dados sociodemograficos

Fonte: Elaboracédo Propria

O delineamento da pesquisa pode ser observado na Tabela 1.
Tabela 1

Delineamento experimental

Apelo
(Sem apelo) Ao preco Sustentabilidade
Presenca Grupo 1 Grupo 3 Grupo 5
Subotimalidade
Auséncia Grupo 2 Grupo 4 Grupo 6

Fonte: Elaboragédo propria
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A Tabela 1 descreve 0os 6 grupos experimentais. Eles foram expostos a
diferentes condic¢des: a) grupo 1, uma imagem sem apelo com uma cenoura subo6tima;
b) grupo 2, uma imagem sem apelo com a imagem de uma cenoura 6tima; ¢) grupo
3, uma imagem com apelo ao preco e a imagem de uma cenoura subétima; d) grupo
4, uma imagem com apelo ao preco e a imagem de uma cenoura 6tima; e€) grupo 5,
uma imagem com apelo a sustentabilidade e a imagem de uma cenoura subétima e;
f) grupo 6, uma imagem com apelo a sustentabilidade e a imagem de uma cenoura
otima. Observa-se que 0 grupo 2 atua como grupo controle, aquele que visualizou

uma imagem de uma cenoura 6tima e sem apelo publicitario.

3.2 Populacdo e amostra

Para a realizacdo da pesquisa, cada grupo experimental foi composto por,
pelo menos, trinta participantes de acordo com as diretrizes de Cohen (1988). A Gnica
restricdo para os participantes é que fossem maiores de 18 anos de idade. A amostra
inicial coletada para a pesquisa foi de 230 respondentes, mas apenas 206
respondentes foram considerados para o numero final, levando em consideracéo os
dados extremos, respondentes que apresentaram respostas que fugiam da curva
normal (n=10) e faltantes, que deixaram de responder, pelo menos, uma questao
(n=14).

A distribuicdo de respondentes iniciais nos grupos experimentais foi a
seguinte: 35 respondentes no grupo 1, 32 respondentes no grupo 2, 57 respondentes
no grupo 3, 34 respondentes no grupo 4, 35 respondentes no grupo 5 e 37
respondentes no grupo 6. Como a atribuicdo dos respondentes para 0S grupos
experimentais foi feita de forma aleatéria, com base na data de nascimento dos

respondentes, o numero final de cada grupo néo foi 0 mesmo.

A Tabela 2 apresenta o perfil sociodemografico coletado dos respondentes da

pesquisa.
Tabela 2

Perfil sociodemografico
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Dimenséo Variavel Frequéncia Porcentagem

Feminino 127 61,7

Género Masculino 79 38,3
Total 206 100

| Ensino Médio 61 29,6

. Ensino Superior 69 33,5

Escolaridade . perh

Pos-graduacao 76 36,9

Total 206 100

| De 18 a 30 anos 94 455

De 31 a 40 anos 23 11,1

De 41 a 50 anos 19 9,20

Idade

De 51 a 60 anos 29 14,07
Acima de 60 anos 41 19,90,

Total 206 100

DF 172 83,5

Estado da | ou v 65

~ utros s
Federacao

Total 206 100,0

| Baixa 49 23,8

Média 85 41,2

Renda

Alta 72 35,0

Total 206 100

Fonte: Dados da pesquisa

Percebe-se que o perfil demografico apresentou uma maioria do género
feminino (61,7%). Na dimensdo da Escolaridade, as variaveis apresentaram uma
porcentagem equilibrada, com o menor valor de 29,6% (Ensino médio completo) e o
maior de 36,9% (POs-graduacdo completa). Quanto a idade, uma parcela dos
respondentes se encontra na faixa etaria de 18 a 30 anos (45,7%) e a segunda faixa
etaria com maior numero de respondentes € a de acima de 60 anos (20%). Com
relacdo ao estado da federacdo em que residem, uma maioria reside no Distrito
Federal (83,5%). Por ultimo, para a variavel de renda, foram apresentados os
seguintes valores para as respectivas classes: 1,5% para os respondentes com renda
menor que um salario-minimo; 22.3% para os respondentes com renda de 1 até 5
salarios-minimos; 21,8% para os respondentes com renda de 5 até 10 salarios-
minimos; 19,4% para os respondentes com renda de 10 até 15 salarios-minimos; 16%
para os respondentes com renda de 15 até 20 salarios-minimos e 18,9% para 0s

respondentes com renda superior a 20 salarios-minimos.

A Tabela 3 apresenta os dados das frequéncias de outras covariaveis,

relacionadas ao perfil de consumo dos respondentes.
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Tabela 3

Frequéncia de compras em supermercados, compras de cenouras e importancia de

uma alimentacéo saudavel

Dimenséao Variavel Frequéncia Porcentagem

Nunca 4 1,9
1 x por més 28 13,6
Comprano 2 a 3 x por més 76 36,9
supermercado 4 x por més 40 19,4
+ de 4 x por més 58 28,2
Total 206 100,0
| Nunca 26 12,6
1 x por més 72 35,0
2 a 3x por més 78 37,9
Compras de cenoura 4 X por més ” 10.2
+ de 4 x por més 9 4,4
Total 206 100
| Nunca 117 56,8
1 x por més 53 25,7
Compras de cenoura 2 a 3x por més 33 16,0
orgénica 4 x por més 1 0,5
+ de 4 x por més 2 1,0
Total 206 100,0
| N&o me importo 1 0,5

Me importo
Importancia que da a moderadamente 60 29,1

uma alimentacao Dou grande
, importancia 96 46,6

saudavel Sempre considero a

importancia 49 23,8
Total 206 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Com relacdo as frequéncias de compra em supermercado, nota-se uma
parcela de respondentes que compra de “2 a 3" vezes por més (36,9%) e, em
sequéncia, “acima de 4 vezes por més” (28,2%). Para a dimensao de compras de
cenouras, “2 a 3 vezes por més” apresenta o maior valor (37,9%) e em sequéncia uma
vez por més (35%). Em relacdo a compra de cenouras organicas, a maioria dos
respondentes nunca comprou (56,8%). Por ultimo, para a dimensao de importancia
gue os respondentes ddo a uma alimentacédo saudavel, 46,6% da amostra da grande

importancia para esse aspecto.

3.3 Variaveis principais e descrigdo dos instrumentos de pesquisa
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Para a realizacéo da pesquisa, os participantes foram convidados a preencher

um formulario online, por meio da plataforma Google Forms.

O produto escolhido foi a cenoura. Ela foi classificada como a quarta hortalica
mais consumida no Brasil segundo um levamento realizado pela Pesquisa de
Orcamentos Familiares, do IBGE, em 2018. Pesquisadores da area como Chang &
Su (2022), Aschemmann-Witzel et al. (2019) e van Giesen & De Hooge (2019) também
utilizaram cenouras como produtos em experimentos similares, demonstrando a
viabilidade da cenoura como um produto a ser utilizado em pesquisas experimentais

neste ambito.

As variaveis independentes, tipo de apelo (ao preco x a sustentabilidade x
sem apelo), e a subotimalidade (auséncia x presenca) foram manipuladas por meio
de pecas publicitarias desenvolvidos para a pesquisa. Os apelos foram criados a partir
da observacgéo de anuncios em comércios eletrénicos e campanhas publicitarias para
promover alimentos subotimos (como a campanha Frutas e Legumes Feios, na
Franca). Ademais, foi conduzida observacéo in loco em supermercados, hortifrutis e
feiras na cidade de Brasilia. As mensagens, apelos e promoc¢des visualizadas nesses
locais foram analisadas e consideradas para a confeccdo dos apelos publicitarios

utilizados nessa pesquisa.

O apelo ao preco também teve embasamento em outras pesquisas realizadas
na area, a fim de estabelecer um valor numérico para o desconto que seria utilizado
na mensagem. O valor final de 30% foi definido apdés a analise dos resultados
atingidos por outros pesquisadores (Souza, 2022; Chang & Su, 2022) que realizaram
experimentos similares com a utilizacdo de cenouras subdtimas. O experimento
realizado Chang & Su (2022) concluiu que uma margem de desconto muito alta
poderia afetar negativamente a qualidade percebida de alimentos subo6timos. Souza
(2022), utilizando apelos ao preco de 50% de desconto, apresentou resultados que
embasam a concluséo dos outros pesquisadores, onde o valor excessivo de desconto
pode ser entendido com um fator que afeta negativamente a qualidade percebida das
cenouras subdétimas. Considerando isso, o desconto de 30% foi escolhido por ndo se
igualar ou ultrapassar a porcentagem que apresentou resultados negativos em outro
experimento (50%) enquanto ainda se apresenta como uma porcentagem de desconto

consideravel para a compra desse tipo de alimento.
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O apelo a sustentabilidade foi definido com base na observacéo in loco de
hortifrutis e campanhas digitais realizadas por varejos digitais. Os apelos publicitarios
utilizados nesses locais para a venda de alimentos organicos serviram como base
para a definicdo do apelo publicitario que foi utilizado nesse estudo, analisando os
apelos mais populares para construir uma mensagem que tivesse o efeito desejado.
A utilizacdo do apelo orgéanico, em especifico, foi determinada com base em estudos
gue apontam o papel dos alimentos organicos como ferramentas sustentaveis para
contornar as praticas de cultivo nocivas ao meio-ambiente e reafirmam sua
importancia para uma gestdo de responsabilidade socioambiental, por diminuir os
impactos negativos para o planeta e para a sociedade (Martinelli, 2019; Sousa, et al.,
2021).

Por sua vez, as imagens da cenoura suboétima e 6tima foram definidas apos
uma busca na internet com o intuito de achar imagens de cenouras com imperfeicdes
visuais nitidas e claramente visiveis por meio de uma imagem estatica na tela de um
dispositivo eletrénico. As pecas publicitarias também contaram com um fundo e um
estande, onde as cenouras estdo dispostas em uma gondola, o que remete ao
ambiente natural de supermercado. A fim de ndo enviesar a pesquisa, o fundo utilizado
foi neutro, apenas atuando para compor a ideia de que o respondente pudesse se
imaginar em um espaco fisico e real para responder ao questionario. Na composicao
das imagens, as cenouras foram dispostas sobre o estande e a mensagem utilizada
no apelo publicitario esta visivel ao lado desse estande, com as variacdes nas
mensagens para cada tipo de apelo publicitario contemplado na pesquisa (com
excecdo da imagem utilizada para o grupo de controle, que nao contaria com qualquer
mensagem). As imagens contaram também com uma pequena lupa inserida ao lado.
Essa lupa serviria para oferecer uma visdo aproximada de uma das cenouras

(subdtima x 6tima), de forma a deixar visivel as caracteristicas do produto.

Ao total, foram seis imagens, uma para cada grupo experimental. As imagens
diferem quanto ao tipo de apelo (sustentabilidade X preco x auséncia de apelo) e a

subotimalidade (cenoura subo6tima x 6tima).

A Figura 2 apresenta as seis imagens que foram utilizadas. As imagens foram
submetidas a um processo de validacdo por um professor do Departamento de
Administragcdo da UnB, que julgou as imagens como instrumentos de pesquisa

validos. As cinco primeiras imagens tratam das variaveis manipuladas com os apelos
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publicitarios diferentes e a Ultima apresenta a imagem da cenoura Otima e sem

qualquer tipo de apelo.

Figura 2

Pecas publicitarias apresentadas no questionario

Grupo 3 Grupo 4
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Grupo 5 Grupo 6

A operacionalizacao das variaveis independentes e dependentes é explicada
na Tabela 4.

Tabela 4

Operacionalizacéo das variaveis

Variaveis Operacionalizacéo

Peca publicitaria com o apelo: “Me levando para casa vocé

Apelo ao preco tem 30% de desconto!”

Peca publicitaria com o apelo: “Alimento orgéanico: o futuro

Apelo a sustentabilidade (organico) em suas maos.”

Utilizagc&o de imagens de cenoura 6timas ou sub6timas em
conjunto com a peca publicitéaria

Qualidade percebida Escala adaptada de Aschemann-Witzel et al. (2019)
Intencdo de compra Escala adaptada de Chang et al. (2022)
Fonte: Elabora¢éo prépria

Subotimalidade

O inicio de questionario online apresentou um breve resumo do objetivo da
pesquisa, a instituicdo responsavel pelo projeto, o(s) autor(es) e o professor-
orientador do(s) mesmo(s). Em seguida, foi apresentado ao respondente o TCLE
(Termo de Consentimento Livre e Esclarecido), junto com um espago para resposta
onde o respondente pode optar por aceitar o termo e continuar ou sair.
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A primeira pergunta do questionario foi referente ao més e dia de nascimento
do participante, possibilitando dividir os participantes de forma aleatdria nos grupos
experimentais. Apds isso os participantes, ja divididos em seus respectivos grupos,
visualizariam um pequeno texto. Ele apresentava um cenario hipotético para que o
respondente imaginasse ao visualizar a imagem. O participante foi convidado a se
imaginar indo ao supermercado fazer compras. "Por favor, imagine o cenario ficticio
descrito a seguir. Imagine que vocé esta no supermercado onde normalmente faz
compras, e gostaria de comprar cenouras. Vocé se encontra diante da gondola
mostrada abaixo. Observe atentamente a imagem.” Ao entrar no estabelecimento ele
veria 0 estande com o produto e, ao lado, uma placa contendo a mensagem utilizada

no apelo publicitario ao grupo que ele faz parte, apresentado na Tabela 3.

Apos visualizarem a imagem foram apresentadas as mesmas perguntas a
todos os grupos. Primeiramente a série de itens acerca da qualidade percebida, com
as seguintes questdes: “O produto aparenta ser bonito?”; “O produto aparenta ser
saboroso?”; “O quanto a compra desse produto seria conveniente para vocé?”; “O
processo de cultivo que gerou esse produto Ihe aparenta ser de qualidade?”; “O
produto aparenta ser saudavel?”; “O produto aparenta ser fresco?”; “O produto
aparenta ter um bom custo-beneficio?”; “Considerando todos os seus aspectos, o
produto aparenta ter uma boa qualidade geral?”. Todos esses itens apresentaram uma
escala de 1-5 para resposta, onde 1 (discordo totalmente) e 5 (concordo totalmente),

utilizando a escala adaptada de Aschemann-Witzel et al. (2019).

Em seguida, os participantes responderam a série de itens que mensuraram

a intengdo de compra dos respondentes. Os itens sdo os seguintes: “E bem provavel

", o«

que eu compre o produto nesse contexto”; “Eu vou comprar o produto apresentando
nesse contexto, da proxima vez que precisar’; “Eu, com certeza, irei comprar o produto
nesse contexto” e; “Eu espero comprar o produto nesse contexto”. A escala foi

adaptada de Chang et al. (2022).

Apés a ultima questéo referente a intencdo de compra, veio uma série de itens
gue atuam como variaveis de controle. O primeiro desses itens foi uma pergunta
acerca da frequéncia de compras que o respondente faz em supermercados no

periodo de um més com as seguintes opgdes de resposta: “Nao compro”, “Uma vez

por més”, “De duas a trés vezes por més”, “Quatro vezes por més”, e “Mais de quatro

vezes por més”. Em sequéncia, foi apresentada uma pergunta referente a frequéncia
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de compras de cenouras que o respondente faz em supermercados no periodo de um
més (“Nao compro”, “Uma vez por més”, “De duas a trés vezes por més”, “Quatro

vezes por més”, e “Mais de quatro vezes por més”).

A terceira pergunta de controle foi sobre a frequéncia de compras de cenoura
orgéanicas que o respondente faz em supermercados no periodo de um més (“Nao
compro”, “Uma vez por més”, “De duas a trés vezes por més”, “Quatro vezes por més”,
e “Mais de quatro vezes por més”). A quarta foi sobre a importancia que o participante
da a uma alimentacdo saudavel. As opc¢des foram: “Nao me importo com essa
questao”, “Dou pouca importancia a essa questao”, “Me importo moderadamente com

essa questao”, “Dou grande importancia a essa questao”, e “Sempre considero essa

questao”.

Por fim, uma Uultima bateria de perguntas para determinar os dados
sociodemograficos dos participantes, que foram utilizados como variaveis de controle
na analise estatistica dos dados coletados nessa etapa. As perguntas englobam:
renda familiar mensal, idade, raca, nivel de escolaridade, género e estados de
residéncia, para determinar se o0s resultados desse estudo representam o

comportamento do consumidor brasileiro em abrangéncia nacional ou regional.

O questionario na integra pode ser acessado no Apéndice A.

3.4 Procedimentos de coleta e de anélise de dados

A principal ferramenta utilizada para a coleta de dados foi o formulario online.
A aplicacéo se deu pelo Google Forms, com inicio da coleta de dados no dia 22 de

abril de 2024 e encerramento no dia 7 de maio de 2024.

Foi encaminhada uma pequena mensagem descrevendo a ideia geral do
guestionario e pedindo para que o leitor participasse da pesquisa e compartilhasse
com outras pessoas, se possivel. Junto com a mensagem foi encaminhado também o
link para o formulério online. O veiculo utilizado para a divulgacédo da pesquisa foi o
WhatsApp. O link foi compartilhado em grupos pessoais, grupos da UnB e grupos

académicos, antes de ser compartilhado adiante pelos participantes.
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Para a realizacdo da analise de dados os dados coletados pelo formulério
online foram inseridos em uma planilha do Excel e exportados para o software SPSS
(Statistical Package for the Social Science) para que fossem analisados. Os dados
foram codificados em valores numeéricos. Por exemplo: Na pergunta sobre o estado
em que o respondente reside, a alternativa “DF” foi codificada como o coédigo 1
enquanto todos os outros estados codificados como 2. Outro exemplo seria a
codificagdo do género, onde a alternativa “Feminino” foi codificacdo 1 enquanto a

alternativa “Masculino” foi transformada no codigo 2.

Apls essa etapa, os dados foram tratados. A analise dos respondentes
revelou que 14 ndo haviam respondido todas as perguntas (Missings) e que outros 10
eram outliers com base na analise da Distancia de Mahalanobis. Os 24 respondentes
foram, entédo, excluidos da amostra. Em sequéncia, a normalidade foi analisada pelo
teste de Kolmogorov-Smirnov (KS) e nao foi confirmada. Apesar disso, a analise
prosseguiu, pois, a conducdo da Analise de Covariancia (ANCOVA) tolera essa néo

normalidade, visto a robustez da analise gerada por ela.

A AFE foi utilizada para os construtos de intencdo de compra e qualidade
percebida. O objetivo foi criar indicadores unicos para cada medida. A utilizacdo da
AFE foi determinada com base em sua capacidade de agrupar itens em fatores com
base em sua correlacdo em fatores e gerar indicadores com base nisso, atendendo
as necessidades que essa pesquisa apresentava. Os testes de Medida de Kaiser-
Meyer-Olkin de adequacdo de amostragem (KMO) e Teste de esfericidade Bartlett
foram realizados e, para ambas as dimensdes, as variaveis dependentes intencéo de
compra e qualidade percebida apresentaram valores considerados adequados. Apos
essa etapa, os indicadores de intencdo de compra e qualidade percebida e os dados
foram submetidos a ANCOVA, para a andlise. Os resultados, entdo, foram

interpretados e analisados.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO
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Esta secdo do texto € destinada a apresentar os resultados obtidos na

pesquisa apds a analise dos dados coletados e, posteriormente, discutir sobre esses

achados.

4.1

Intencéo de Compra

Os resultados da ANCOVA realizada para a variavel dependente “Intencao de

Compra” sao apresentados na Tabela 9.

Tabela 9

Teste de efeito entre sujeitos. Variavel dependente: intencéo de compra

Tipo Il
Origem Soma dos Quadrado Eta parcial
Quadrados gl Médio Sig. guadrado
Modelo corrigido
71,842a | 23 3,124 4,615 ,000 368
Intercepto 114 1 114 169 682 001
Freq_supermerca
do ,653 1 653 ,964 327 ,005
Freq_cenoura 3,028 1 3,028 4,474 ,036** 024
ldade 184 1 184 272 602 001
Escolaridade 584 1 584 863 354 005
Import_saudavel 1,212 1 1,212 1,791 183 010
Geénero 001 1 001 001 976 000
Subotimalidade
37,846 1 37,846 55,917 ,000** 0,235
Tipo_Apelo 1,371 2 686 1,013 365 011
Renda
1,220 2 610 ,901 408 ,010
Subotimalidade *
Tipo_Apelo 1,304 2 652 963 384 010
Subotimalidade *
Renda ,980 2 ,490 724 486 ,008
Tipo_Apelo *
Renda 8,553 4 2,138 3,159 015* ,065
Subotimalidade *
Tipo_Apelo *
Renda 1,642 4 410 ,606 658 013
Erro 123,183 | 182 677
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Total 195,025 | 206

Total corrigido 195,025 | 205

a. R Quadrado =,368 (R Quadrado Ajustado =,289)
*. Relacéo de interagéo
** Relacéo significativa considerando p-valor =<0,05.

Fonte: Dados da pesquisa

Conforme a Tabela 9, o resultado da ANCOVA para a Intencédo de compra
revela que a Unica relacdo direta significativa ocorreu com a variavel independente
“Subotimalidade” [F (1,182) = 55,917; p-valor = 0,000; eta? = 23,5%]. Essa relacéo
pode ser visualizada no gréafico apresentado na Figura 1, onde a nota-se que a

intengdo de compra é maior na auséncia de um alimento sub6timo.

O resultado observado de uma intencdo de compra maior na auséncia da
subotimalidade esta de acordo com o indicado pela literatura. Alimentos subdétimos
sdo considerados como inferiores (Aschemann-Witzel et al.,, 2018) e,
consequentemente gera uma menor intencdo de compra nos consumidores do que
alimentos 6timos. As imperfeicdes presentes nos alimentos subdtimos levam os
consumidores a considerarem que elas sao resultadas de uma qualidade percebida
inferior do proprio alimento (De Hooge et al., 2017). Um dos aspectos mais
considerados pelos consumidores ao avaliarem a qualidade de um alimento € o
aspecto estético (Loebnitz et al., 2015). Logo, alimentos subo6timos séo percebidos
com base em seu aspecto fisico que o consumidor é capaz de ver. Alimentos
subodtimos podem também gerar preocupacdes nos consumidores com relacdo a
seguranca de consumi-los, visto que imperfeicdes estéticas podem ser associadas

com possiveis riscos a saude, como o do alimento estar estragado ou podre.

E necessario ressaltar também que a falta de familiaridade com alimentos
subo6timos pode diminuir a intencdo de compra deles. A sociedade tende a promover
imagens e percepcdes de alimentos 6timos, apresentando em sua grande maioria,
alimentos 6timos enquanto os subodtimos néo séo apresentados ou vendidos, sendo
até mesmo descartados. Logo, os consumidores ndo tém muito contanto com
alimentos subdétimos e, quando finalmente se deparam com um, podem ver suas

diferencas de maneira exagerada e negativa.

Figura 1
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Efeito da presenca da subotimalidade na intencédo de compra

Médias Marginais Estimadas de Intengao_Compra

60000
40000
20000
00000

-,20000

Meédias marginais estimadas

-40000

Alimento subotimo Alimento otimo

Subotimalidade

As covariaveis que aparecem no modelo sdo avaliadas nos valores a seguir; Freq_super = 3 5825, F|'qucen0ura =2 5874, |dade = 40 4272,
Escolaridade = 3,0728, Import_saudavel = 3 3320, Género = 1,383

Fonte: Dados da pesquisa

Uma interacdo significativa € notada entre o tipo de apelo e a covariavel
‘Renda” [F (1,182) = 3,159; p-valor = 0,15; eta? = 6,5%)]. Os tipos de apelo em conjunto
com as trés faixas de renda que foram designadas, afetam, de maneiras especificas,
a intencédo de compra. Nota-se que a faixa de renda “Baixa” tem a maior intengao de
compra das trés na auséncia de um apelo. As faixas de renda “Média” e “Alta”
apresentam um crescimento na intencdo de compra na presenca do apelo ao preco,
enquanto a faixa “Baixa” apresentou um decréscimo. Por ultimo, a faixa de renda “Alta”
€ a Unica a apresentar um crescimento na presenca do apelo a sustentabilidade,
enquanto a “Média” apresenta um pequeno decréscimo e a “Baixa” apresenta um
decréscimo expressivo. Essas relacbes podem ser visualizadas na Figura 2.

De acordo, também, com os resultados gerados pela ANCOVA, o valor R2 é
igual a 36,8%. Esse valor aponta que 36,8% da intencdo de compra é explicada pelo

modelo utilizado.

Figura 2

Efeito dos apelos na intengdo de compra
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Médias Marginais Estimadas de Intengao_Compra
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As covariaveis que aparecem no modelo sdo avaliadas nos valores a sequir; Freq_super = 3 5825, F|'qucenuura =2 5874 |dade = 40 4272,
Escolaridade = 3,0728, Import_saudavel = 3 3320, Género = 1,383

Fonte: Dados da pesquisa

Quando apresentados a um alimento subo6timo, o grupo de baixa renda é o
gue apresenta a maior intencdo de compra para esse tipo de alimento. Lee (2018)
apresenta uma explicacéo de que o aspecto financeiro aumenta a intencéo de compra
de alimentos subotimos por, normalmente, apresentarem um preco mais baixo que
alimentos 6timos. Essa explicacdo € corroborada com outros pesquisadores da area
como Aschemann-Witzel et al. (2017). Hartmann et al. (2021), discorrem também
sobre as barreiras presentes para o consumo de alimentos subo6timos e uma dessas
barreiras € a renda. Conforme a renda de um consumidor aumenta, menores as
chances que ele va ter contato com alimentos subétimos onde compra alimentos e
gue, consequentemente va consumi-los. Essa linha de pensamento € capaz de
explicar a razdo pela qual a intencdo de compra para alimentos subétimos de grupos

de média e alta renda é mais baixa do que para grupos de baixa renda.

Em comparacdo com os grupos de renda média e alta, o grupo de renda baixa
apresenta uma maior intencdo de compra quando o apelo ao preco é apresentado.
Roy et al., (2021) afirmam que isso € esperado, pois consumidores de baixa renda
apresentam uma maior tendéncia a consumir produtos que apresentem um apelo ao
preco. Isso é explicado pelo poder de compra limitado desse grupo e a consequente

tendéncia a economizar, quando possivel. Grupos de alta e média renda nédo



38

apresentam uma intencdo de compra tao alta, pois seu poder de compra elevado
permite que eles desconsiderem apelos ao pre¢co em troca de outros fatores, como
gualidade percebida ou mesmo o valor da marca.

Com relacdo ao apelo a sustentabilidade, o grupo de baixa renda apresentou
um decréscimo significativo na intencdo de compra enquanto o grupo de renda alta
apresentou um acréscimo consideravel. Isso pode ser explicado com base no estudo
conduzido por Cuesta et al. (2022), onde eles afirmam que exigem uma correlacao
positiva entre preocupacdes de sustentabilidade com o nivel de renda per capita e
uma correlacdo negativa entre essas preocupacfes de sustentabilidade com niveis
de pobreza e a desigualdade de renda. Portanto, quanto menor o nivel de renda do
consumidor mais provavel é que ele ndo dé tanta importancia a questdes de
sustentabilidade. E possivel considerar também que consumidores de baixa renda se
preocupam menos com esse aspecto porque, historicamente, iniciativas de
sustentabilidade acarretavam um gasto de capital elevado, principalmente quando
comparadas com opc¢oes regulares (Kostadinova, 2016). Outra hipétese € de que
apelos publicitarios com foco em sustentabilidade podem ser vistos por grupos de
baixa renda como uma estratégia para aumentar o preco do produto, o que diminuiria
a intencéo de compra de produtos que estivessem atrelados a esse tipo de apelo.

O fato de que grupos de alta renda tem uma maior predisposicdo a
considerarem questdes de sustentabilidade é corroborada for Fairbrother (2012), que
afirma a existéncia de um grau de preocupacao ambiental superior nos grupos com
renda mais alta de um pais. E considerado que o capital, acima da média, disponivel
para esse grupo possibilite que arqguem com os custos elevados para consumir
produtos atrelados a mensagens de sustentabilidade. Também €& possivel ressaltar
gue produtos mais caros, como produtos atrelados a apelos de sustentabilidade, séo
direcionados, por meio de estratégias de marketing, para grupos de consumidores
viaveis. Portanto, isso € um fator que pode aumentar a exposi¢cdo do grupo de renda

alta a produtos dessa categoria e, consequentemente, seu consumo.

4.2 Qualidade Percebida

Os resultados da ANCOVA realizada para a variavel dependente “Qualidade
Percebida” sao apresentados na Tabela 10.



Tabela 10

Teste de efeito entre sujeitos. Varidvel dependente: qualidade percebida
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Tipo Il
Origem Soma dos Quadrado Eta parcial
Quadrados | dl Médio Sig. guadrado
Modelo corrigido
96,460a | 17 5,674 10,658 ,000 ,491
Intercepto 353 1 353 662 417 004
Freq_super 107| 1 107 202 654 001
Freq_cenoura ,369 1 ,369 ,693 406 ,004
|dade 013 1 013 024 876 ,000
Escolaridade 4,130 1 4,130 7,757 ,006%* 040
Import_saudavel 1,258 1 1,258 2362 126 012
Renda 796 1 796 1,495 223 008
Subotimalidade
54,065 1 54,065 101,550 ,000%* 351
Tipo_Apelo 329 2 165 1309 734 003
Género
1,053 1 1,053 1,977 161 ,010
Subotimalidade *
Tipo_Apelo 689 2 345 647 525 007
Subotimalidade *
Género 1,797 1 1,797 3,376 ,068 018
Tipo_Apelo *
Género 3,868 2 1,934 3,633 ,028%* 037
Subotimalidade *
Tipo_Apelo *
Género ,841 2 421 , 790 ,455 ,008
Erro 100,091 | 188 532
Total 196,551 | 206
Total corrigido 196,551 | 205

a. R Quadrado = ,491 (R Quadrado Ajustado = ,445)

*. Relacado de interagdo

** Relacao significativa considerando p-valor =<0,05.

Fonte: Dados da pesquisa

Conforme a Tabela 10, o resultado da ANCOVA para a Qualidade percebida

revela que a uUnica relacdo direta significativa ocorreu com a variavel independente
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“Subotimalidade” [F (1,188) = 101,55; p-valor = 0,000; eta? = 35,1%)]. A auséncia da
subotimalidade impacta a qualidade percebida dos consumidores, apresentando um
resultado significativo (p-valor =< 0,000), que indica um maior valor para a Qualidade
percebida quando o alimento apresentando € 6timo. Essa relacdo pode ser
visualizada no gréafico apresentado na Figura 3, onde a qualidade percebida é maior
na auséncia do alimento subdétimo. Esse resultado observado de uma qualidade
percebida maior na auséncia da subotimalidade est4 de acordo com o0 apontado pela
literatura da area, pois os consumidores percebem os alimentos sub6timos como
inferiores devido a suas imperfeicbes (Aschemann-Witzel, et al., 2018).

Além disso, o0 resultado aponta que a qualidade percebida pelos
consumidores nao é impactada, de maneira significativa pela presenca desses apelos
publicitarios, de ambos os tipos. A literatura indica que as imperfeicdes presentes nos
alimentos subo6timos levam os consumidores a considerarem que elas sao resultadas

de uma qualidade percebida inferior do proprio alimento (De Hooge et al., 2017).

Figura 3

Efeito da presenca da subotimalidade na qualidade percebida

Medias Marginais Estimadas de Qualidade_Percebida

0000

20000

20000

Médias marginais estimadas

- 40000

Almento subotimo Alimento 6timo

Subotimalidade

As covandveis que aparecem no modelo sdo avaliadas nos valores a seguir Freq_super = 3 5825, :'refi_-:?r:-wa = 25874, |dade = 40 4272,
Escolandads = 3 0728, Import_sauddvel 335320, Renda = 3 830

Fonte: Dados da pesquisa



41

7

Uma interagcdo significativa é notada entre o tipo de apelo e a covariavel
“Género” [F (1,188) = 3,633; p-valor = 0,28; eta? = 3,7%]. Os tipos de apelo afetam,
em conjunto com o género, a qualidade percebida. Na auséncia de um apelo, o género
masculino apresenta uma qualidade percebida superior ao género feminino. Quando
confrontados com o0 apelo ao preco o género masculino apresenta um pequeno
crescimento enquanto o género feminino apresenta decréscimo expressivo. Por
ultimo, quando apresentados um apelo a sustentabilidade o género feminino
apresenta um crescimento notavel na qualidade percebida enquanto o género
masculino apresenta decréscimo consideravel. Essas relagcbes podem ser
visualizadas no grafico apresentado na Figura 4.

Uma ultima consideragcéo aos resultados produzidos pela ANCOVA para a
gualidade percebida € a do R?, que apresentou valor aproximado de 49,1%. Isso indica
a porcentagem da qualidade percebida que pode ser explicada pelo modelo

empregado.

Figura 4

Efeito dos apelos na qualidade percebida

Médias Marginais Estimadas de Qualidade_Percebida

30000 Género
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Tipo de Apelo

As covaridveis que aparecem no modelo sdo avaliadas nos valores a seguir: Freq_super = 3 5825, Freq_cenoura =2 5874, Idade = 40 4272,
Escolaridade = 3,0728, Import_saudavel = 33320, Renda = 3 830

Fonte: Dados da pesquisa
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O género masculino, segundo a andlise da ANCOVA, apresenta uma maior
qualidade percebida de alimentos subdétimos do que o género feminino. Uma das
possiveis explicacdes para isso € de que, alimentos subo6timos podem ser percebidos
como nao apropriados para consumo e o género feminino é, notavelmente, mais
atento a questdes de salde do que o masculino (Costa-Junior, 2016). Outra
explicacdo seria que o género feminino € mais critico acerca dos produtos que
compram que o género masculino, considerando, por exemplo, imperfei¢cdes estéticas
de alimentos subétimos como um fator mais negativo do que consumidores do género

masculino considerariam.

O acréscimo na qualidade percebida do género masculino quando
confrontados com o apelo ao preco pode ser explicada pela tendéncia desse género
de buscar produtos com o0 menor preco possivel, mas que atenda suas necessidades.
Jen-Hung et al. (2010) e Suman et al. (2019) corroboram essa hipotese, apontando
uma predisposicdo documentada do género masculino de considerar a economia
financeira como um fator importante para a compra de produtos. Essa tendéncia iria
entdo ser capaz de explicar o crescimento da qualidade percebida de alimentos
subotimos que apresentassem um desconto na forma de apelo ao preco. O género
feminino, entretanto, apresenta um decréscimo na qualidade percebida quando
colocado na mesma situacdo. Isso pode ser explicado pelo fato de que, alimentos
subotimos, oferecidos com descontos podem ser considerados como inferiores pelos
consumidores (Souza, 2022), principalmente em questdes de seguranca alimentar, o
gue poderia explicar o resultado encontrado ao se considerar que esse género

apresenta maior preocupacao com questdes de saude alimentar (Costa-Junior, 2016).

Por dltimo, o género feminino tem um crescimento consideravel quando
apresentado ao apelo a sustentabilidade enquanto o masculino tem um grande
decréscimo. Li et al. (2022), apresentam resultados de pesquisa que podem explicar
essa relacdo. Segundo esses resultados, o género feminino € mais preocupado com
guestdes ambientais que o masculino e que sdo mais favoraveis a iniciativas que
tenham a sustentabilidade como foco e que essa preocupacao ambiental tem uma
alta chance de se traduzir em atitudes que prezem pela preservacdo do meio-
ambiente. Outro estudo, conduzido por Zhao et al. (2021), corrobora essa ideia de que
0 género feminino é mais preocupado com guestdes ambientais com base na sua

posicao na estrutura social, onde ocupa a posi¢cao de género mais preocupado com o
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bem dos outros e, consequentemente, com questdes ambientais que possam afetar

negativamente outras pessoas.

5 CONCLUSAO E RECOMENDAGAO

O objetivo da pesquisa foi alcancado e os resultados revelaram que os tipos
de apelo ndo impactaram, diretamente, nenhuma das duas variaveis em estudo. Os
tipos de apelo ndo apresentaram relacdo direta significativa com as variaveis
dependentes. Apesar disso, os tipos de apelo, em conjunto com as especificas
covariaveis renda e género, apresentaram interacdes notaveis com a intencdo de
compra e qualidade percebida. No caso do género, o apelo ao preco e a auséncia de
apelo apresentaram maiores valores de qualidade percebida para o género masculino,
enquanto o género feminino apresentou um maior valor de qualidade percebida para
o apelo a sustentabilidade. Para a dimenséao renda, a auséncia de apelo apresentou
um maior valor de intencdo de compra para a faixa de renda “baixa”. Enquanto a faixa
de renda “baixa” apresentou um decréscimo do valor de intencdo de compra para o

apelo ao preco e o apelo a sustentabilidade, as faixas “média” e “alta” apresentaram
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valores mais altos para o apelo ao preco e a sustentabilidade. A auséncia da
subotimalidade apresentou um impacto significativo tanto na intengcdo de compra
guanto na qualidade percebida, notando-se valores mais altos para ambas na
auséncia da subotimalidade. Esse resultado é corroborado com achados de outros

pesquisadores da area na literatura.

Dessa maneira, os achados deste estudo oferecem contribui¢des tedricas que
corroboram as tendéncias jA apontadas na literatura, nos quais a presenca da
subotimalidade gera uma menor intencdo de compra e qualidade percebida dos
alimentos em questdo. Entretanto, alguns resultados divergem dos obtidos por outros
pesquisadores da area, como, por exemplo, o fato de que os apelos utilizados ndo

tiveram um efeito direto significativo nas variaveis dependentes.

Essas divergéncias apontam a necessidade de um aprofundamento adicional
nesse topico e podem sugerir que a realidade dos brasileiros pode ser destoante da
realidade de outros paises como Estados Unidos, Inglaterra e China. Ou seja, que a
realidade socioeconémica do Brasil pode ser diferente o suficiente para fazer com que
os habitos de compra dos brasileiros difiram dos habitos de compra dos europeus ou
estadunidenses, e que os resultados diferentes encontrados podem ser consequéncia
disso. Essa hipotese reforca a necessidade de mais pesquisas acerca desse tema
sejam realizadas no Brasil, oferecendo um arcabouco tedérico brasileiro mais robusto

e que possa ser interpretado e comparado em relacéo a literatura mundial na area.

Os resultados dessa pesquisa oferecem também uma base para futuros
pesquisadores brasileiros na area que busquem realizar experimentos similares, com
escalas validadas e adaptadas para a mensuracéao da intencéo de compra e qualidade

percebida assim como um modelo de delineamento experimental.

Gestores que busquem promover os alimentos subétimos também podem se
aproveitar das conclusfes alcancas nessa pesquisa. Caso o publico-alvo seja do
género masculino, apelos ao preco parecem ser mais eficazes, caso seja feminino, 0os
mais indicados seriam os apelos a sustentabilidade. No que diz questdo a renda, se 0
publico-alvo for de renda baixa a pesquisa aponta que a auséncia de apelos
publicitarios parece ser mais vantajosa; no caso de renda média e alta, apelos ao

preco ou a sustentabilidade sdo viaveis.
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Algumas limita¢des foram identificadas apds a concluséo desse experimento.
A pesquisa foi realizada em um ambiente virtual, por meio de um formulario online, o
gue pode afetar o grau de validade das respostas dos participantes. Um Unico alimento
subétimo foi contemplado nesse estudo, o que limita os resultados alcancados.
Ademais, a mensagem utilizada no apelo publicitario a sustentabilidade pode ter sido
abstrata para o entendimento dos respondentes e, consequentemente, suas
respostas. Por ultimo, a mensagem do apelo publicitario a sustentabilidade poderia ter
sido interpretada como um apelo ao veganismo, tendo em vista que o produto em
guestdo nao é de origem animal e apresenta similaridades com apelos ao veganismo
gue utilizam o impacto positivo que essa pratica teria no futuro da sociedade como um
argumento a favor dela, o que também influenciaria o entendimento dos participantes,

caso eles tivessem interpretado dessa forma, e os dados finais.

Portanto, recomenda-se que estudos futuros busquem realizar a coleta de
dados em ambientes reais, garantindo a validade das respostas dos participantes.
Sugere-se também que selecionem mais de um produto para ser contemplado no
método, garantindo uma gama de respostas mais robusta e aprofundada. Por fim, é
recomendado que considerem a utilizacdo de diferentes mensagens para os apelos
publicitarios, que sejam concisas e claras para facilitar o entendimento dos
participantes. Uma sugestdo € de que realizem uma revisdo de literatura para
determinar quais tipos de apelos a sustentabilidade sdo mais utilizados na literatura

para que possam servir de base para o desenvolvimento de novos apelos.
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Section 1 of 10

Pesquisa sobre a intencao de compra e qualidade :

percebida de alimentos
B I v 5T

¢

Form description

Ola.

Este questionario faz parte de uma pesquisa de graduacao e foi criado por Vitor Nogueira Silva Pestana,
discente do Departamento de Administragao da Universidade de Brasilia- O objetivo da pesquisa € averiguar
o impacto que apelos publicitarios podem ter na intengao de compra e qualidade percebida de alimentos.
Para isso, sua participagao € muito importante! As respostas serao tratadas de forma andnima e
confidencial, utilizadas apenas como fonte de dados para a melhor compreensao do objeto de estudo da
pesguisa - Por essa razao, e importante gue as informacgoes prestadas correspondam as condigdes reais.
Vocé podera deixar de participar da pesquisa a qualguer momento. sem prejuizos. Para mais informacgdes,
sugestoes ou comentarios, envie um e-mail para: vitornspestana@gmail.-com

Por favor. considere cada questao individual e as responda da maneira mais honesta possivel. Em média,
vocé vai demorar 2 minutos para responder-

Tenho 18 anos ou mais, li as informacoes e concordo em participar da pesquisa.

Section 2 of 10

Pesquisa sobre a intengao de compra e qualidade percebida de alimentos

¢

Description (optional)

1. Quando vocé faz aniversario? *
Entre O1de janeiro e 01 de margo
Entre 2 de margo e 01de maio
Entre 02 de maio e 31 de julho
Entre O1de agosto e 29 de setembro
Entre 30 de setembro e 28 de novembro

Entre 29 de novembro e 31 de dezembro

Section 3 of 10

Por favor, imagine o cenario ficticio descrito a sequir. Imagine que vocé estd no supermercado onde ¥ :
normalmente faz compras, e gostaria de comprar cenouras. Vocé se encontra diante da gondola
mostrada abaixo. Observe atentamente a imagem.

Description (optional)



Alimento

organico: o

) Tuturo em suas
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Title

Observe atentamente a imagem acima e indique seu grau de concordancia com as afirmagdes abaixo.

2.De acordo com a imagem, as cenouras aparentam ser bonitas?

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

3. De acordo com aimagem, as cenouras aparentam ser saborosas?

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

4. De acordo com a imagem, 0 quanto a compra dessas cenouras seria conveniente para vocé?

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

5. De acordo comaimagem, o processo de cultivo que gerou essas cenouras Ihe aparenta ser de qualidade?

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

6. De acordo comaimagem, as cenouras aparentam ser saudaveis?

Discordo Totalmente O o O o O Concordo Totalmente
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1. De acordo com a imagem, as cenouras aparentam ser frescas?

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

8. De acordo com a imagem, as cenouras aparentam ter um bom custo-beneficio?

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

9. De acordo com aimagem, as cenouras aparentam ter uma boa qualidade geral?

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

10. E bem provavel que eu compre as cenouras apresentadas nessa imagem.

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

1. Eu vou comprar as cenouras apresentadas nessa imagem, da proxima vez que precisar.

Discordo Totalmente O O o O O Concordo Totalmente

12. Eu, com certeza, irei comprar as cenouras apresentadas nessa imagem.

Discordo Totalmente O O o O O Concordo Totalmente
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13. Eu espero comprar as cenouras apresentadas nessa imagem.

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

Section 4 of 10

Por favor, imagine o cenario ficticio descrito a seguir. Imagine que vocé esta no supermercado onde Y :
normalmente faz compras, e gostaria de comprar cenouras. Yocé se encontra diante da gdndola
mostrada abaixo. Observe atentamente a imagem.

Description (optional)

Alimento

organico: o

futuro em suas

maos




Title

Observe atentamente a imagem acima e indique seu grau de concordéncia com as afirmacdes abaixo,

2. De acordo com a imagem, as cenouras aparentam ser bonitas?

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

3. De acordo com aimagem, as cenouras aparentam ser saborosas?

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

4. De acordo com aimagem, o quanto a compra dessas cenouras seria conveniente para vocé?

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

5. De acordo com a imagem, o processo de cultivo que gerou essas cenouras |he aparenta ser de qualidade?

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

6. De acordo com aimagem, as cenouras aparentam ser saudaveis?

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

7. De acordo com a imagem, as cenouras aparentam ser frescas?

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente
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8. De acordo com a imagem, as cenouras aparentam ter um bom custo-beneficio?

Discordo Totalmente O O O O O

9. De acordo com a imagem, as cenouras aparentam ter uma boa qualidade geral?

Discordo Totalmente o O O O O

10. E bem provavel que eu compre as cenouras apresentadas nessa imagem.

Discordo Totalmente O O O O O

11. Euvou comprar as cenouras apresentadas nessa imagem, da proxima vez que precisar.

Discordo Totalmente O O O O O

12. Eu, com certeza, irei comprar as cenouras apresentadas nessa imagem.

Discordo Totalmente O O O Q O

13. Eu espero comprar as cenouras apresentadas nessaimagem.

Discordo Totalmente O O O o O

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente
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Section 5 of 10

Por favor, imagine o cenario ficticio descrito a sequir. Imagine que vocé esta no supermercado onde
normalmente faz compras, e gostaria de comprar cenouras. Yocé se encontra diante da gdndola
mostrada abaixo. Observe atentamente aimagem.

Description (optional)

Me levando

para casa voce

>4
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Title

Observe atentamente a imagem acima e indique seu grau de concordancia com as afirmacdes abaixo.,

2. De acordo com a imagem, as cenouras aparentam ser bonitas?

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

3. De acordo com aimagem, as cenouras aparentam ser saborosas?

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

4. De acordo com a imagem, o quanto a compra dessas cenouras seria conveniente para vocé?

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

5. De acordo com aimagem, o processo de cultivo que gerou essas cenouras |he aparenta ser de qualidade?

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

6. De acordo com aimagem, as cenouras aparentam ser saudaveis?

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

7. De acordo com a imagem, as cenouras aparentam ser frescas?

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente
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8. De acordo com a imagem, as cenouras aparentam ter um bom custo-beneficio?

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

9. De acordo com a imagem, as cenouras aparentam ter uma boa qualidade geral?

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

10. E bem provavel que eu compre as cenouras apresentadas nessa imagem.

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

11. Eu vou comprar as cenouras apresentadas nessa imagem, da proxima vez que precisar.

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

12. Eu, com certeza, irei comprar as cenouras apresentadas nessa imagem.

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

13. Eu espero comprar as cenouras apresentadas nessa imagem.

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

Section 6 of 10

Por favor, imagine o cenario ficticio descrito a sequir. Imagine que vocé esta no supermercado onde b :
normalmente faz compras, e gostaria de comprar cenouras. Vocé se encontra diante da gondola
mostrada abaixo. Observe atentamente a imagem.

Description (optional)



nto!

Title

Observe atentamente a imagem acima e indique seu grau de concordncla com as afirmagdes abaixo.

2. De acordo com a imagem, as cenouras aparentam ser bonitas?

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

3. De acordo com a imagem, as cenouras aparentam ser saborosas?

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

4. De acordo com a imagem, o quanto a compra dessas cenouras seria conveniente para vocé?

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente
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5. De acordo com a imagem, o processo de cultivo que gerou essas cenouras Ine aparenta ser de qualidade?

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

6. De acordo com aimagem, as cenouras aparentam ser saudaveis?

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

7. De acordo com a imagem, as cenouras aparentam ser frescas?

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

8. De acordo com a imagem, as cenouras aparentam ter um bom custo-beneficio?

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

9. De acordo com a imagem, as cenouras aparentam ter uma boa qualidade geral?

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

10. E bem provavel que eu compre as cenouras apresentadas nessa imagem.

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente
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11. Eu vou comprar as cenouras apresentadas nessa imagem, da proxima vez que precisar.

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente
12. Eu, com certeza, irei comprar as cenouras apresentadas nessa imagem.

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

13. Eu espero comprar as cenouras apresentadas nessa imagem.

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

Section 7 of 10

Por favor, imagine o cenario ficticio descrito a sequir. Imagine que vocé esta no supermercado onde ) :
normalmente faz compras, e gostaria de comprar cenouras. Vocé se encontra diante da gondola
mostrada abaixo. Observe atentamente a imagem.

Description (optional)



Title

Observe atentamente a imagem acima e indique seu grau de concordancia com as afirmagdes abaixo.

2. De acordo com a imagem, as cenouras aparentam ser bonitas?

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

3. De acordo com aimagem, as cenouras aparentam ser saborosas?
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

4. De acordo com a imagem, o quanto a compra dessas cenouras seria conveniente para vocé?

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente
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5. De acordo com a imagem, o processo de cultivo que gerou essas cenouras Ihe aparenta ser de qualidade?

Discordo Totalmente

O

O

O

O

6. De acordo com a imagem, as cenouras aparentam ser saudaveis?

Discordo Totalmente

1. De acordo com a imagem. as cenouras aparentam ser frescas?

Discordo Totalmente

O

O

O

O

O

O

O

O

O

O

8. De acordo com a imagem, as cenouras aparentam ter um bom custo-beneficio?

Discorda Totalmente

O

O

O

O

O

9. De acordo com a imagem, as cenouras aparentam ter uma boa qualidade geral?

Discordo Totalmente

10. E bem provavel que eu compre as cenouras apresentadas nessa imagem.

Discordo Totalmente

O

O

O

O

O

O

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente
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11. Euvou comprar as cenouras apresentadas nessa imagem, da proxima vez que precisar.

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente
12. Eu, com certeza, irei comprar as cenouras apresentadas nessa imagem.

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

13. Eu espero comprar as cenouras apresentadas nessa imagem.

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

Section 8 of 10

Por favor, imagine o cenario ficticio descrito a seguir. Imagine que vocé esta no supermercado onde e
normalmente faz compras, e gostaria de comprar cenouras. Vocé se encontra diante da gondola
mostrada abaixo. Observe atentamente a imagem.

Description (optional)



Title

Observe atentamente a imagem acima e indique seu grau de concordancia com as afirmagdes abaixo.

2. De acordo com a imagem, as cenouras aparentam ser bonitas?

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

3. De acordo com aimagem, as cenouras aparentam ser saborosas?

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

4. De acordo com a imagem, o quanto a compra dessas cenouras seria conveniente para vocé?

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente
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5. De acordo com aimagem, o processo de cultivo que gerou essas cenouras |he aparenta ser de qualidade?

Discordo Totalmente

O

O

O

O

6. De acordo com aimagem, as cenouras aparentam ser saudaveis?

Discordo Totalmente

7. De acordo com a imagem, as cenouras aparentam ser frescas?

Discordo Totalmente

O

O

O

O

O

O

O

O

O

8. De acordo com a imagem, as cenouras aparentam ter um bom custo-beneficio?

Discordo Totalmente

O

O

O

O

O

9. De acordo com aimagem, as cenouras aparentam ter uma boa qualidade geral?

Discordo Totalmente

10. E bem provavel que eu compre as cenouras apresentadas nessa imagem.

Discordo Totalmente

O

O

O

O

O

O

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente



11. Euvou comprar as cenouras apresentadas nessa imagem, da proxima vez que precisar.

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente
12. Eu, com certeza, irei comprar as cenouras apresentadas nessa imagem.

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

13. Eu espero comprar as cenouras apresentadas nessa imagem.

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

Section 9 of 10

Pesquisa sobre a intengao de compra e qualidade percebida de alimentos

>«

Responda as perguntas abaixo

14. Com que frequéncia vocé compra alimentos em supermercados?

Nunca

Uma vez por més

De duas a trés vezes por més

(Quatro vezes por més

Mais de quatro vezes por més



15. Com qual frequéncia vocé compra cenouras em supermercados?

Nunca

Uma vez por més

De duas a trés vezes por més

(Quatro vezes por més

Mais de quatro vezes por més

16. Com qual frequéncia vocé compra cenouras organicas em supermercados?

Nunca

Uma vez por més

De duas a trés vezes por més

(Quatro vezes por més

Mais de quatro vezes por més

17. Para vocé, qual importancia de uma alimentacao saudavel?

N&o me importo com essa questdo

Dou pouca importancia & essa questao

Me importo moderadamente com essa guestao

Dou grande impartancia a essa questao

Sempre considero essa questao
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Section 10 of 10

Perfil socio-demografico

Responda as perguntas abaixo

16. Qual a sua idade (em anos)?

Short answer text

17. Qual seu género?

Feminino
Masculino
Outra identificacéo

Prefiro ndo responder

18. Qual foi o nivel de escolaridade mais elevado que vocé concluiu?

Ensino Fundamental

Ensino Médio

Ensino Superior

Pos-graduacao

19. Qual sua renda familiar mensal?

Menor que 1salario minimo (R$1.412,00)

De 1a 5 salérios minimos (R$1,412,01 a R$7,060,00)

De 5a 10 salarios minimos (R$7.060,01 até R$14.120,00)

De 10 a 15 salarios minimos (R$14.120,01 até R$21.180,00)

De 15 a 20 salarios minimos (R$21.180,01 a R$28.240,00)

Mais de 20 salarios minimos (R$28.240,01 ou mais)

<
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20.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

Estado em que mora

. Acre

Alagoas

Amapa

Amazona

Bahia

Ceara

Distrito Federal

Espirito Santo

Goias

Maranhdo

Mato Grosso

Mato Grosso do Sul

Minas Gerais

Para

Paraiba

Parana

Pernambuco

Piaui

Rio de Janeiro

Rio Grande do Norte

Rio Grande do Sul

Ronddnia

Roraima

Santa Catarina

77



25. S&o Paulo

26. Sergipe

27. Tocanting
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