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RESUMO

Esta pesquisa faz parte de um esforgo global para aumentar a aceitacao de
alimentos imperfeitos. Visto que produtos deformados, ou seja, alimentos de forma
imperfeita mas aptos para o consumo, sdo frequentemente rejeitados pelos
consumidores. Esta pesquisa empirica abrangeu dois experimentos. O Experimento
1 foi conduzido com o objetivo de testar o efeito direto da forma (normal vs. anormal)
do alimento na intencédo de compra dos consumidores. Adicionalmente, o experimento
1 investigou os efeitos moderadores das variaveis predominancia de alimentos
organicos na cesta de compras, conhecimento subjetivo, influéncia social e
sensibilidade a preco na relagdo entre a forma do alimento e a intencdo de compra
dos consumidores. O Experimento 2 foi conduzido com o objetivo de investigar se as
informacgdes as quais os consumidores tém acesso ao realizar uma compra, podem
influenciar sua tomada de decisao em relacédo aos alimentos de forma anormal. Neste
caso especifico, 0 estudo 2 selecionou o atributo de credibilidade denominado “origem
de producao” para testar se o0 mesmo influencia na decisdo de compra dos
consumidores. Além disso, 0 experimento 2 também testou o efeito moderador da
variavel sensibilidade a preco na relacao entre Locavorismo (comida local) e intencao
de compra. Os resultados do estudo 1 suportam a proposicao principal deste, de que
a forma do alimento (normal/anormal) exerce efeito na intencdo de compra de
alimentos (vegetais). Ou seja, os consumidores estdo menos dispostos a comprar
alimentos de forma anormal. Os resultados do estudo 2 revelam que o locavorismo
afeta a intencdo de compras dos consumidores; e mais, a forma do alimento e o
Locavorismo interagem afetando a intencdo de compra dos consumidores. Assim é
possivel afirmar que, quando o produto de forma anormal é apresentado com a
informacao de que foi produzido localmente, a intengdo de compra € maior em relagao
a produtos nao locais. A contribuicao tedrica mais evidente desta dissertacao refere-
se a descoberta de que os consumidores estdo mais dispostos a consumir alimentos
imperfeitos se estes forem de origem local.

Palavras-chave: Desperdicio de alimentos. Intencdo de compra. Alimentos
imperfeitos. Locavorismo. Producao local.



ABSTRACT

This article investigates the direct effects of food (normal / abnormal) form and
Locavorism, meaning origin of production (local / nonlocal) on consumer purchase
intent. This empirical research covered two experiments. Experiment 1 was conducted
with the objective of testing the direct effect of food shape (normal vs. abnormal) on
consumers' purchase intention. Additionally, study 1 investigated the moderating
effects of the variables “predominance of organic food in the shopping basket”,
“subjective knowledge”, “social influence” and “price sensitivity” in the relationship
between the form of the food and the purchase intention of consumers. Experiment 2
was conducted to investigate whether the information consumers have access to when
making a purchase may influence their decision making regarding food in an abnormal
way. In this specific case, study 2 tested the direct effect of Locavorism (local /
nonlocal) on consumer purchase intent, the effect of interaction between (normal /
abnormal) food form and Locavorism (local / nonlocal) on consumer intent, consumer
purchase and the moderating effect of the price sensitivity variable on the relationship
between Locavorism (local food) and purchase intent. The results of study 1 support
its main hypothesis that the form of food (normal / abnormal) has an effect on the
intention to buy (vegetable) food. That is, consumers are less willing to buy food in an
abnormal way. The results of study 2 reveal that Locavorism (local / nonlocal) affects
consumers' purchase intent; What is more, the form of food (normal / abnormal) and
Locavorism (local / nonlocal) interact affecting consumers' buying intent. These results
demonstrate that when the product is abnormally presented with the information that it
was produced locally, the buying intention is higher compared to non-local products.
The most obvious contribution of this research relates to the finding that consumers
are more willing to consume imperfect foods if they are of local origin.

Keywords: food waste; purchase intent; imperfect foods; Locavorism; local production.
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1 INTRODUGCAO

O desperdicio de alimentos tornou-se um tema de preocupacao e debate social
nos ultimos dez anos (Aschemann-Witzel, 2018). Diversos artigos fornecem numeros
sobre a quantidade de alimentos que estdo sendo desperdicados ao longo da cadeia
de abastecimento e consumo (de Hooge et al., 2016). Atualmente, cerca de um terco
dos alimentos produzidos no mundo para o consumo humano (ou seja,
aproximadamente 1,3 bilhdo de toneladas) é perdido ou desperdicado, o que
representa US$ 989 bilhdes (Louis e Lombart, 2018). Conforme dados da
Organizacao das Nacdes Unidas para Agricultura e Alimentacdao (FAQO), frutas,
hortalicas, raizes e tubérculos estao entre os produtos mais descartados globalmente,
ou seja, 45% do que é produzido é desperdicado.

De acordo com a literatura (Thi et al., 2015; Comissao Europeia, 2014) as
causas de desperdicio de alimentos podem ser classificadas em trés categorias: (1)
perdas alimentares, isto &, produtos perdidos durante a fase de producao; (2)
desperdicio inevitavel de alimentos, isto é, produtos perdidos durante a fase de
consumo (ex: cascas de banana, nucleo de frutas, etc.); (3) desperdicio evitavel de
alimentos, isto é, produtos que poderiam ter sido consumidos, mas foram perdidos
durante a fase de consumo (ex: alimentos fora do padrao estético desejado).

A rejeicao de produtos com aparéncia fisica imperfeita ocupa um papel
importante no desperdicio de alimentos (Helmet et al., 2017). Tais produtos se
engquadram no que se chama de produtos subo6timos, ou seja, aqueles que se desviam
dos produtos normais ou 6timos, sem desvios na qualidade intrinseca ou seguranca
(Halloran et al., 2014 — Teunissen, 2017). Conforme de Hooge et al. (2016) é possivel
distinguir produtos subétimos de trés formas: (1) diferem com base nos padroes de
aparéncia em termos de peso, forma, cor ou tamanho; (2) diferem com base na
rotulagem da data (neste caso, se estdo proximos ou apds a data de validade); (3)
diferem com base na embalagem (como um invélucro rasgado ou uma lata
amassada). Além disso, segundo Bunn et al. (1990) alimentos imperfeitos também
podem ser categorizados conforme os danos cosméticos que apresentam, ou seja, 0S
danos superficiais na aparéncia externa. Danos estes que podem ser causados por
insetos por exemplo, mas ndo afetam o sabor, as caracteristicas nutricionais do

alimento, a saude da planta ou o pomar.
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Conforme estudos realizados por Loebnitz et al. (2015) e Bunn et al. (1990) os
consumidores associam a anormalidade na forma e os danos cosméticos nos
alimentos com baixa qualidade; fatores esses que contribuem para que o desperdicio
se torne pratica comum. Os revendedores assumem que 0s consumidores nao estao
dispostos a comprar produtos que se desviem de uma aparéncia fisica padrdo como
por exemplo cor, forma, tamanho, danos cosméticos (Symmank et al. 2017; Loebnitz
et al. 2015). Ou seja, os alimentos que nao atendem aos padrbes estéticos de
comercializacao e consumo sao desperdicados. Porém, como tais alimentos ndo sao
massivamente expostos ao consumidor em grandes centros de consumo, pouco se
sabe sobre as motivacdes e barreiras que levam o consumidor a rejeitar/aceitar um
produto com base em sua aparéncia. Além disso, pesquisas empiricas sobre frutas e
hortalicas subdétimas ou anormais ou imperfeitas ou feias sdo escassas e foram
realizadas predominantemente na Europa (Bunn et al., 1990; Thompson e Kidwell,
1998; Yue et al., 2009; Loebnitz e Grunert, 2015; Loebnitz et al., 2015; de Hooge et
al., 2016; Loebnitz e Grunert, 2018; Louis e Lombart, 2018; Symmank et al., 2017).

Entender a relacao dos produtos subdtimos e desperdicio alimentar vai além
da forma. Os autores de Hooge et al. (2016) reconhecem que a anormalidade é
apenas um critério para selecionar alimentos, pois as preferéncias dos consumidores
podem depender do tipo de subotimizacdo, indicando que diferentes desvios na
aparéncia (ex: forma, cor, tamanho, manchas) podem desempenhar diferentes papeis
no comportamento de compra. Além disso, conforme sinalizado pelos autores
Loebnitz et al. (2015) pouco se sabe sobre o impacto do preco na relacdo entre
alimentos imperfeitos. Ademais, o papel da demografia e caracteristicas de
personalidade do consumidor diante do desperdicio alimentar foram pouco
investigados (de Hooge et al., 2016; Symmank et al., 2017).

Nesse sentido, é possivel inferir que a escolha de alimentos sub6timos pelo
consumidor é influenciada por um complexo conjunto de fatores, do quais apenas uma
fracdo foi estudada atualmente. Assim, o presente trabalho busca preencher parte
dessas lacunas de pesquisa, langcando uma luz sobre o comportamento do
consumidor em relacdo ao descarte de alimentos que tém potencial para serem
consumidos, mas sao desprezados por razdes estéticas (Halloran et al., 2014;
Symmank et al. 2017). Desta forma, este estudo abordard o papel do consumidor
frente ao desperdicio alimentar, investigando alimentos subétimos que apresentam

desvios nos padroes de estética (formal anormal), e a maneira como essa questao
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impacta no comportamento de compra. Ou seja, foca a questao do desperdicio de
alimentos na etapa em que poderia ser evitado: na fase de consumo, que conforme a
definicao de Parfitt et al. (2010) refere-se as perdas alimentares ocorridas no final da
cadeia alimentar (varejo e consumo final), relacionadas ao comportamento de
varejistas e consumidores. Neste sentido, a forma do alimento exerce efeito na
intencdo de compra dos consumidores?

De modo similar, as questdes relacionadas a produtos produzidos localmente
sao objetos de pesquisa recentes, como consequéncia do crescente interesse dos
consumidores em recuperar sua identidade relacionada as culturas locais e valores
tradicionais (Picha et al. 2017). Conforme Aprile et al. (2016) nos ultimos anos o
sistema alimentar local tem recebido cada vez mais atengdo como uma possivel
alternativa aos modelos de producdo utilizados no sistema alimentar global
industrializado. A demanda por alimentos locais esta crescendo e se difundindo no
mercado (Hempel, 2016). Estatisticas e iniciativas varejistas indicam que os alimentos
locais sdo um fenémeno de rapido crescimento com o aumento da demanda dos
consumidores (Kumar e Smith, 2018). Assim, dado o interesse elevado no consumo
de alimentos locais, faz-se necessario um fluxo de pesquisa para entendimento do
comportamento do consumidor em relacdo aos alimentos locais (Kumar e Smith,
2018).

Os produtos produzidos localmente fazem parte de um movimento alimentar
denominado Locavorismo, resultante da ideologia dos consumidores (Reich et al.,
2018; Azevedo, 2015) e referente a origem de producao dos alimentos. Conforme
Rudy (2012) os adeptos ao Locavorismo se auto denominam como /ocavores e
defendem valores relacionados ao consumo de produtos locais e sustentaveis, como
um modelo mais adequado a saude humana e ao meio-ambiente. Para Kumar e Smith
(2018) a demanda por alimentos produzidos localmente é multifacetada, representada
por um conjunto diversificado de motivagdes, tais como estimulo a economia,
preocupacoes ambientais e sociais, questdes e saude e seguranca alimentar, e
desenvolvimento da sociedade.

Contudo, pensando em novos atributos que impulsionem a compra de
alimentos de forma anormal, este estudo examinara a interacao da forma do alimento
com sua origem de producgédo (Locavorismo) com intuito de reduzir o desperdicio de
alimentos. Ou seja, a forma do alimento somada a sua origem de produgao, exercem

efeito na intencdo de compra dos consumidores? Sera mais provavel que o
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consumidor decida pela compra de um alimento imperfeito caso esteja indicado como
local?

O objetivo desta pesquisa, primeiramente, consiste em investigar
empiricamente os efeitos diretos da anormalidade da forma em alimentos (frutas,
verduras e legumes) e do locavorismo na intencdo de compra dos consumidores. Em
segundo lugar, examinar como a predominancia do consumo de alimentos organicos
na cesta de compra dos individuos, o conhecimento subjetivo, a sensibilidade a preco
e a influéncia social moderam essas relacbes. Adicionalmente, serdo controladas
variaveis - demografia (género, idade, estado civil, educacao, presenca de criancas
no domicilio e renda), risco/seguranca alimentar, consciéncia ambiental e consciéncia
sobre o desperdicio de alimentos - que podem causar interferéncia na andlise da
relagéo entre a forma do alimento, Locavorismo e a intengdo de compra.

Por fim, o estudo também pretende fornecer insights que contribuam para a
conscientizacdo dos consumidores e 0 consequente aumento da disposicdo para
comprar/consumir alimentos que ndo atendam exatamente aos padroes de estética
usualmente adotados. Tais descobertas poderdo derivar em implicacdes substantivas
para produtores, varejistas e formadores de politicas publicas, visando a formulacao
de estratégias, campanhas de comunicagcdo e programas educacionais que
contribuam para a reducao do desperdicio de alimentos.

O presente trabalho estd organizado da seguinte forma: a proxima secao €
constituida da fundamentacao tedrica e desenvolvimento das hipéteses de pesquisa,
ao abordar e discutir os temas: estética dos alimentos (forma normal e anormal);
Locavorismo; alimentos organicos: caracteristicas e frequéncia de compra/consumo;
conhecimento subjetivo; influéncia social; sensibilidade a preco’; desperdicio de
alimentos e alimentos subdtimos. Na sequéncia, serd apresentado o modelo
conceitual desenvolvido para testar as hipéteses de pesquisa. Posteriormente, serdo
apresentados os aspectos metodoldgicos, o pré-teste e os resultados dos Estudos 1
e 2 que compde esta pesquisa. Por fim, a discussao geral, englobando implicagdes
tedricas e praticas, bem como limitagdes e sugestées para pesquisas futuras.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Para uma melhor contextualizagcdo da tematica do estudo e o subsequente
desenvolvimento das hipdteses de pesquisa, nas proximas secdes serao
apresentados os principais estudos, pressupostos teéricos e definicdo dos conceitos
relacionados ao desperdicio de alimentos, alimentos subdétimos, Locavorismo e
aspectos relacionados a relagcdo da intencdo de compra vs. alimentos com forma

anormal.

2.1 Forma do alimento

O movimento denominado "ugly food" (comida feia - traducgéao livre) tornou-se
uma tendéncia alimentar emergente no continente europeu (Calvo-Porral et al., 2017).
O principal objetivo deste movimento € reduzir o desperdicio de alimentos vendendo
frutas, legumes e verduras que normalmente seriam rejeitados pelos agricultores,
varejistas e consumidores (Calvo-Porral et al., 2017). O estudo de Stuart (2009)
sinalizou que os consumidores estao dispostos a comprar produtos subétimos, desde
que o sabor ndo seja afetado.

Mundialmente, diversos varejistas de alimentos estdo aderindo ao movimento
"ugly food" (exemplos de campanhas de comunicagao no Apéndice A), desenvolvendo
suas proprias estratégias de comunicacao e criando espaco para o crescimento de
novos mercados de consumo (Calvo-Porral et al., 2017). O varejista francés
Intermarché promoveu uma campanha denominada "lnglorious Fruits and
Vegetables". No Reino Unido, a Asda desenvolveu a iniciativa "Wonky Fresh
Produce", através da oferta de caixas com variadas hortalicas. Na Australia, o varejista
Woolworths langou a campanha "Odd Bunch". A canadense Loblaws foi responséavel
pela “Naturally Imperfect Range”. O varejista britdnico Harris Farms promoveu a
campanha "Imperfect Picks". Na Alemanha, o grupo Rewe lancou "Nonconformist
produce" e a Edeka se fez presente com a campanha "Nobody is perfect'.
Concomitantemente, surgiram servicos de delivery para frutas, legumes e vegetais
imperfeitos. Na cidade de Sao Paulo (Brasil) é possivel contratar a assinatura do
"Fruta Imperfeita", em Portugal o “Fruta Feia” e na Califérnia existe o “Imperfect
Produce’. Todas estas iniciativas representam o esforco para redugéao do desperdicio
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alimentar através da venda de alimentos sub6timos, tornando possivel aos varejistas
o estabelecimento de precos mais baixos e estratégias de diferenciacao (Calvo-Porral
et al., 2017).

Conforme Wilkins, Bokaer-Smith e Hilchey (1996 apud. Loebnitz et al., 2015) a
aparéncia alimentar é o principal determinante das escolhas de frutas e vegetais. A
aparéncia visual (cor, forma, modo de apresentacdo) dos alimentos oferece ao
consumidor as primeiras impressdes sensoriais, resultando em inferéncias
particulares relacionadas a qualidade dos produtos (Bitner, 1992; Bloch, 1995;
Loebnitz, 2015), levando a aceitacao ou rejeicao de um produto (Cardello, 1994;
Loebnitz 2015; Hurling & Shepherd, 2003).

De acordo com estudo realizado Loebnitz et al. (2015) a estética alimentar (por
exemplo, forma, cor, tamanho) oferece um referencial de avaliacdo que os varejistas
usam como indicacdo de que produtos normais ou padrdo apresentam melhor
qualidade do que os anormais ou nao padronizados. Ou seja, mesmo sem padrdes
de qualidade oficiais, os varejistas de alimentos geralmente ndo oferecem aos
consumidores alimentos de “forma anormal”, com base no pressuposto de que os
consumidores rejeitam alimentos que se desviam fisicamente de alguma norma
(Loebnitz et al., 2015). Levando em conta que esta pratica contribui significativamente
para o desperdicio de alimentos, o estudo realizado por Loebnitz et al. (2015) testou
experimentalmente esta suposicéo, chegando a conclusdo de que anormalidades na
forma do alimento influenciam as intencées de compra dos consumidores: para
alimentos que se desviam extremamente da norma, a intencdo de compra foi baixa,
mas para alimentos moderadamente anormais n&o foram relatadas diferengas na
intencdo de compra.

A pesquisa de Bunn et al. (1990) sinalizou a importancia dos padrdes estéticos
dos alimentos na intengdo de compra de laranjas com danos cosméticos. Uma survey
com compradores em um supermercado, encontrou uma baixa aceitacdo inicial de
laranjas cosmeticamente cicatrizadas (scarred). A aceitagdo aumentou
substancialmente depois que informagbes sobre o uso reduzido de pesticida foram
fornecidas. Os resultados revelam um mercado substancial para produtos
cosmeticamente imperfeitos, quando acompanhados pela educacdo do consumidor,
independentemente das caracteristicas demograficas dos individuos.

O estudo desenvolvido por Yue et al. (2006) mostrou que, frequentemente, a

aparéncia dos produtos organicos € menos perfeita do que a de produtos
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convencionais devido a métodos restritos a fim de evitar doengas nas plantas. A partir
desta premissa, os autores conduziram um experimento para investigar se danos
cosméticos afetam a disposicao dos consumidores a pagar por macas. A conclusao
dos autores foi que 75% dos participantes estdo dispostos a pagar mais por macas
organicas do que convencionais com aparéncia idéntica. No entanto, a primeira vista
de uma imperfeicdo na aparéncia das macas organicas, este segmento é
significativamente reduzido. Além disso, o dano cosmético exerce um maior impacto
na disposicao para pagar por macgas organicas do que magas convencionais.

Diante do exposto, surge a hipoteses de pesquisa:

H1: A “forma” do alimento afeta a intengdo de compra dos consumidores, de tal
forma que as intengbes de compra sdo mais baixas para a condigcdo (a) anormal

comparada a condicdo (b) normal.

2.2 Locavorismo

O consumo de alimentos locais foi a norma durante grande parte da histéria
humana (Reich et al. 2018). Contudo, a industrializacdo agricola distanciou os
produtores dos consumidores, provocando consequéncias indesejaveis tais como a
degradacdo ambiental, o aumento da incidéncia de doencas transmitidas e a
qualidade diminuida de alguns alimentos (Reich et al., 2018; Anderson, 2008; Halwell,
2002). Em resposta a este cenario, surgiu o Locavorismo, um movimento alimentar
resultante da ideologia dos consumidores (Reich et al., 2018; Azevedo, 2015).
Conforme Rudy (2012) os adeptos ao Locavorismo se auto denominam como
locavores e defendem valores relacionados ao consumo de produtos locais e
sustentaveis, como um modelo mais adequado a saude humana e ao meio-ambiente.
O termo locavore foi cunhado em 2006 por Jessica Prentice e em 2007 foi escolhido
como palavra do ano pelo New Oxford American Dictionary (Reich et al., 2018; Rudy,
2012). Para a maioria dos locavores, ndo € apenas uma questao de onde a comida €
cultivada, mas também sobre quem a cultiva e como (Rudy, 2012). Os locavores estao
respondendo a insustentabilidade da producdo industrial de alimentos através de
ativismos alimentares, que incluem: hortas comunitarias, cooperativas de alimentos,

agricultura apoiada pela comunidade (CSA) e muitas outras atividades (Rudy, 2012).
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A definicdo de alimento local ndo se mostra tdo clara na literatura e parece nao
haver um consenso sobre as diferentes definicdes existentes (Kumar e Smith, 2018;
Aprile et al., 2016; Picha et al., 2017; Azevedo, 2015). Alguns autores definem
alimento local com base na distancia entre o produtor e seu cliente, ou seja, alimentos
produzidos e vendidos dentro de uma determinada area geografica (Zuindeau, 2012;
Ladner, 2011; Pretice, 2006); enquanto outros estudos sugerem que os produtos
locais sdo comumente percebidos como mais naturais, frescos e saudaveis do que
aqueles produzidos globalmente (Aprile et al., 2016; Hein et al., 2006; Winter, 2003).
Diversas definicdes para alimento local englobam a ideia de alto envolvimento civico,
no qual os consumidores sentem que estao construindo uma comunidade forte e mais
ativamente envolvidos no incentivo ao consumo local (Spielmann, 2015; Sumner et
al., 2010). Por fim, o conceito de alimento local também esta relacionado a ideais de
consumo (Zepeda e Deal, 2009).

Para avangar no entendimento do conceito de Locavorismo, levando em conta
que o construto carece de definicdo homogénea, Reich et al. (2018) propuseram um
modelo (Quadro 1) abrangente das diferentes perspectivas acerca do Locavorismo
encontradas na literatura, caracterizando-o como um sistema de crencas com trés
dimensdes principais: a lionizacdo de alimentos locais, a oposicdo aos sistemas
alimentares de longa distancia e o apoio a comunalizacdo de economias alimentares.
E além deste novo arcabouco teérico, os autores também desenvolveram e validaram
uma escala para mensuracao do locavorismo. Para Reich et al. (2018) o locavore é
um consumidor que acredita que os alimentos locais oferecem sabor e nutrigcao
superiores (lionizacdo), opde-se aos sistemas alimentares de longa distancia
(oposicao) e procura apoiar as comunidades locais (comunalizacao).

Quadro 1 - Definicao de Locavorismo (Reich et al. 2018)
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LOCAVORISMO
(Reich et al. 2018)

Lionizacao

Oposicao

Comunalizacao

Entre os locavores, uma
crenga central é a de que
locais

0s alimentos

(versus nao locais)

possuem sabor e
qualidade superiores.
Como parte essencial de
sua ideologia, consideram
eles mesmo os alimentos
como intrinsicamente
superiores. Ou seja, 0s
consumidores fazem
inferéncias sobre a
superioridade do alimento

local.

Os sistemas de crencas
ideolégicas associadas ao
locavorismo incluem
crengcas sobre as quais
praticas e instituicdo deve
ser

encorajadas ou

desencorajadas. Além
disso, uma oposicdo aos
sistemas alimentares de
longa distancia e
endémica a ideologia dos
locavores. Ou seja, uma
oposicao generalizada
aos sistemas alimentares
de

impulsionados

longa distancia,

principalmente pela

desconfianga.

O consumo de alimentos
locais fornece senso de
desenvolvimento e apoio
a uma comunidade
autossustentavel.  Essa

dimensao do locavorismo

nao depende
necessariamente de
apoiar a propria

comunidade, mas envolve

contribuir  para  uma

comunidade local, em

qualquer local onde o

consumidor esteja
Assim, a
diz
respeito a construcédo e ao
da

comunidade

situado.
comunalizagcao
apoio propria
ou das
comunidades locais em

geral.

Fonte: Elaborado pela autora.

Nas decisdes de compra de alimentos, os consumidores obtém informacdes

por meio de atributos de credibilidade, experiéncia e pesquisa (Mugera et al., 2017).

Conforme Stanton et al. (2012) os atributos de credibilidade sdo aqueles que néo

podem ser determinados por experiéncia direta (por exemplo, comércio justo,

organico, local de origem, cultivado localmente). Ja os atributos de experiéncia (por
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exemplo, sabor) sdo determinados com base no ¢ onsumo do produto. Enquanto que
os atributos de pesquisa referem-se aos aspectos visuais dos produtos (tamanho, cor,
forma, etc). Isso posto, muitos estudos mostraram que os atributos de credibilidade
influenciam as intencées de compra dos consumidores (Stanton et al. 2012; Gao et

al., 2010; Dentoni et al., 2009; Wirth et al., 2007). Nesse sentido, propde-se que:

H2: O Locavorismo afeta a intengcdo de compra dos consumidores, de tal forma
que as intencbées de compra sdo mais altas (vs.baixas) para a condicdo local (vs.

nonlocal).

A demanda por alimentos produzidos localmente vem crescendo e a produgao
local emergiu como um importante indicador de qualidade para alimentos (Hempel e
Hamm, 2016). O estudo de Spielmann e Bernelin (2015) mostrou que os locavores
procuram por alimentos que sejam qualitativamente melhores - mais frescos, mais
saborosos, mais nutritivos - pois sdo percebidos como mais saudaveis. Assim, espera-
se que o atributo de credibilidade (local) e o atributo de pesquisa (forma) atuem
interativamente, atenuando possiveis percepgdes negativas dos consumidores em
relacdo a um alimento de forma anormal.

Diante do exposto, assume-se que a interacdo entre forma e Locavorismo

exerca efeito na intencdo de compra dos consumidores:

H3: A “forma” do alimento e o “Locavorismo” interagem afetando a intengc&o de
compra do consumidor, de modo que na condicdo anormal, quando o produto for

rotulado como local (nonlocal) a intengdo de compra sera maior (menor,).

2.3 Alimentos organicos: caracteristicas e frequéncia de compra/consumo

Por definicdo, os alimentos organicos abrangem alimentos livres de produtos
quimicos artificiais como fertilizantes, herbicidas, pesticidas, antibidticos e organismos
geneticamente modificados, e ndo sao submetidos a irradiacao (Marwa e Scott, 2013).
Além disso, os alimentos organicos geralmente sdo considerados mais naturais, um

pressuposto que é, entre outros, baseado em seus principios e padrdes de producao
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(Aschemann-Witzel, 2013). Quando comparados aos alimentos convencionais, 0s
alimentos organicos sao frequentemente percebidos como mais ecolégicos e
saudaveis (Gottschalk & Leistner, 2013; Bryta, 2016).

Mudancas nos padrdes de consumo de alimentos saudaveis e ambientalmente
sustentaveis estdo moldando o mercado e impulsionando as vendas de alimentos
organicos (Hemmerling et al., 2015; Thorsge, 2015; Massey et al. 2018). Um estudo
recente conduzido por Bryta (2016) apontou os principais motivos do consumo de
alimentos orgéanicos: crenca na qualidade destes produtos; percepcao de que 0s
alimentos orgénicos sdo mais saudaveis do que os convencionais; melhor sabor;
preocupacao com o meio-ambiente e 0 bem-estar animal; seguranca alimentar, baixa
contaminacdo; baixa confianca na industria  alimentar  convencional;
nostalgia/moda/curiosidade; origem (producéo) dos alimentos; baixa sensibilidade ao
preco; inquietacdes em relacao ao uso de aditivos artificiais; apoio a economia local.

Estudos relacionados a frequéncia de compra e consumo dos alimentos
organicos como o realizado por Pino et al. (2012), classificaram os consumidores
como "regulares” ou “ocasionais” e descobriram que as motivagdes éticas influenciam
a intencado de compra dos consumidores "regulares”, enquanto que as preocupagdes
com a seguranga alimentar influenciam as intengbes de compra dos consumidores
"ocasionais". Isso mostra que distinguir os consumidores de alimentos organicos com
base na sua frequéncia de compra pode ser util no desenvolvimento de estratégias de
comunicacao para diferentes grupos de consumidores.

Uma pesquisa conduzida por Asioli et al. (2014) mostrou a relevancia dos
atributos ndo sensoriais na motivacao para compra de alimentos organicos, relatando
que tais aspectos ndo resultam no principal fator de compra, especialmente para
consumidores mais preocupados com questdes que atendam a seus valores
pessoais. Em particular, o estudo sinalizou que os usuarios heavy users de alimentos
organicos eram mais positivamente influenciados pela variedade de produtos,
processos de fabricagdo e ingredientes, e menos atraidos por caracteristicas
sensoriais. Ainda na mesma pesquisa, Asioli et al. (2014) abordou a questédo
variabilidade e padronizagcdo dos alimentos organicos, ou seja, os consumidores
foram questionados se 0s alimentos organicos deveriam ou nao seguir os padroes
conforme os alimentos convencionais. Um grupo de respondentes afirmou que os
alimentos orgéanicos nao deveriam ser padronizados e sim, diferir dos convencionais,

pois os atributos sensoriais dos ingredientes organicos sao percebidos como resultado
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de técnicas da producao organica. Um outro grupo pesquisado apontou diferencas
notaveis entre consumidores heavy users e light users. Aos consumidores heavy
users, parecia muito ébvio que os produtos organicos nao precisavam ter o nivel de
padronizacdo tipico dos produtos alimenticios convencionais, enquanto o
desempenho sensorial negativo dos produtos organicos pareceu influenciar o
comportamento de compra dos consumidores light users, que demonstraram ser, em
geral, mais pragmaticos.

Como visto, na agricultura organica nao é possivel exigir padronizacao de
forma, tamanho e cor. Logo, os consumidores consideram os produtos organicos de
maneira diferente do que os produtos regulares e fazem inferéncias diferenciais sobre
eles (Lin & Chang, 2012). Por exemplo, se um alimento de formato moderadamente
anormal apresenta um roétulo organico, os consumidores podem aceitar os desvios em
sua aparéncia fisica porque percebem o desvio como resultado de métodos de
producdo mais naturais (Loebnitz et al., 2015). Portanto, os consumidores esperam
gue os alimentos organicos sejam menos atraentes, pois a aparéncia destes tende a
ser imperfeita (Buder et al., 2014; Loebnitz et al., 2015). Assim, é esperado que o
consumidor heavy user (vs. light user) de alimentos organicos apresente maior
intencdo de compra para alimentos subo6timos (forma anormal). Nesse sentido, supde-

se que:

H4: Existe um efeito moderador da variavel predominancia de orgénicos de
modo que o efeito do fator "forma" na intencdo de compra sera menor (maior) na

condigdo de maior (menor) predominancia.

2.4 Conhecimento subjetivo

O conhecimento conforme Brucks (1985) pode ser classificado em duas
categorias: conhecimento subjetivo, relacionado ao que o consumidor percebe que
sabe (ou seja, o conhecimento percebido ou autoavaliado); conhecimento objetivo,
construgcdo real de conhecimento (o conhecimento que esta armazenado na
memoéria). Além disso, segundo Brucks (1985) o conhecimento subjetivo pode ser

considerado como o grau de confianga que um individuo tem em seu conhecimento;
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enquanto o conhecimento objetivo esta relacionado apenas ao que o individuo
realmente conhece.

O papel que o conhecimento subjetivo desempenha no comportamento do
consumidor frente ao consumo de alimentos, tem sido reconhecido na literatura. Raju,
Lonial e Mangold (1993) constataram que em relacdo ao conhecimento objetivo, o
conhecimento subjetivo foi um melhor preditor da satisfacao das decisdes de compra.
O estudo de Pieniak et al. (2010) analisou a influéncia do conhecimento objetivo e
subjetivo nas atitudes e consumo de alimentos organicos, e descobriu que o
conhecimento subijetivo influenciava forte e positivamente o consumo de hortalicas
organicas, enquanto o conhecimento objetivo ndo mostrou influéncia direta. Ellen
(1994) relatou que o conhecimento subjetivo influencia positivamente a compra de
alimentos orgéanicos. As pesquisas de Chryssochoidis (2000) e Gracia e De Magistris
(2007) relataram que um maior nivel de conhecimento subjetivo impacta
positivamente a intencdo de compra de alimentos orgénicos. Diante do exposto,

assume-se que:

H5: Existe um efeito moderador da variavel conhecimento subjetivo de modo
que o efeito do fator "forma" na intencdo de compra sera menor (maior) na condicdo

de maior (menor) conhecimento subjetivo.

2.5 Influéncia social

A influéncia social, de acordo com Deutsch e Gerard (1955) pode ser
distinguida de duas formas: (1) influéncia social informacional, caracterizada pela
disponibilidade de aceitar a informagéo obtida de outro individuo como evidéncia
sobre a realidade; (2) influéncia social normativa, quando a influéncia que o individuo
sofre esta relacionada com a adaptacdo as expectativas de outra pessoa ou grupo.
Conforme estudos Bearden (1989) a pesquisa do consumidor classificou a influéncia
normativa em: (1) influéncia expressiva de valor, que reflete no desejo do individuo
em melhorar sua autoimagem mediante a associagdo com um grupo de referéncia,
sendo o comportamento motivado pela expectativa de afirmar seu autoconceito; (2)
influéncia utilitaria de valor, reflete na tentativa do individuo de corresponder as

expectativas dos outros, buscando obter recompensas ou evitar punigdes.
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Para fins de alinhamento teorico, este trabalho utilizara os conceitos de
"influéncia social normativa" (Deutsch e Gerard, 1955) e seu consequente
desdobramento em "influéncia expressiva de valor" (Bearden, 1989) como
embasamento para as hip6teses de pesquisa relacionadas a influéncia social. A partir
disso, assume-se que o comportamento originado a partir da influéncia social
normativa esta relacionado a necessidade do individuo de usar compras para
aprimorar sua imagem perante aqueles considerados importantes e assim, se adequar
as expectativas dos outros (Silvera, 2007). Nesse sentido, supbe-se que individuos
influenciados socialmente de forma normativa, pautam suas decisées de compra na
imagem que desejam transmitir, ou seja, buscam se adequar as expectativas de outra
pessoa ou grupo. Com isso, propde-se que:

H6: Existe um efeito moderador da variavel influéncia social de modo que o
efeito do fator "forma" na intencdo de compra sera maior (menor) na condicao de maior

(menor) influéncia social.

2.6 Sensibilidade a preco

O preco desempenha um importante papel no comportamento de compra dos
consumidores e varia de acordo com o histérico econdmico, a consciéncia e
sensibilidade ao preco, o trade-off entre preco e valor, e disponibilidade para pagar
(Aschemann-Witzel e Zielke, 2017; Aertsens, 2009). Além disso, o papel do preco na
relacdo decisdo de compra vs. aparéncia do alimento é bastante significativo
(Helmerta et al., 2017).

Entre os fatores que causam o desperdicio de alimentos e entre as praticas
sugeridas para o combate ao desperdicio, 0o preco tem despontado como um
componente de relevante interesse (Halloran et al., 2014; Aschemann-Witzel et al.,
2015; Gruber et al., 2016; Aschemann-Witzel, 2018). Estratégias de preco tém sido
usadas na venda de alimentos sub-étimos (de Hooge et al., 2017; Aschemann-Witzel,
2018), conforme estudo realizado por Aschemann-Witzel et al. (2015), demonstrando
qgue alguns varejistas do setor alimentar tém reagido ao oferecer aos consumidores
alimentos abaixo dos padroes de forma e aparéncia a um preco baixo.
Adicionalmente, foi descoberto que a motivacdo do consumidor para evitar o
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desperdicio de alimentos é impulsionada pela ideia de nao gostar de desperdicar
dinheiro (Aschemann-Witzel, 2018).

Conforme Sproles e Kendall (1986) os consumidores com consciéncia do preco
e do valor do dinheiro, e que prezam descontos e épocas de saldo, estdo preocupados
em obter um melhor aproveitamento, sendo caracterizados como compradores
comparativos. Assim, espera-se diferentes expectativas na intencao de compra de
alimentos subétimos entre consumidores orientados a pre¢o (vs. ndo orientados a

preco). Diante do exposto, surge a hipbtese:

H7: Existe um efeito moderador da variavel sensibilidade a preco de modo que
o efeito do fator "forma" na intengcdo de compra sera menor (maior) na condigdo de

maior (menor) sensibilidade a preco.

Outro aspecto a ser investigado é o papel do preco em relagéo aos alimentos
produzidos localmente. O atributo “local” afeta a disposicdo dos consumidores para
pagar por produtos alimenticios (Froelich, 2009; Darby et al., 2008). O estudo de
Carpio e Isengildina-Massa (2009) mostrou que a disposicao média dos consumidores
para pagar por vegetais locais era ligeiramente maior do que a disposicao para pagar
por produtos animais locais em oposicdo as alternativas nao locais (nonlocal).
Conforme Picha et al. (2018) os consumidores geralmente ndo percebem a comida
local como cara, e estdo dispostos a pagar um preco premium por alimentos
produzidos localmente (Fieldmann e Hamm, 2015). De acordo com Stanton et al.
(2012) os locavores gastam mais em frutas e vegetais do que os ndo locavores. Nesse
sentido, supde-se que:

H8: Existe um efeito moderador da variavel sensibilidade a preco de modo que
o efeito da interacdo entre a “forma” do alimentos e o “locavorismo” (locavorismo) na

intencdo de compra sera menor (maior) na condicdo de maior (menor) sensibilidade a

prego.
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2.7 Variaveis de Controle

2.7.1 Aspectos demogréficos, risco/seguranga alimentar e consciéncia ambiental na

preferéncia de alimentos subétimos

De acordo com Symmank et al. (2017) pesquisas sugerem que as preferéncias
dos consumidores por alimentos subo6timos podem depender (além de fatores
situacionais, tipo de subotimizacdo, etc.) de fatores pessoais como o género
(Koivupuro et al., 2012; Katajajuuriet al., 2014). Além disso, o estudo realizado por
Aschemann-Witzel et al. (2018) mostrou que diferencas individuais podem ser
relevantes, como o efeito do género em relagdo aos motivos pelos quais 0s
consumidores evitam o desperdicio de alimentos; e que consumidores mais jovens e
educados sdo mais favoraveis a escolha de alimentos sub6timos com prego reduzido.
Para de Hooge et al. (2016) a idade desempenha um papel importante em relacéo a
preferéncia de consumo para alimentos subétimos, onde consumidores jovens estao
mais abertos para a compra. Conforme achados existentes na literatura sobre o papel
da demografia em relacdo ao desperdicio de alimentos, o género, a idade, a
composigao familiar, a educagéao e a renda familiar influenciam no comportamento dos
consumidores (Koivupuro et al., 2012; Quested et al., 2013).

Além dos fatores demograficos, a influéncia da percepcao de risco na intengéao
de compra de produtos alimentares € um importante fator a ser considerado no estudo
do comportamento de consumo de produtos subétimos (Loebnitz e Grunert, 2018). As
percepcoes de risco crescem quando a incerteza e a chance de consequéncias
negativas aumentam (Oglethorpe & Monroe, 1987 apud. Loebnitz e Grunert, 2018).
Pesquisas sinalizam que quando os consumidores percebem risco, tendem a preferir
opcbes familiares ao invés das nao familiares (Campbell e Goodstein, 2001). De
acordo com Loebnitz e Grunert (2018) as formas anormais de frutas, legumes e
leverduras provocam um alto grau de incerteza e percepgao de risco elevada nos
consumidores, pois representam um desvio das associacoes e esquemas dos
individuos, de forma que podem ser vistos como incongruentes com o conhecimento
da categoria do produto. Conforme Truninger (2013) a construcdo da confianca
alimentar passa pela experiéncia de lidar com componentes estéticos e metabdlicos
dos alimentos, e com as demais experiéncias sensoriais vividas no contexto de

compra. Assim, é possivel inferir que a forma normal (padrdo) do alimentos pode ser
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considerada um fator de seguranca alimentar, visto que os consumidores associam a
anormalidade da forma de frutas, legumes e verduras com percep¢des de risco.

Por fim, o desperdicio de alimentos esta se tornando uma questao importante
na construgcdo de um sistema alimentar sustentavel (Sirieix et al., 2017). Os
consumidores estdo mais conscientes da questdo do desperdicio de alimentos e
aqueles que expressam atitudes pro-ambientais, mostram uma maior probabilidade
de escolha de alimentos subdétimos. (Aschemann-Witzel, J., 2018). A pesquisa de
Loebnitz e Grunert (2015) mostrou que ha uma relagcao positiva entre a consciéncia

ambiental e a intencdo de compra para alimentos anormais.

2.7.1 Consciéncia sobre desperdicio de alimentos (FW — Food Waste)

Conforme Thggersen et al. (2016) a comida é uma das trés areas de consumo
que representam os maiores impactos ambientais (Steen-Olsen e Hertwich, 2015;
Tukker, 2015). No setor de alimentos, o desperdicio € uma questao social, nutricional
e ambiental importante, afetando a sustentabilidade da cadeia alimentar como um
todo (Cicatiello et al., 2016). As crescentes preocupacdes com a fome, a preservacao
do meio ambiente e a crise econdmica aumentaram a conscientizacao publica sobre
o desperdicio de alimentos (Buzby e Hyman, 2012; Kantor et al., 1997).

Grande parte dos alimentos desperdicados ainda é totalmente adequada para
o consumo humano (Cicatello, 2016). Conforme apontado por Aschemann-Witzel et
al. (2018), entre os principais fatores causadores do desperdicio de alimentos, estao:
(1) consumidores que buscam sortimentos de produtos a qualguer momento; (2)
descarte de alimentos préximo a data de validade, apesar de perfeitamente aptos para
0 consumo; e (3) alimentos ndo condizentes a padrdes estéticos harménicos (Loebnitz
et. al., 2015; Loebnitz e Grunert, 2015). Adicionalmente, segundo Porpino (2016) as
rotinas de compra sao importantes preditoras do desperdicio de alimentos. Portanto,
o desperdicio alimentar pode ser considerado resultado de decisdes tomadas por
consumidores e outros atores da cadeia de abastecimento (Cicatello, 2016; Buzby e
Hyman, 2012).

Em paises emergentes ou em desenvolvimento, as pesquisas com dados de
desperdicio de alimentos ainda sédo escassas (Xue et al., 2017). Até agora, poucos
estudos exploraram paises latino-americanos, bem como o trabalho de comparacao
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entre paises desenvolvidos e em desenvolvimento (Bekin et al., 2007). Pesquisas
sobre caracteristicas individuais de consumidores e psicografia ainda sao limitadas
neste contexto (Aschemann-Witzel et al., 2018). Para Porpino (2016) as pesquisas
relacionadas ao desperdicio de alimentos devem focar nos motivos pelos quais 0s
consumidores desperdicam alimentos aptos para o consumo, e também, tracar
estimativas sinalizadoras da medida em que os alimentos s&o desperdicados pelos
consumidores.

O desperdicio de alimentos, como linha de pesquisa, oferece oportunidades
para o estudo académico em marketing, atendendo critérios de relevancia social,
politica e gerencial, ao fornecer abordagens para o problema e gerar contribuicées
tedricas (Porpino, 2016). Isso porque o desperdicio de alimentos influencia e é
influenciado por muitos aspectos relacionados a economia, ao comportamento do

consumidor e ao bem-estar social; logo, merece mais estudos (Porpino, 2016).

2.8 Modelo conceitual

A Figura 1 apresenta o modelo te6rico conceitual para testar as hipéteses da
pesquisa empirica. O modelo ira mensurar a relagao entre as variaveis independentes
(forma anormal e danos cosméticos) na variavel dependente (intencdo de compra).
Como variaveis moderadoras serao investigadas a “predominancia do consumo de
alimentos orgéanicos", o "conhecimento subjetivo”, a "sensibilidade a preco" e a
"influéncia social". Outras variaveis que podem exercer alguma influéncia nas relagdes
mensuradas também serdo verificadas; assim, as variaveis de controle serdo:
demografia (género, idade, educacao, composicao familiar e renda), risco/seguranca

alimentar e consciéncia ambiental.

Figura 1- Modelo Conceitual
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3 ESTUDO 1

O primeiro estudo foi desenvolvido para testar os efeitos da forma (normal e
anormal) dos vegetais (cenoura e tomate) na intencdo de compra, além de investigar
os efeitos de moderadores (predominancia de alimentos organicos, conhecimento
subjetivo, influéncia social e sensibilidade a pre¢o). Adicionalmente, foram controladas
variaveis como demografia (género, idade, educacédo, presenca de criangcas no
domicilio e renda), risco/seguranca alimentar, consciéncia ambiental, consciéncia
sobre o desperdicio de alimentos e responsabilidade pela compra de alimentos no
domicilio, que podem causar interferéncia na analise da relacdo entre alimentos

normais/anormais e intengao de compra.

Tabela 1 - Hipéteses Estudo 1

ESTUDO HIPOTESES ABORDADAS

Experimento 1 H1, H4, H5, H6, H7

Fonte: elaborado pela autora.

3.1 Métodos e procedimentos

Para a realizagdo do presente estudo, a abordagem escolhida foi a quantitativa.
O propédsito da analise quantitativa de dados € gerar resultados estatisticos (Goodwin
and Goodwin, 2013), ao proporcionar uma sintese numérica das observagoes feitas
no estudo (Shaughnessy et al., 2012). Isso posto, dentre os métodos de pesquisa
utilizados na conducdo da pesquisa quantitativa, optou-se por um estudo
experimental, a fim de testar as relacoes de causa e efeito, mediante a manipulacéao
das variaveis independentes, o controle das variaveis estranhas (ou covariaveis) e a
mensuracao da variavel dependente (Goodwin e Goodwin, 2013). Para Hernandez et
al. (2014) a pesquisa experimental é indicada quando se deseja verificar se existe
uma relacdo de causa e efeito entre duas ou mais variaveis. Além disso, 0 método
escolhido (pesquisa experimental) foi utilizado em estudos semelhantes (Loebnitz e
Grunert, 2018; Louis e Lombart, 2018; de Hooge et al., 2016; Loebnitz et al., 2015;
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Loebnitz e Grunert, 2014; Yue et al., 2009), servindo como referéncia para o
delineamento do experimento que compde esta pesquisa.

Conforme com Hernandez et al. (2014) os experimentos pode ser realizados
em ambientes reais (experimento de campo) ou em ambientes artificiais (experimento
de laboratério). Para esta pesquisa, sera proposto um experimento de laboratério, em
acordo com os argumentos de Calder, Phillips e Tybout (1981 apud. Hernandez et al.,
2014), de que quando o objetivo do estudo € “a aplicacao de testes de proposicdes
teoricas, o experimento laboratorial € mais indicado, uma vez que pode promover um
maior controle sobre as variaveis, além de possibilitar a atribuicao aleatéria dos
participantes aos grupos experimentais”. De acordo com Ryals and Wilson (2005) no
experimento classico de laboratorio, os sujeitos executam alguma tarefa ou atividade
dentro de um ambiente fisico cuidadosamente controlado, o que ajuda a reduzir o
namero de variaveis estranhas (ou covariaveis) que podem afetar a variavel
dependente. Assim, um experimento realizado em laboratério € vantajoso pela
possibilidade de isolar as variaveis especificas que se deseja testar (Ryals and Wilson,
2005).

A andlise de moderagdo € um dos métodos estatisticos mais amplamente
utilizados nas ciéncias sociais e comportamentais, assim como em negocios e outras
areas (Hayes, 2013). Uma variavel moderadora especifica quando ou sob quais
condi¢cées uma variavel de predicao influencia uma variavel dependente (Holmbeck,
1997; Baron and Kenny, 1986). Ou seja, uma variavel moderadora afeta a direcéo ou
a intensidade da relacdo entre uma variavel preditora e uma variavel dependente,
podendo até mesmo mudar a dire¢ao entre as duas variaveis de positivo para negativo
e vice-versa (Lindley & Walker, 1993).

A pesquisa empirica sera realizada para testar a hipétese do efeito principal H1
(efeito da forma do alimento na intencdo de compra dos consumidores); e das
hipéteses de moderacdo H4 (efeito moderador da variavel predominancia de
alimentos organicos na cesta de compras na relagdo entre a forma do alimento e
intencdo de compra dos consumidores), H5 (efeito moderador da variavel
conhecimento subjetivo na relacdo entre a forma do alimento e a intengdo de compra
dos consumidores), H6 (efeito moderador da variavel influéncia social na relacao entre
a forma do alimento e a intengéo de compra dos consumidores), H7 (efeito moderador
da variavel sensibilidade a preco na relagdo entre a forma do alimento e a intencéo de

compra dos consumidores).
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A seguir, sdo descritos os procedimentos e 0s resultados do pré-teste e na
sequéncia, os resultados e discussao do Estudo 1.

3.2 Resultados
3.2.1 Procedimentos e Estimulo

Antes de iniciar a coleta de dados dos estudos 1 e 2, um pré-teste foi realizado
para validar os diferentes fatores (tipo da forma: normal, moderadamente anormal,
extremamente anormal) e niveis (tipo de alimento: cenoura e tomate) a serem
utilizados nos dois experimentos. O pré-teste foi conduzido por meio de uma survey
online, aplicada através de amostra por conveniéncia, totalizando 39 participantes
alocados aleatoriamente em trés diferentes grupos, conforme a forma e o tipo dos
vegetais (Tabela 2). Segundo Malhotra (2012) o tamanho da amostra do pré-teste é
pequeno, variando de 15 a 30 entrevistados para o teste inicial. Este procedimento
ocorreu em Novembro de 2018.

Tabela 2 - Alocagdo da amostragem por condicao (Pré-teste)

Fator Nivel o
. . Participantes
(forma) (tipo de alimento)
Cenoura Tomate
Normal GRUPO 1 GRUPO 1 n=13
Moderadamente Anormal GRUPO 2 GRUPO 2 n=13
Extremamente Anormal GRUPO 3 GRUPO 3 n=13

Fonte: elaborado pela autora.

Para a aplicacdo do pré-teste, trés questionarios (grupo 1, grupo 2, grupo 3)
foram desenvolvidos na plataforma do Google Forms e coletados online, mediante o
envio do link da pesquisa via redes sociais (Whatsapp e Facebook). Cada questionario
foi elaborado para uma condicdo especifica, contemplando as diferentes formas



40

(normal, moderadamente anormal, extremamente anormal) de cada um dos vegetais
(cenoura, tomate) utilizados nos experimentos.

Nesta tarefa, ap6s uma breve introducéo, os participantes foram convidados a
participar de um estudo sobre comportamento do consumidor: “Bem-vindo! Esta é
uma breve pesquisa sobre comportamento do consumidor que esta sendo conduzida
por uma Mestranda da Unisinos. Sua participacdo é muito importante. Sua resposta é
anénima e sera utilizada somente para fins académicos. Se vocé tiver duvidas sobre
este estudo ou problemas relacionados a pesquisa, entre em contato pelo e-mail
anacarolinacampos@gmail.com. Desde ja, agradeco sua atencdo”. Para evitar efeitos
de demanda, o objetivo principal do estudo ndo foi mencionado. Em seguida, os
respondentes foram apresentados as imagens e convidados a avalia-las. Para cada
uma das imagens apresentadas, os individuos deveriam expressar sua opiniao sobre
a forma do vegetal apresentado mediante uso de uma escala de 10 pontos (1 = “muito
anormal”, 10 = “extremamente anormal”). Por fim, foi solicitado que deixassem seus
comentarios sobre as imagens visualizadas: “Por favor, deixe sua opinido sobre as
principais impressées que vocé teve ao visualizar as imagens dos alimentos”.

Os comentarios dos respondentes sobre as imagens visualizadas no
questionario podem ser consultadas no Apéndice B. As imagens utilizadas no

questionario do pré-teste sao apresentadas a seguir (Figura 2, Figura 3 e Figura 4).
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Figura 2 - Grupo 1 — condigdo: fator (normal) e niveis (cenoura e tomate)

1) Considerando a imagem abaixo, qual sua opinido em relag8o a forma da 2) Considerando a imagem abaixo, qual sua opinido em relagdo a forma do
cenoura apresentada? tomate apresentado?
12 3 4 5 8 7T 8 9 M0 1 2 3 4 5 & T 8 9 10
Extremamente Extremamente
Normed anomal Normal anommal

Iy —

Fonte: elaborado pela autora.

Figura 3 - Grupo 2 — condig&o: fator (moderadamente anormal) e niveis (cenoura e

tomate)
1) Considerando a imagem abaixo, qual sua opinidio em relagdo a forma da 2) Considerando a imagem abaixo, qual sua opinido em relagdo a forma do
cenoura apresentada? tomate apresentado?
1 2 3 4 5 & T 8 4 10 1 2 3 4 5 & T 8 9 W
Extremamente Normal Extremamente
ol anormal anormal

Titulo da imagem

Fonte: elaborado pela autora.
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Figura 4 - Grupo 3 — condicao: fator (extremamente anormal) e niveis (cenoura e
tomate)

1) Considerando a imagem abaixo, qual sua opiniiio em relagio a forma da 2) Considerando a imagem abaixo, qual sua opinido em relagdo a forma do
cenoura apresentada? tomate apresentado?

1 2 3 4 5 6 T 8 9 MW 1 2 3 4 S5 66 T 8 9 10

Extremamente
anormal Normal

Extremamente
anormal

Normal

Fonte: elaborado pela autora.

A escolha dos tipos de vegetais (cenoura e tomate) utilizados no pré-teste, e
na consequente conducdo dos experimentos, foi baseada em estudos anteriores
relacionados a tematica da presente pesquisa (Loebnitz e Grunert, 2018; Loebnitz et
al., 2015; Loebnitz e Grunert, 2015). Como estimulo, optou-se por apresentar aos
participantes imagens reais dos alimentos, caracterizando anormalidades que
ocorrem naturalmente em vegetais (cenouras/tomates). As imagens utilizadas foram
coletadas em bancos de imagens (royalty-free) e cuidadosamente selecionadas,
levando em conta a qualidade da imagem (quantidade de pixels), propor¢cdes de
tamanho, além da fidedignidade de cores e formas, a fim de evitar variaveis estranhas
entre as condigdes. Além disso, outro critério levado em conta durante a selecdo das
imagens foi a visdo frontal completa dos vegetais selecionados para os experimentos.
Seguindo as recomendacodes do estudo realizado por Verhulst et al. (2017) a escolha
de realizagado do experimento com fotografias ao invés de produtos reais, se deu em
funcédo da garantia de reprodutibilidade da aplicacdo do estimulo sem alteracdes na
cor, forma ou danos. Os produtos frescos se deterioram rapidamente ao longo do
tempo, e adicionalmente, a manipulacdo dos produtos pelos participantes durante a

pesquisa aceleraria ainda mais este processo.
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3.2.1.1 Analise de Dados e Resultados

Estatisticas descritivas e testes de comparacao de médias (post hoc de Tukey
e ANOVA) foram realizadas no software SPPS 23 para a analise dos dados obtidos
no pré-teste.

Foram coletados 39 casos distribuidos em 3 grupos. Nestes, foi comparada a
percepcao de normalidade por parte do respondente. Com isso, tivemos (Tabela 3):
condicao normal (Mcenoura = 2,076, SDcenoura = 1,497, N = 13; Miomate = 1,461, SDitomate
= 0,518, N = 13); condicdo moderadamente anormal (Mcenoura = 5,538, SDcenoura =
3,098, N = 13; Mtomate = 6,384, SDtomate 2,501, N = 13); condi¢cdo extremamente anormal
(Mcenoura = 4,102, SDcenoura = 3,135, N = 13; Mtomate = 6,153, SDtomate = 3,578, N = 13).

Tabela 3 - Comparacao de médias entre grupos - ANOVA (Pré-teste)

Descritivas

Intervalo de confianga de

95% para média

Desvio Erro Limite Limite
N Média Padréao Padréao inferior superior  Minimo Maéaximo

cen Gi 13 2,0769 1,49786 ,41543 1,1718 2,9821 1,00 6,00
G2 13 5,56385  3,09880 ,85945 3,6659 7,4110 1,00 10,00

G3 13 4,6923  3,49725 ,96996 2,5789 6,8057 1,00 10,00

Total 39 41026  3,13549 ,50208 3,0862 5,1190 1,00 10,00

tom G1 13 1,4615 51887 ,14391 1,1480 1,7751 1,00 2,00
G2 13 6,3846 2,50128 ,69373 4,8731 7,8961 1,00 10,00

G3 13 6,1538  3,57878 ,99258 3,9912 8,3165 1,00 10,00

Total 39 4,6667  3,37431 ,54032 3,5728 5,7605 1,00 10,00

Fonte: Elaborado pela autora.

Para avaliar se havia diferencga significativa entre as médias dos trés grupos foi
realizada uma comparacao de médias (Tabela 4), através do teste post hoc de Tukey,
por meio do qual foi possivel constatar que ndao houve diferenca significativa de
médias entre os grupos 2 (niveis: cenoura e tomate, fator: moderadamente anormal)

e 3 (niveis: cenoura e tomate, fator: extremamente anormal) para cenoura (p = 0,729)
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e para tomate (p = 0,971). Assim, optou-se por descartar do estudo o nivel
“moderadamente anormal”, relacionado ao fator “forma”, e continuar a analise com um

design de dois niveis, os quais serao referidos como “normais” versus “anormais”.

Tabela 4 - Estatisticas do Teste de Tukey para comparacao entre grupos (Pré-teste)

Comparacoes multiplas - Tukey HSD

Intervalo de Confianca
95%

Variavel Diferenca Limite

dependente  (l) cenario (J) cenario média (I-J) Erro Padrdo Sig. Limite inferior superior

cen 1 2 -3,46154° 1,11118 ,010 -6,1776 -,7455
3 -2,61538 1,11118 ,061 -5,3314 ,1007

2 1 3,46154 1,11118 ,010 ,7455 6,1776

3 ,84615 1,11118 ,729 -1,8699 3,5622

3 1 2,61538 1,11118 ,061 -,1007 5,3314

2 -,84615 1,11118 ,729 -3,5622 1,8699
tom 1 2 -4,92308 ,99572 ,000 -7,3569 -2,4892
3 -4,69231" ,99572 ,000 -7,1261 -2,2585

2 1 4,92308" ,99572 ,000 2,4892 7,3569

3 ,23077 ,99572 ,971 -2,2031 2,6646

3 1 4,69231" ,99572 ,000 2,2585 7,1261

2 -,23077 ,99572 ,971 -2,6646 2,2031

*. A diferenga média é significativa no nivel 0.05.

Fonte: elaborado pela autora.

Isso posto, foi realizada uma ANOVA (Tabela 5) para outra comparacao de
médias entre os grupos 1 (condicao normal) e grupo 2 (anteriormente condicao
“extremamente anormal”’, agora nominado condicdo “anormal’). O resultado da
analise indica que houve diferenca significativa entre os grupos para cenoura, onde 0
F score ficou com o resultado de 6,143 e significancia de p = 0,021; e para tomate,
onde o F score ficou com o resultado de 21,888 e significancia p = 0,000.
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Tabela 5 - Comparacao de médias entre grupos - ANOVA (Pré-teste)

ANOVA
Soma dos Quadrado
Quadrados gl Médio F Sig.
cenoura Entre Grupos 44,462 1 44,462 6,143 ,021
Nos grupos 173,692 24 7,237
Total 218,154 25
tomate Entre Grupos 143,115 1 143,115 21,888 ,000
Nos grupos 156,923 24 6,538
Total 300,038 25

Fonte: elaborado pela autora.

Os resultados deste pré-teste assemelham-se a achados na literatura, em
especial ao estudo de Loebnitz e Grunert (2018) que ao realizar o pré-teste nao
encontraram diferencgas significativas entre as condicbes normal e moderadamente
anormal, optando por descartar a condigdo normal e continuar a analise dos dados
com dois niveis e um design “between-factor’, referidos como normais versus

anormais.

3.2.2 Participantes

Este estudo 1 foi conduzido em janeiro de 2019. Foram recrutados através da
plataforma online de crowdsourcing Mechanical Turk (MTurk) oferecida pela Amazon;
e o valor (recompensa monetaria) pago foi de $ 0,50 por HIT (duragdo média da tarefa:
9,5 minutos).

Conforme Goodman e Paolacci (2017) em sites como o MTurk os
pesquisadores atuam como “empregadores” (employers) e contratam
remuneradamente os respondentes, conhecidos como “trabalhadores” (workers), para
realizarem as tarefas (Human Intelligence Tasks - HITs). O Mturk apresenta uma série
de beneficios para a pesquisa experimental: (1) rapidez na obtencdo de dados; (2)
custos reduzidos para a coleta de dados; (3) diversidade dos participantes; (4)
flexibilidade no ambiente de coleta dos dados, ou seja, a condugédo da pesquisa nao
€ limitada pela disponibilidade fisica dos participantes; (5) qualidade dos dados, dados

os incentivos oferecidos aos respondentes e a possibilidade de selegao da amostra,
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permitindo aos pesquisadores a escolha de workers bem ranqueados (Goodman e
Paolacci, 2017). Segundo Buhrmester et al. (2011) os dados oriundos do Mturk séao
tdo confiaveis quanto os obtidos por métodos tradicionais de pesquisa, e garantem a
representatividade da amostra.

O tamanho da amostra do Estudo 1 (164 respondentes validos, destes: 83
grupo 1 e 81 grupo 2) foi definida pela sugestao de Hair et al. (2009) de que para cada
variavel, deve haver, no minimo cinco observagdes. Assim, no caso desta pesquisa
com 27 variaveis, deveria haver no minimo 135 respondentes. Logo, constata-se,
nesta pesquisa, uma média superior ao limite proposto (6 observacdes por variavel).

Sobre o perfil dos respondentes da pesquisa: 59,8% (n=98) sexo masculino, e
36% (n=59) sexo feminino. Em relagdo a idade dos respondentes, 56,1% (n=93)
concentravam-se na faixa dos 18-30 anos, e 31,7% (n=52) na faixa dos 31-40 anos.
O estado civil dos participantes indicou 163 casos validos e 1 omisso, destes: 51,2%
(n = 84) casados, e 42,7% (n = 70) solteiros. Criangas no domicilio, foram detectados
164 casos validos, do quais: 56,1% (n=92) possuiam filhos, e 43,9% (n = 72) nao
possuiam filhos. Em relagdo a escolaridade dos respondentes, 69, 5% (n = 114)
relataram “bacharel degree”; 16,5% (n = 27) relataram “lower education”, e 11,6% (n
= 19) relataram “master’s degree”. A renda domiciliar indicou que 20,1% (n = 33) dos
respondentes possuem renda na faixa dos $15.000 - $30.000, 17,7% (n = 29)
possuem renda na faixa dos $45.000 - $59.999, 16,5% (n = 27) possuem renda na
faixa dos $30.000 - $44.999, 12,8% (n = 21) dos participantes possuem renda na faixa
dos $60.000 - $74.999.

Sobre a responsabilidade de compras de frutas/legumes no domicilio, 79,3% (n
= 130) dos respondentes possuem total responsabilidade pela compra, € 20,7% (n =
34) dos participantes sinalizaram que compartilham a responsabilidade pela compra.
Em relacdo a frequéncia de compras de frutas/legumes, 41,5% (n = 68) dos
participantes declararam frequéncia de uma vez por semana, 30,5% (n = 50) dos
respondentes relataram frequéncia de duas vezes por semana, e 19,5% (n = 32)
declararam frequéncia de trés a quatro vezes por semana. Estes resultados, oriundos
dos dados coletados na pesquisa, indicam que a amostra é representativa de
consumidores regulares de frutas/legumes.
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3.2.3 Desenho Experimental

O desenho experimental foi single factor, com apenas uma variavel
independente manipulada (Goodwin e Goodwin, 2013). Foi realizado um estudo
fatorial misto entre-sujeitos (between subject) e dentre-sujeitos (within-subjects). No
fator "forma": entre-sujeitos (between subject), variando em 2 niveis (normal, e
anormal). Ja no fator "alimentos" sera dentre-sujeitos (within-subjects), variando em 2

niveis (cenoura, tomate).

3.2.4 Procedimentos

No inicio do experimento foram coletadas as medidas das variaveis
moderadoras (predominancia de alimentos organicos na cesta de compras,
conhecimento subjetivo, influéncia social e sensibilidade a preco). Sequencialmente,
foram apresentadas as imagens para a mensuracao da variavel dependente, onde
para cada uma das imagens apresentadas (alimentos: cenoura e tomate) os
participantes deveriam indicar sua intencdo de compra em relacdo a variavel
independente (formas: normal e anormal). Entdo, os respondentes completaram a
checagem de manipulacdo. Por fim, foram coletadas as medidas das variaveis de
controle (demografia, risco/segurancga alimentar, consciéncia ambiental e consciéncia

sobre o desperdicio de alimentos).

3.2.4.1 Instrumento de pesquisa

Como instrumento para a coleta de dados foram elaborados quatro
questionarios (Apéndice C) para cada um das condi¢des especificas do experimento
(Tabela 6), na plataforma do Google Forms. Para potencializar a aleatoriedade dos
participantes entre as condicdes, a ordem de apresentacdo dos alimentos foram
alternadas. Contudo, para analise dos dados, os grupos 1 e 2 foram agrupados e

denominados “grupo1”; e os grupos 2 e 3 foram agrupados e denominados “grupo 2.

Tabela 6 - Grupos — Instrumento de Pesquisa
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Forma Alimentos
Grupo 1 normal cenoura e tomate
Grupo 2 normal tomate e cenoura
Grupo 3 anormal cenoura e tomate
Grupo 4 anormal tomate e cenoura

Fonte: elaborado pela autora.

Ao acessar o questionario, apds uma breve introdugéo, os participantes foram
convidados a participar de um estudo sobre comportamento do consumidor: “Bem-
vindo! Esta é uma breve pesquisa sobre comportamento do consumidor que esta
sendo conduzida por uma Mestranda da Unisinos. Sua participacdo € muito
importante. Sua resposta é anénima e sera utilizada somente para fins académicos.
Se vocé tiver duvidas sobre este estudo ou problemas relacionados a pesquisa, entre
em contato pelo e-mail anacarolinacampos@gmail.com. Desde ja, agrade¢co sua
atencdo”. Para evitar efeitos de demanda, o objetivo principal do estudo nao foi
mencionado.

Como haviam requisitos que precisavam ser atendidos para a participacao da

pesquisa, o questionario foi iniciado com trés questdes de controle:

(1) What is your responsibility to purchase fresh food (vegetable/fruits) for your
household? (ltens de medida: (a) full responsibility; (b) shared responsibility;
(c) no responsibility).

(2) How often do you shop fresh food (vegetables/fruits)?

(3) Worker ID (Cddigo de identificagcdo do respondente na plataforma Mturk).

Caso o participante indicasse responsabilidade total ou responsabilidade
compartilhada em relacédo a compra de alimentos no domicilio, era autorizado a seguir
a pesquisa e lhe era apresentada a questao sobre a frequéncia de compras de frutas
e vegetais. Caso o participante ndo indicasse qualquer responsabilidade, o
questionario era encerrado.

Sequencialmente, o questionario foi dividido em diferentes questdes que

consistiram na mensuragdo das variaveis moderadoras, a manipulacdao da variavel
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independente e, por fim, a mensuracao das variaveis de controle. Para permitir um

maior alcance da pesquisa, o questionario foi aplicado em inglés.

3.2.5 Manipulagbes e Medidas

O presente estudo abrange quatro diferentes tipos de mensuracao. A primeira
€ a checagem de manipulacao, usada para garantir que as manipulacées pretendidas
em um estudo tenham o efeito desejado (Goodwin e Goodwin, 2013). A segunda € a
medida da variavel dependente, ou seja, da intencdo de compra para alimentos de
forma normal e anormal. Em terceiro lugar, os efeitos de moderacédo também serao
utilizados neste estudo para testar as hipdteses. Por fim, serdo mensuradas as
variaveis de controle (demografia, risco/seguranca alimentar, desperdicio de
alimentos e consciéncia ambiental) que podem influenciar nessas relagées e outras

medidas importantes para a conducao da pesquisa empirica.

3.2.6 Checagem de manipulacéo

A checagem de manipulacao é um procedimento frequentemente utilizado para
garantir que as manipulacdes pretendidas em um estudo tenham o efeito desejado
(Goodwin e Goodwin, 2014). Logo, com o intuito checar a efetividade da manipulacao,
ou seja, verificar se a manipulacdo da variavel independente funcionou, o seguinte

questionamento foi feito aos respondentes:

Considering the images above, you would say that the form of these vegetables
is:, numa escala tipo Likert de 10 pontos (1 normal, 10 extremely abnormal).

Assim, neste estudo, a questdo da checagem de manipulagcdo buscou
identificar o grau de anormalidade percebidas pelos participantes sobre os alimentos
analisados. Logo, espera-se que os participantes dos grupos de maior anormalidade

percebam um maior nivel de anormalidade nos alimentos apresentados.
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3.2.7 Variavel independente

Forma do alimento. A varidvel independente é a forma do alimento, e sua
manipulagédo ocorreu por meio de imagens apresentadas em um cenario de consumo.
Assim, os participantes alocados na condicao normal, visualizaram as imagens de
uma cenoura de forma normal e um tomate de forma normal. Enquanto os
participantes na condigdo anormal, visualizaram as imagens de uma cenoura de forma

anormal e um tomate de forma anormal.

3.2.8 Variavel dependente

Intencao de compra. Para medir a variavel dependente, os participantes
deveriam indicar sua intengdo de compra numa escala de 7-pontos tipo Likert,
variando de 1 = Least likely to buy a 7 = Definitely buy.

Cenério: Now imagine that you are doing your weekly shopping at the supermarket...
You are planning to buy carrots and tomatoes and walk among the shelves of fresh
fruits and vegetables to check out the variety of products offered. Following, you will
immediately see a shelf with carrots and tomatoes. Please look at this shelf as if you

were actually in the supermarket and really want to buy carrots and tomatoes.

Questao de Mensuracao da variavel dependente: What is the chance that you will buy
the carrot/tomato presented below?

As imagens utilizadas no questionario do estudo 1 para mensuracao da variavel

dependente sdo apresentadas a seguir (Figura 5 e Figura 6).



Figura 5 - Grupo 1 — condigdo: fator (normal) e niveis (cenoura e tomate)

15) What is the chance that you will buy the carrot presented 16) What is the chance that you will buy the tomato presented
below? below?

1 2 3 4 5 6 T 1 2 3 4 5 6 7

Leastlkelyto 5 ) O O (O O Definitelybuy e O O O O O O O beinielybuy

buy
—
e T

Fonte: elaborado pela autora.

Figura 6 - Grupo 2 — condigao: fator (extremamente anormal) e niveis (cenoura e

tomate)
15) What is the chance that you will buy the carrot presented 16) What is the chance that you will buy the tomato presented
below? below?
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 71
Least likely t i
easb:’yelyo O O O O O O O Defiitelybuy Leastbtykelylo O O O O O O O Defnitelybuy

Fonte: elaborado pela autora.
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3.2.9 Variaveis moderadoras

Predominancia de alimentos organicos na cesta de compras. Para
investigar a predominancia de alimentos organicos na cesta de compra, foi adaptada
ao estudo a escala de Pieniak et al. (2010), sobre o consumo de vegetais organicos,
de 10 pontos, variando de 0 = nevera 10 = always.

Tabela 7 - Medida da variavel predominéancia de alimentos organicos

ITEM - PREDOMINANCIA DE ALIMENTOS ORGANICOS

Considering your last ten purchases of vegetables, how often did you buy organic
vegetables?

Fonte: adaptado Pieniak et al. (2010)

Conhecimento subjetivo. Para medir o conhecimento objetivo, foi adaptada
ao estudo a escala de Pieniak et al. (2010), de 7-pontos tipo Likert, variando de 1 =
Lower than other people's a 7 = Higher than other people's.

Tabela 8 - Medida da variavel conhecimento subjetivo

ITEM - CONHECIMENTO SUBJETIVO

I could say that my knowledge about fresh food (vegetables/fruits) is ...

Fonte: adaptado Pieniak et al. (2010)

Influéncia social. Para medir a influéncia social, foi adaptada a escala de
Moschis (1976), de 7-pontos tipo Likert, variando de 1 = Strongly disagree a 7 =
Strongly agree.
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Tabela 9 - Medida da variavel influéncia social

ITENS - INFLUENCIA SOCIAL

- | often decide to buy those fresh foods (vegetables/fruits) that friends have told me

about;

- | place a lot of confidence in friend's opinions in buying fresh food (vegetable/fruits);

- | am often concerned with the kind of impression friends may form of me because

of the fresh foods (vegetables/fruits) | consume.

Fonte: adaptado Moschis (1976)

Sensibilidade a preco. Para medir a sensibilidade a preco, foi adaptada ao
estudo a escala de Ailawadi, Neslin, & Gedenk (2001), de 7-pontos tipo Likert,
variando de 1 = Strongly disagree a 7 = Strongly agree.

Tabela 10 - Medida da variavel sensibilidade a preco

ITENS - SENSIBILIDADE A PRECO

- It is important to me to get the best price for the products that | buy

- | usually check the prices even for small items

Fonte: adaptado de Ailawadi, Neslin, & Gedenk (2001)

3.2.10 Variaveis de controle

Risco/Seguranca alimentar. Para medir o risco/seguranga alimentar, foi
adaptada ao estudo a escala de Tsiros e Heilman (2005), de 7-pontos tipo Likert,

variando de 1 = Strongly disagree a 7 = Strongly agree.
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Tabela 11 - Medida da variavel risco/seguranca alimentar

ITEM — RISCO/SEGURANCA ALIMENTAR

How likely is it that consuming a spoiled product of the following grocery item may
lead to a health risk?

Fonte: adaptado de Tsiros e Heilman (2005)

Consciéncia ambiental. Para medir a consciéncia ambiental, foi adaptada ao
estudo a escala de Yue et al. (2009) de 5-pontos, variando de 1 = Strongly disagree a
7 = Strongly agree.

Tabela 12 - Medida da variavel consciéncia ambiental

ITENS — CONSCIENCIA AMBIENTAL

- Regular production is just as good for the environment as organic production

- Humans are severely abusing the environment

- Organic production is better for the environment than regular production

- I make a point of choosing products that do not damage the environment

Fonte: adaptado de Yue et al. (2009)

Consciéncia sobre o desperdicio de alimentos (Food Waste). Para medir o
desperdicio de alimentos foram adaptadas ao estudo as escalas de Steg, Dreijerink,
& Abrahamse (2005) e Nordlund & Garvill (2003), utilizadas no estudo de Loebnitz et
al. (2015), variando de 1 = Strongly disagree a 7 = Strongly agree.
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Tabela 13 - Medida da variavel consciéncia sobre desperdicio de alimentos

ITENS — CONSCIENCIA SOBRE DESPERDICIO DE ALIMENTOS

- Food waste increases the burden on the environment

- We can avoid food waste by selling fruits and vegetables with ‘abnormal’ shapes

- It is a good thing that atypical products are not being sold in regular shops

(reversed)

Fonte: adaptado de Steg, Dreijerink, & Abrahamse (2005); Nordlund & Garvill (2003)
apud. Loebnitz et al. (2015)

Responsabilidade pela compra de alimentos no domicilio. Para investigar
a responsabilidade pela compra de alimentos no domicilio, foi utilizada uma questao
de multipla escolha, com as seguintes opcdes: (1) Full responsibility; (2) Shared

responsibility.

Demografia. Para medir as caracteristicas demograficas, os respondentes

deveriam indicar o género, idade, estado civil, filhos, educacao e renda familiar.

3.2.11 Preparacéao dos Dados

Antes de proceder a analise principal, foram conduzidas analises preliminares
de preparacao dos dados conforme pressupostos estatisticos sugeridos por Hair et al.
(2009): identificacdao de dados ausentes (missing data); deteccdo de observacoes
atipicas (outliers); anélise de normalidade e de homogeneidade.

Para o tratamento dos dados a serem analisados, inicialmente foram
eliminados os questiondrios relacionados aos usuarios que ndo atenderam aos
critérios iniciais da pesquisa: (1) respondentes que na etapa inicial do questionario
indicaram nao possuir responsabilidade total ou compartilhada pelas compras
domeésticas de frutas e vegetais; (2) respondentes que nao indicaram seu cédigo ID
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referente ao Mtuk; (3) respondentes que ndo digitaram corretamente o codigo HIIT
referente ao Mturk.

Na sequéncia foram avaliados os questionarios com dados ausentes (missing
data) buscando um melhor entendimento e gerenciamento dos dados. Conforme Hair
et al. (2009) um processo de dados ausentes é "qualquer evento sistematico externo
ao respondente (como erros na entrada de dados ou problemas na coleta de dados)
ou acao por parte do respondente (como a recusa a responder) que conduz a valores
perdidos". Nesta etapa foram detectadas cinco questdes com dados ausentes. Porém,
como tais questdes ndo eram determinantes para o objetivo central do estudo, optou-
se por seguir a analise dos dados com estes questionarios inclusos. Segundo Hair et
al. (2009), o processo de dados perdidos ignoraveis esta sob o controle do
pesquisador, logo, ndo demandam acdes corretivas, pois sao explicitamente tratados
na técnica empregada. A tabela com a demonstracdo da analise dos dados ausentes
nos grupos experimentais pode ser consultada no Apéndice D.

A identificacdo de observacgdes atipicas (outliers) foi realizada manualmente,
por meio da conferéncia do banco de dados gerado pelo Google Forms. A anélise nao
indicou nenhum caso que justificasse exclusdo da amostra. Para Hair et al. (2009) os
outliers, caracterizados por observagbes atipicas, ndao podem ser considerados
categoricamente como benéficos ou problematicos, mas devem ser vistos no contexto
da analise e avaliados pelos tipos de informacdes que podem oferecer.

Apés a identificacdo dos dados ausentes e dos outliers descrita acima, foram
realizados os testes de normalidade (Apéndice E) e de homogeneidade. Em
experimentos com desenho experimental single-factor, caso deste estudo 1, a ANOVA
€ a analise apropriada para examinar os dados, juntamente aos teste de comparacao
de grupos. E dentre os pressupostos para a realizagdo da ANOVA esta o teste de
homogeneidade. O teste de Levene (Tabela 14) foi usado para analisar se as
variancias sao iguais entre os grupos, para a variavel dependente na condicido
cenoura (F = 5,66, p = 0,019) e na condicao tomate (F = 14,06, p = 0,000). O teste de
Levene se mostrou significativo (p < 0,05), logo, pode-se concluir que as variancias
sao significativamente diferentes — assim, a suposicao de variancias homogéneas foi
violada. Em contrapartida, foi realizada uma analise pelo teste nao paramétrico de
Kruskal Wallis (x?=26,02 e sig.=0,000) (Tabela 15 e Tabela 16), pois a ANOVA nao
atendeu ao pressuposto do teste de homogeneidade.
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Tabela 14 - Teste de igualdade de variancias do erro de Levene? — Fator Normal /
Anormal

Variavel dependente: What is the chance that you buy the carrot presented below?
F gl gl2 Sig.
5,660 1 162 ,019

Testa a hip6tese nula de que a variancia do erro da variavel dependente é igual entre grupos.

a. Design: Intercepto + PrecoDummy + InfluSocialDummy + ConhecimentoDummy + PredOrgan + Fator

Variavel dependente: What is the chance that you buy the tomato presented below?
F gl gl2 Sig.
14,069 1 162 ,000

Testa a hipétese nula de que a variancia do erro da variavel dependente é igual entre grupos.

a. Design: Intercepto + PrecoDummy + InfluSocialDummy + ConhecimentoDummy + PredOrgan + Fator

Fonte: elaborado pela autora.

Tabela 15 - Teste ndo paramétrico de Kruskal Wallis

Fator N Posto Médio

What is the chance that you will Normal 83 100,95

2

buy the carrot presented below? Anormal 81 63,60
Total 164

What is the chance that you will Normal 83 106,28

buy the tomato presented

below? Anormal 81 58,14
Total 164

Fonte: elaborado pela autora.
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Tabela 16 - Teste ndo paramétrico de Kruskal Wallis - Estatisticas de testeP

What is the chance that you What is the chance that you
will buy the carrot presented  will buy the tomato presented
below? below?

Qui-quadrado 26,027 43,554

g 1 1

Significancia Assint.
,000 ,000

a. Teste Kruskal Wallis
b. Variavel de Agrupamento: Fator

Fonte: elaborado pela autora.

3.2.11.1 Confiabilidade da escala e validade do construto

A confiabilidade da escala é uma avaliacdo do grau de consisténcia entre
multiplas medidas de uma variavel (Hair et al., 2009). Uma das medidas mais
comumente usadas é a confiabilidade da consisténcia interna, uma abordagem para
avaliar a consisténcia interna do conjunto de itens quando varios itens sdo somados
para formar um escore total para a escala (Malhotra, 2012). Para a validacdo das
escalas utilizadas neste estudo 1, foram realizadas analises fatoriais exploratorias
para todos os construtos, e a confiabilidade das escalas foi avaliada a partir do alfa de
Cronbach (Tabela 17).

» A predominancia de alimentos de organicos na cesta de compras foi

mensurada neste estudo a partir de um item apenas (M = 6,60, SD = 2,62).

» O conhecimento subjetivo foi mensurado neste estudo a partir de um item
apenas (M = 5,31, SD =1,11).
» Ostrés itens da escala de influéncia social apresentaram cargas fatoriais entre

0,489 e 0,664 (a = 0,790).

» Os dois itens da escala de sensibilidade a pregco apresentaram cargas fatoriais

de 0,501 (a = 0,664).

» O risco/seguranca alimentar foi mensurado neste estudo a partir de um item

apenas (M = 5,04, SD = 1,53).
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Os quatro itens da escala consciéncia ambiental apresentaram cargas fatoriais
entre -0,126 a 0,463 (a = 0,469), porém, a matriz de componentes indicou o
item “I make a point of choosing products that do not damage the environment”
como inconsistente com os demais. Assim, além do alfa de Cronbach, a
confiabilidade da escala consciéncia ambiental se deu pela correlacao de item
total corrigida. Conforme Field (2011) a correlacao total dos itens corrigidos séo
as correlagdes entre cada item e o escore total do questionario. ltens com baixa
correlacdo, segundo as recomendacdoes de Field (2011), podem ser
descartados. Diante do exposto, o item “Regular production is just as good for
the environment as organic production” foi excluido da analise posterior dos
dados, a fim de assegurar a confiabilidade da escala, o que elevou a medida
do coeficiente do alfa de Cronbach (a = 0,584).

Os trés itens da escala consciéncia sobre o desperdicio de alimentos
apresentaram cargas fatoriais entre 0,079 e 0, 387 (a = 0,138), porém, a matriz
de componentes indicou o item reverso “It is a good thing that atypical products
are not being sold in regular shops” como inconsistente com os demais. Assim,
além do alfa de Cronbach, a confiabilidade da escala da consciéncia sobre o
desperdicio de alimentos se deu pela correlagdo de item total corrigida. Diante
do exposto, o item “It is a good thing that atypical products are not being sold in
regular shops” foi excluido da analise posterior dos dados, a fim de assegurar
a confiabilidade da escala, o que elevou a medida do coeficiente do alfa de
Cronbach (a = 0,557).



60

Tabela 17 - Confiabilidade da escala — Estudo 1

Escala Tipo ltens do questionario  Alfa de Cronbach
Influéncia social Likert Q4, Q5, Q6 0,790
Sensibilidade a preco Likert Q1,Q2 0,664
Consciéncia ambiental  Likert Q8, Q9, Q10, Q11 0,584
Consciéncia sobre o Likert Q19, Q20, Q21

desperdicio de 0,557
alimentos

Conhecimento subjetivo  Likert Q3 -
Risco/Seguranca Likert Q7

Alimentar -
Predominéancia de Likert Q14

alimentos organicos na

cesta de compras

3.2.12 Andlise de dados

Fonte: elaborado pela autora.

Os dados foram organizados em planilha eletrénica no programa Microsoft

Excel e analisados no software estatistico SPSS versao 23.

3.2.12.1 Checagem de manipulacao

Para testar a efetividade da manipulacdo foram realizados os testes de

Estatisticas Descritivas e ANOVA, comparando as duas variagdes da forma (normal e

anormal) entre os grupos experimentais. Confirmando a eficacia da manipulagao, o

grupo da condig&o forma anormal (Manormal = 7,74, SDanormal = 2,02, N = 81) percebeu

uma maior anormalidade nas imagens apresentadas do que o0 grupo da condi¢ao

forma normal (Mnormal = 4,92, SDnormal = 3,07, N = 83), com diferenca significativa em

ANOVA (F = 48.098, p < 0,000), indicando que a percepcao dos participantes diferem



61

em relagdo aos niveis de normalidade versus normalidade, conforme planejado no

estudo.

3.2.12.2 Teste de Hipétese do efeito principal

Para verificar o efeito da forma do alimento na intencdo de compra (Hipétese
H1), foi realizada uma ANOVA, com analises executadas separadamente entre os
niveis (tomate e cenoura) e fatores (normal e anormal). A varidvel independente (fator)
foi transformada em variaveis dummy, sendo 0 para o grupo normal e 1 para o grupo
anormal. Os resultados apresentados na Tabela 18 e na Tabela 19 mostram que o
efeito forma do alimento (normal e anormal) na inten¢do de compra foi significante: na
condicao cenoura (F (1,162) = 33,77, p = 0,000) e na condicao tomate (F (1,162) =
59,72, p = 0,000), suportando a Hipétese H1. Ou seja, o fator manipulado teve efeito

significativo.



Tabela 18 - Descritivas — Teste de hipétese de efeito principal

62

Descritivas
Intervalo de
confianga de 95%
para média
Desvio Erro Limite Limite

N Média Padrdo Padrdo inferior superior Minimo Maximo
What is the Normal 83 5,28 1,556 171 4,94 5,62 1 7
chance Anormal 81 3,62 2,071 ,230 3,16 4,08 1 7
that you Total
will buy the
carrot 164 4,46 2,004 ,156 4,15 4,77 1 7
presented
below?
What is the Normal 83 5,65 1,347 ,148 5,36 5,94 1 7
chance Anormal 81 3,58 2,024 ,225 3,13 4,03 1 7
that you Total
will buy the
tomato 164 4,63 2,000 ,156 4,32 4,94 1 7
presented
below?

Fonte: elaborado pela autora.
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Tabela 19 - ANOVA — Teste de hipétese de efeito principal

ANOVA
Soma dos Quadrado
Quadrados gl Médio F Sig.
What is the Entre Grupos 112,939 1 112,939 33,771 ,000
chance that you Nos grupos 541,762 162 3,344

will buy the carrot
y Total 654,701 163
presented below?
What is the Entre Grupos 175,715 1 175,715 59,727 ,000
chance that you Nos grupos 476,596 162 2,942

will buy the tomato Total

652,311 163
presented below?

Fonte: elaborado pela autora.

Para avaliar a possibilidade das variaveis identificadas inicialmente como
moderadoras, serem covariaveis no efeito principal, foram realizados testes de
ANOVA (Tabela 20 e Tabela 21). Assim, como covariaveis, foram testadas a
predominancia de alimentos organicos na cesta de compras, conhecimento subjetivo,
influéncia social e sensibilidade a preco. Na condicdo cenoura, as variaveis
moderadoras influéncia social (F(1,158) = 9,31, p = 0,003); sensibilidade a preco
(F(1,158) =5,21, p = 0,024), e predominancia de alimentos organicos (F(1,158) = 6,14,
p = 0,014) apresentaram significancia como covariaveis. Na condi¢cdo tomate, as
variaveis moderadoras predominancia de alimentos organicos na cesta de compras
(F(1,158) = 12,08, p = 0,001) e influéncia social (F(1,158) = 4,60, p = 0,033),

apresentaram significancia como covariaveis).
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Tabela 20 - ANOVA — Covariaveis no efeito principal (cenoura)

Testes de efeitos entre sujeitos

Varidvel dependente: What is the chance that you will buy the carrot presented below?

Tipo 1l Eta
Soma dos Quadrad parcial Noncent. Poder
Origem Quadrados gl 0 Médio F Sig. quadrado Pardmetro observado®
Modelo
. 227,5322 5 45,5506 16,832 ,000 ,348 84,159 1,000
corrigido
Intercepto 89,637 1 89,637 33,155 ,000 173 33,155 1,000
PrecoDumm
14,109 1 14,109 5,219 ,024 ,032 5,219 ,622
y
InfluSocialD
25,181 1 25,181 9,314 ,003 ,056 9,314 ,858
ummy
Conhecimen
,167 1 ,167 ,062 ,804 ,000 ,062 ,057
toDummy
PredOrganN
16,617 1 16,617 6,146 ,014 ,037 6,146 ,693
ew
Fator 127,488 1 127,488 47,155 ,000 ,230 47,155 1,000
Erro 427,169 158 2,704
Total 3913,000 164
Total
. 654,701 163
corrigido

a. R Quadrado = .348 (R Quadrado Ajustado = .327)
b. Calculado usando alfa =

Fonte: elaborado pela autora.



Tabela 21 - ANOVA — Covariaveis no efeito principal (tomate)

Testes de efeitos entre sujeitos

Varidvel dependente: What is the chance that you will buy the tomato presented below?

Tipo 1l Eta
Soma dos Quadrado parcial Noncent. Poder
Origem Quadrados ¢l Médio F Sig. quadrado Par&metro observado®
Modelo
. 273,9782 5 54,796 22,884 ,000 ,420 114,419 1,000

corrigido
Intercept

106,214 1 106,214 44,357 ,000 ,219 44,357 1,000
0
PredOrga

28,939 1 28,939 12,086 ,001 ,071 12,086 ,933
nNew
InfluSoci

11,017 1 11,017 4,601 ,033 ,028 4,601 ,568
alDummy
Conheci
mentoDu ,298 1 ,298 124 725 ,001 ,124 ,064
mmy
PrecoDu

4,606 1 4606 1,924 ,167 ,012 1,924 ,281
mmy
Fator 190,617 1 190,617 79,606 ,000 ,335 79,606 1,000
Erro 378,333 158 2,395
Total 4165,000 164
Total

. 652,311 163

corrigido

a. R Quadrado = .420 (R Quadrado Ajustado = .402)

b. Calculado usando alfa =

Fonte: elaborado pela autora.

3.2.12.3 Teste de Hipbteses de Moderacao
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Os testes de moderacdo foram executados através de uma ANOVA,

considerando a intencdo de compra (para cenoura e tomate) como variavel

dependente e como variavel independente a forma do alimento (normal e anormal).

Para a analise dos resultados as variaveis foram dicotomizadas pela mediana (median
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splitting), assim (abaixo da mediana = baixo esquema; acima da mediana = alto
esquema).

Para o teste da hipétese H4 foi executada uma ANOVA considerando a
intencdo de compra como variavel dependente, a forma do alimento como variavel
independente e a predominancia de alimentos organicos na cesta de compras como
variavel moderadora. A analise dos dados mostrou que a interacao entre forma e
predominancia de alimentos organicos, na condi¢éo cenoura (F (1,160) = 13,61, p =
0,000), conforme Tabela 22; e na condi¢do tomate (F (1,160) = 8,64, p = 0,004),
conforme Tabela 23, foi significativa. Os resultados apresentados nos graficos (Figura
7 e Figura 8) demonstram que, em ambas condi¢cdes (cenoura e tomate), uma alta
predominancia de alimentos organicos na cesta de compras aumenta a intencéo de

compra para alimentos de forma anormal, suportando a Hipétese H4.

Tabela 22 - ANOVA — Hipdtese 4 (cenoura)

ANOVA

Variavel dependente: What is the chance that you will buy the carrot presented below?

Tipo Il Soma dos

Origem Quadrados gl Quadrado Médio F Sig.
Modelo corrigido 207,8512 3 69,284 24,808 ,000
Intercepto 2134,294 1 2134,294 764,210  ,000
Fator 164,514 1 164,514 58,906  ,000
Pred Orgéanicos 66,156 1 66,156 23,688 ,000
Fator * Pred Orgéanicos 38,019 1 38,019 13,613 ,000
Erro 446,850 160 2,793

Total 3913,000 164

Total corrigido 654,701 163

a. R Quadrado = .317 (R Quadrado Ajustado = .305)

Fonte: elaborado pela autora.



Figura 7 - Grafico — Hipotese 4 (cenoura)
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Fonte: elaborado pela autora.

Tabela 23 - ANOVA — Hipoétese 4 (tomate)

ANOVA
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Variavel dependente: What is the chance that you will buy the tomato presented below?

Tipo 1l Soma dos

Origem Quadrados gl Quadrado Médio F Sig.
Modelo corrigido 264,6602 3 88,220 36,412 ,000
Intercepto 2302,607 1 2302,607 950,384 ,000
Fator 209,496 1 209,496 86,468 ,000
Pred Orgéanicos 75,192 1 75,192 31,035 ,000
Fator * Pred Orgéanicos 20,936 1 20,936 8,641 ,004
Erro 387,651 160 2,423

Total 4165,000 164

Total corrigido 652,311 163

a. R Quadrado = .406 (R Quadrado Ajustado = .395)

Fonte: elaborado pela autora
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Figura 8 - Grafico — Hipotese 4 (tomate)

What is the chance that you will buy the tomato presented below?
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Fonte: elaborado pela autora.

Para o teste da hipétese H5 foi executada uma ANOVA considerando a
intencdo de compra como variavel dependente, a forma do alimento como variavel
independente e o conhecimento subjetivo como variavel moderadora. A andlise dos
dados mostrou que a interacdo entre forma e conhecimento subjetivo, na condicao
cenoura (F (1,160) = 0,001, p = 0,976), conforme Tabela 24; e na condicao tomate (F
(1,160) = 0,003, p = 0,957), conforme Tabela 25, nao foi significativa. Os resultados
apresentados nos gréaficos (Figura 9 e Figura 10) demonstram que, em ambas
condicdes (cenoura e tomate), existe uma diminuicdo da intencdo de compra similar
para alto e baixo conhecimento subjetivo, caracterizando a Hipétese H5 como néo

suportada.
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Tabela 24 — ANOVA - Hipétese 5 (cenoura)

ANOVA

Varidvel dependente: What is the chance that you will buy the carrot presented below?

Tipo 11l Soma dos

Origem Quadrados gl Quadrado Médio F Sig.
Modelo corrigido 132,7602 3 44,253 13,566 ,000
Intercepto 2129,590 1 2129,590 652,821 ,000
Fator 81,857 1 81,857 25,093 ,000
Conhecimento Subj 19,798 1 19,798 6,069 ,015
Fator * Conhecimento Subj

,003 1 ,003 ,001 ,976
Erro 521,942 160 3,262
Total 3913,000 164
Total corrigido 654,701 163

a. R Quadrado = ,203 (R Quadrado Ajustado = ,188)

Fonte: elaborado pela autora

Figura 9 — Gréfico — Hip6tese 5 (cenoura)

What is the chance that you will buy the carrot presented below?
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Tabela 25 — ANOVA - Hipétese 5 (tomate)
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ANOVA
Varidvel dependente: What is the chance that you will buy the tomato presented below?
Tipo Il Soma dos Quadrado
Origem Quadrados gl Médio F Sig.
Modelo corrigido 193,5772 3 64,526 22,506 ,000
Intercepto 2313,679 1 2313,679 806,979 ,000
Fator 126,888 1 126,888 44,257 ,000
Conhecimento Subj 17,829 1 17,829 6219 014
Fator * Conhecimento Subj
,008 1 ,008 ,003 ,957

Erro 458,734 160 2,867

Total 4165,000 164

Total corrigido 652,311 163

a. R Quadrado =,297 (R Quadrado Ajustado = ,284)

Fonte: elaborado pela autora

Figura 10 — Gréfico — Hipo6tese 5 (tomate)

What is the chance that you will buy the tomato presented below?
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Fonte: elaborado pela autora.
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Para o teste da hipétese H6 foi executada uma ANOVA considerando a
intencdo de compra como variavel dependente, a forma do alimento como variavel
independente e a influéncia social como variavel moderadora. A andlise dos dados
mostrou que a interagdo entre forma e influéncia social, na condicdo cenoura (F
(1,160) = 5,90, p = 0,016), conforme tabela 26; e na condi¢ao tomate (F (1,160) = 4,16,
p = 0,043), conforme tabela 27, foi significativa. Os resultados apresentados nos
gréficos (Figura 11 e Figura 12) demonstram que, em ambas as condi¢cdes (cenoura
e tomate), uma alta influéncia social aumenta a intencdo de compra para alimentos de

formal anormal, suportando a Hip6tese H6.

Tabela 26 — ANOVA — Hipétese 6 (cenoura)

ANOVA

Variavel dependente: What is the chance that you will buy the carrot presented below?

Tipo 11l Soma dos

Origem Quadrados gl Quadrado Médio F Sig.
Modelo corrigido 212,1692 3 70,723 25,570 ,000
Intercepto 2915,001 1 2915,001 1053,934 ,000
Fator 128,681 1 128,681 46,525 ,000
Influ Social 84,215 1 84,215 30,449 ,000
Fator * Influ Social 16,325 1 16,325 5,902 016
Erro 442,533 160 2,766

Total 3913,000 164

Total corrigido 654,701 163

a. R Quadrado = ,324 (R Quadrado Ajustado =,311)

Fonte: elaborado pela autora
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Figura 11 — Gréfico - Hipétese 6 (cenoura)

What is the chance that you will buy the carrot presented below?
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Fonte: elaborado pela autora.

Tabela 27 — ANOVA — Hipétese 6 (tomate)

ANOVA

Varidvel dependente: What is the chance that you will buy the tomato presented below?

Tipo 11l Soma dos

Origem Quadrados gl Quadrado Médio F Sig.
Modelo corrigido 248,8342 3 82,945 32,892 ,000
Intercepto 3175,370 1 3175,370 1259,202 ,000
Fator 188,994 1 188,994 74,946 ,000
Influ Social 63,527 1 63,527 25,192 ,000
Fator *

InfluSocialDummy 10,504 1 10,504 4,165 ,043
Erro 403,477 160 2,522

Total 4165,000 164

Total corrigido 652,311 163

a. R Quadrado =,381 (R Quadrado Ajustado =,370)

Fonte: elaborado pela autora.
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Figura 12 — Gréfico — Hip6tese 6 (tomate)

What is the chance that you will buy the tomato presented below?
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Fonte: elaborado pela autora.

Para o teste da hipdétese H7 foi executada uma ANOVA considerando a
intencdo de compra como variavel dependente, a forma do alimento como variavel
independente e a sensibilidade a pregco como variavel moderadora. A analise dos
dados mostrou que a interagdo entre forma e sensibilidade a preco, na condicdo
cenoura (F (1,160) = 4,82, p = 0,02), conforme tabela 28, foi significativa; ja na
condicao tomate (F (1,160) = 0,903, p = 0,343), conforme tabela 29, nao foi
significativa. Os resultados apresentados nos graficos, (Figura 12 e Figura 13)
demonstram que, na condicdo cenoura uma alta sensibilidade a prego diminui a
intencdo de compra para alimentos de forma anormal e normal; e na condi¢cdo tomate

nao houve significancia, suportando parcialmente a Hip6tese H7.



Tabela 28 — ANOVA — Hipétese 7 (cenoura)
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ANOVA

Variavel dependente: What is the chance that you will buy the carrot presented below?

Tipo 1l Soma dos

Origem Quadrados gl Quadrado Médio F Sig.
Modelo corrigido 144,1132 3 48,038 15,053  ,000
Intercepto 2726,018 1 2726,018 854,236  ,000
Fator 79,049 1 79,049 24,771,000
Sensibilidade a preco 13,208 1 13,208 4139 044
Fator * Sensibilidade a

15,407 1 15,407 4,828 ,029
preco
Erro 510,589 160 3,191
Total 3913,000 164
Total corrigido 654,701 163

a. R Quadrado =,220 (R Quadrado Ajustado = ,205)

Fonte: elaborado pela autora.

Figura 13 - Grafico — Hipotese 7 (cenoura)

What is the chance that you will buy the carrot presented below?
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Fonte: elaborado pela autora



Tabela 29 — ANOVA - Hipétese 7 (cenoura)
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ANOVA
Variavel dependente: What is the chance that you will buy the tomato presented below?
Tipo 11l Soma dos Quadrado
Origem Quadrados gl Médio F Sig.
Modelo corrigido 183,4492 3 61,150 20,867 ,000
Intercepto 2974,062 1 2974,062 1014,905 ,000
Fator 143,842 1 143,842 49,086 ,000
Sensibilidade a preco 4,471 1 4,471 1,526 ,219
Fator * Sensibilidade a
2,646 1 2,646 ,903 ,343

preco

Erro 468,862 160 2,930

Total 4165,000 164

Total corrigido 652,311 163

a. R Quadrado =,281 (R Quadrado Ajustado = ,268)

Fonte: elaborado pela autora.

Figura 14 — Gréfico — Hip6tese 7 (tomate)

What is the chance that you will buy the tomato presented below?
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Fonte: elaborado pela autora.
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3.2.12.4 Covariaveis

Variaveis estranhas, também denominadas covariaveis, foram utilizadas para
controlar possiveis condigdes intervenientes. As variaveis estranhas asseguram que
a Unica mudanca durante o experimento é o nivel do tratamento (Hernandez et al.,
2004). O controle das variaveis estranhas, segundo Hernandez et al. (2014), pode ser
feito por meio do controle estatistico, ao serem incluidas no modelo analisado.

Para a analise das variaveis estranhas foram executados testes de ANOVA
(condicao cenoura e condigdo tomate) para as covariaveis: demografia (género, idade,
estado civil, presenca de criangas no domicilio, educagdo, renda familiar);
risco/seguranca alimentar; consciéncia ambiental; responsabilidade pela compra de
vegetais/frutas no domicilio; consciéncia sobre o desperdicio de alimentos.

Na condicao cenoura (Tabela 30), as covariaveis consciéncia sobre o
desperdicio de alimentos (F(1,144) = 8,96, p = 0,003); renda (F(1,144) = 5,05, p =
0,026); idade (F(1,144) = 11,78, p = 0,001); apresentaram significancia.



Tabela 30 — Teste de covariaveis (condigcdo cenoura)
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Testes de efeitos entre sujeitos

Variavel dependente: What is the chance that you will buy the carrot presented below?

Tipo Il Eta

Soma dos Quadrado parcial Noncent. Poder
Origem Quadrados gl Médio F Sig. quadrado Paradmetro observado®
Modelo
corrigido 245,3822 11 22,307 8,374 ,000 ,390 92,112 1,000
Intercepto 58,021 1 58,021 21,780 ,000 ,131 21,780 ,996
ConsAmbient 7621 1 7,621 2,861 093 019 2,861 390
FoodWaste 23,872 1 23,872 8,961 ,003 ,059 8,961 ,845
Renda 13,459 1 13,459 5,052 ,026 ,034 5,052 ,607
Educacéo 414 1 414 ,155 694 ,001 ,155 ,068
Filhos 5,020 1 5,020 1,884 ,172 ,013 1,884 ,276
Estado Civil ,017 1 ,017 ,006 ,936 ,000 ,006 ,051
Idade 31,382 1 31,382 11,780 ,001 ,076 11,780 ,926
Género 5,969 1 5969 2241 137 ,015 2,241 ,318
Risco/Aliment ,642 1 ,642 241,624 ,002 ,241 ,078
Resp/Compra ,126 1 ,126 ,047 828 ,000 ,047 ,055
Fator 106,380 1 106,380 39,933 ,000 217 39,933 1,000
Erro 383,611 144 2,664
Total 3779,000 156
Total corrigido 628,994 155

a. R Quadrado = .390 (R Quadrado Ajustado = .344)
b. Calculado usando alfa =

Fonte: elaborado pela autora.

Na condicao tomate (Tabela 31), as covariaveis consciéncia ambiental
(F(1,144) = 9,74, p = 0,002) e estado civil (F(1,144) = 6,93, p = 0,009); apresentaram

significancia.



Tabela 31 — Teste de covariaveis (condigcdo tomate)
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Testes de efeitos entre sujeitos

Variavel dependente: What is the chance that you will buy the tomato presented below?

Tipo Il Eta
Soma dos Quadrado parcial  Noncent. Poder

Origem Quadrados gl Médio F Sig. quadrado Parémetro observado®
Modelo
corrigido 291,771 11 26,525 11,696 ,000 472 128,661 1,000
Intercepto 95,253 1 95,253 42,003  ,000 ,226 42,003 1,000
ConsAmbient

22,097 1 22,097 9,744  ,002 ,063 9,744 ,873
FoodWaste 6,313 1 6,313 2,784 ,097 ,019 2,784 ,381
Renda 2,940 1 2,940 1,297 257 ,009 1,297 ,205
Educagéo ,150 1 ,150 ,066 798 ,000 ,066 ,057
Filhos 7,258 1 7,258 3,201 ,076 ,022 3,201 ,428
Estado civil 15,733 1 15,733 6,938 ,009 ,046 6,938 ,744
Idade 6,837 1 6,837 3,015 ,085 ,021 3,015 ,407
Género 5,075 1 5,075 2,238 ,137 ,015 2,238 ,318
Risco/Alimen 1,300 1 1,300 573,450 ,004 ,573 117
Resp/Compra 2,013 1 2,013 ,888  ,348 ,006 ,888 ,155
Fator 162,078 1 162,078 71,471 ,000 ,332 71,471 1,000
Erro 326,555 144 2,268
Total 4025,000 156
Total corrigido 618,327 155

a. R Quadrado = .472 (R Quadrado Ajustado = .432)
b. Calculado usando alfa =

3.3 Discussao Estudo 1

Fonte: elaborado pela autora.

Os resultados do estudo 1 suportam a proposicao principal deste, de que a

forma do alimento (normal/anormal) exerce efeito na intencdo de compra de alimentos

(vegetais). Ou seja, os consumidores estdo menos dispostos a comprar alimentos de

forma anormal. Em linha com a hipétese 1, a intencdo de compra dos consumidores

diminui quando os alimentos se desviam da normalidade. Tais resultados s&o

congruentes com os obtidos por Loebnitz et al. (2015); Loebnitz e Grunert (2015).
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Além do efeito principal, o estudo permitiu identificar efeitos de moderacgéao.
Assim, em suporte a hipétese 3, a predominancia de alimentos organicos na cesta de
compras exerce efeito moderador na relagéo entre a forma do alimento e a intencao
de compra. Ou seja, quanto maior o consumo de alimentos organicos, maior a
intenc&o de compra para alimentos de forma anormal. Estudo anteriores, como o de
Loebnitz et al. (2015), identificaram um efeito de interagao significativo entre alimentos
de forma anormal e a rotulagem orgéanica (alimento). Adicionalmente, os achados de
VanderWaal (2017) indicaram que ao escolher entre um alimento orgénico e um
convencional, os consumidores demonstram preferéncia pelo produto rotulado como
organico, mesmo que apresente imperfeicoes estéticas.

Contrario a hipotese 5, os achados do estudo nao relataram o efeito de
moderacao da varidvel conhecimento subjetivo. Os resultados demonstram que néao
existe efeito de interacdo do conhecimento subjetivo na relagdo entre forma e intencéao
de compra. Ou seja, individuos que relataram um maior nivel de conhecimento
subjetivo sobre frutas e vegetais, ndo demonstraram maior intengédo de compra para
alimentos de forma anormal, rejeitando a hipo6tese 5.

Confirmando a hip6tese 6, a influéncia social exerceu efeito moderador na
relacdo entre a forma do alimento e a intencdo de compra. Na condi¢cdo anormal, a
intencdo de compra se mostrou menor para individuos com baixa influéncia social;
enquanto que para individuos com uma alta influéncia social, a intencdo de compra
se mostrou maior. Na condigdo normal, assim como na condi¢do anormal, individuos
com maior influéncia social apresentam maior intencdo de compra em relagao aos
individuos com menor influéncia social. Estes achados suportam a hip6tese de que
individuos suscetiveis a influéncia social pautam suas decisées de compra na imagem
que desejam transmitir e nas expectativas de outra(s) pessoa(s) ou grupo(s).

A hipdtese 7 deste estudo foi parcialmente suportada. Quando expostos a
condigao anormal, para a cenoura, individuos com baixa e alta sensibilidade a preco,
apresentaram uma menor intencdo de compra. Ou seja, na condicdo anormal, a
sensibilidade a preco ndao modifica a intencdo de compra. Enquanto que para o
tomate, na condi¢cdo anormal, a relacédo entre forma (normal / anormal) e preco néao
foi significativa. Todavia, na condicdo normal, para cenoura e tomate, a sensibilidade
a preco altera a intencdo compra. Isto é, uma maior sensibilidade a preco implica em
uma maior intengdo de compra e uma menor sensibilidade a preco corresponde a uma

menor intencdo de compra. Isso posto, para ambas as condi¢cées (normal / anormal),
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foram encontradas relacbes inesperadas, caracterizando um suporte parcial a
hipotese 7. Conforme Aschemann-Witzel (2017); Tsiros & Heilman (2005) e Yue,
Alfnes, & Jensen (2009), quando os consumidores percebem que o valor ou a
qualidade diminuem, como acontece quando o produto apresenta danos cosméticos,

sua disposicao a pagar diminui.
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4. ESTUDO 2

O segundo estudo foi desenvolvido para testar os efeitos da forma (normal e
anormal) e do Locavorismo (local e ndo local) dos vegetais (cenoura e tomate) na
intencao de compra, além da interacao entre estes dois fatores (forma X locavorismo).
O efeito moderador da variavel sensibilidade a preco também foi investigado.
Adicionalmente, foram controladas variaveis como demografia (género, idade,
educacao, presenca de criangcas no domicilio e renda), predominancia de alimentos
organicos na cesta de compras, influéncia social, conhecimento subjetivo, consciéncia
sobre o desperdicio de alimentos e responsabilidade pela compra de alimentos no
domicilio, que podem causar interferéncia na andlise da relagdo entre a forma do
alimento, locavorismo e intengdo de compra.

De forma geral, repetiu-se, em grande parte, o Experimento 1, porém foi inclusa
uma segunda variavel independente (Locavorismo). Além disso, foi adicionada uma
escala com trés itens para mensuragao do construto Locavorismo; e para aumentar a
confiabilidade das escalas (em relacao ao estudo 1) dos construtos sensibilidade a
preco e consciéncia sobre o desperdicio de alimentos, novos itens foram
acrescentados. Por fim, as varidveis predominancia de alimentos orgéanicos na cesta
de compras, influéncia social e conhecimento subjetivo foram alocada como variaveis
de controle, e os construtos risco/seguranca alimentar e consciéncia ambiental foram

excluidas do questionario, visto que no Estudo 1 ndo se mostraram significativos.

Tabela 32 - Hipéteses Estudo 2

ESTUDO HIPOTESES ABORDADAS

Experimento 2 H2, H3, H8

Fonte: elaborado pela autora.
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4.1 Métodos e procedimentos

Para a realizagdo do presente estudo, a abordagem escolhida foi a quantitativa.
O propésito da analise quantitativa de dados é gerar resultados estatisticos (Goodwin
and Goodwin, 2013), ao proporcionar uma sintese numérica das observagoes feitas
no estudo (Shaughnessy et al., 2012). Isso posto, dentre os métodos de pesquisa
utilizados na conducdo da pesquisa quantitativa, optou-se por um estudo
experimental, a fim de testar as relacdes de causa e efeito, mediante a manipulacéao
das variaveis independentes, o controle das variaveis estranhas (ou covariaveis) e a
mensuracgao da variavel dependente (Goodwin e Goodwin, 2013).

Conforme com Hernandez et al. (2014) os experimentos podem ser realizados
em ambientes reais (experimento de campo) ou em ambientes artificiais (experimento
de laboratério). Para esta pesquisa, sera proposto um experimento de laboratério, em
acordo com os argumentos de Calder, Phillips e Tybout (1981 apud. Hernandez et al.,
2014), de que quando o objetivo do estudo € “a aplicacao de testes de proposicdes
teoricas, o experimento laboratorial € mais indicado, uma vez que pode promover um
maior controle sobre as variaveis, além de possibilitar a atribuicao aleat6ria dos
participantes aos grupos experimentais”.

A pesquisa empirica serd realizada para testar as hipéteses do efeito principal
H2 (efeito do Locavorismo na intengcao de compra dos consumidores), H3 (efeito da
interacdo entre a forma do alimento e do Locavorismo na intengdo de compra dos
consumidores); e a hipétese de moderacdo H8 (efeito moderador da variavel
sensibilidade a preco na interacdo entre a forma do alimento e o Locavorismo na
intencdo de compra dos consumidores).

A seguir, sdo descritos os procedimentos os resultados e discussao do Estudo

4.1.2 Participantes

Este estudo foi conduzido em fevereiro de 2019. Foram recrutados através da
plataforma online de crowdsourcing Mechanical Turk (MTurk) oferecida pela Amazon,
e o valor (recompensa monetaria) pago foi de $ 0,20 por HIT (duragdo média da tarefa:

11 minutos).
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O tamanho da amostra do Estudo 2 (186 respondentes validos, destes: 40
respondentes no grupo 1; 54 respondentes no grupo 2; 45 respondentes no grupo 3;
47 respondentes no grupo 4) foi definida pela sugestdo de Hair et al. (2009) de que
para cada variavel, deve haver, no minimo cinco observacdes. Assim, no caso deste
estudo com 28 variaveis, deveria haver no minimo 140 respondentes. Logo, constata-
se, nesta pesquisa, uma média superior ao limite proposto (6,5 observacdes por
variavel).

Sobre o perfil dos respondentes da pesquisa: 59% (n = 111) do sexo masculino,
e 36% (n = 67) do sexo feminino. Em relacdo a idade dos respondentes, 67% (n =
126) concentravam-se na faixa dos 18-30 anos, e 22% (n = 41) na faixa dos 31-40
anos. O estado civil indicou 52% (n = 97) solteiros, 45% (n = 84) casados, 1% (n = 2)
separado/divorciado. A presenca de criancas no domicilio 77% (n = 144) sim, e 21%
(n = 39) ndao. Em relacdo a escolaridade, 66% (n = 123) possuiam titulo “bacharel
degree”, e 20% (n = 38) possuiam titulo “master’s degree”. A renda domiciliar indicou
que 20% (n = 38) dos participantes possuem renda na faixa dos $30.000 - $44.999,
18% (n = 35) possuem renda na faixa dos $15.000 - $30.000, 17% (n = 32) possuem
renda abaixo de $15.000.

Sobre a responsabilidade pelas compras de frutas/legumes no domicilio, 79,6%
(n = 148) dos respondentes possuem total responsabilidade pela compra, € 20,4% (n
= 38) dos participantes sinalizaram que compartilham a responsabilidade pelas
compras. Em relacao a frequéncia de compras de frutas/legumes, 35,5% (n = 66) dos
participantes declararam frequéncia de duas vezes por semana, 27,4% (n = 51) dos
respondentes relataram frequéncia de uma vez por semana, e 22% (n = 41) dos
participantes declararam frequéncia de trés a quatro vezes por semana. Estes
resultados, oriundos dos dados coletados na pesquisa, indicam que a amostra é

representativa de consumidores regulares de frutas/legumes.

4.1.3 Desenho Experimental

Foi realizado um estudo fatorial misto entre-sujeitos (between subject) e dentre-
sujeitos (within-subjects). No fator "forma" e no fator “Locavorismo”: entre-sujeitos
(between subject), variando em 2 niveis (normal, e anormal). Ja no fator "alimentos"

sera dentre-sujeitos (within-subjects), variando em 2 niveis (cenoura, tomate).
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4 1.4 Procedimentos

No inicio do experimento foram coletadas as medidas da variavel moderadora
(sensibilidade a preco) e das covariaveis conhecimento subjetivo, influéncia social e
predominancia de alimentos organicos na cesta de compras. Sequencialmente, foram
apresentadas as imagens para a mensuracao da variavel dependente, onde para cada
uma das imagens apresentadas (alimentos: cenoura e tomate) os participantes
deveriam indicar sua intencao de compra em relacao a interacdo entre as variaveis
independentes (formas: normal e anormal X Locavorismo: local e ndo local). Entéo,
os respondentes completavam a checagem de manipulagao. Por fim, foram coletadas
as medidas das variaveis de controle consciéncia sobre o desperdicio de alimentos e
demografia (género, idade, estado civil, presenca de criancas no domicilio, educacao
e renda).

4.1.4.1 Instrumento de pesquisa

Como instrumento para a coleta de dados foram elaborados quatro
questionarios (Apéndice F) para cada uma das condi¢des especificas do experimento
(Tabela 33), na plataforma do Google Forms.

Tabela 33 - Grupos — Instrumento de Pesquisa

Forma X Locavorismo Alimentos
Grupo 1 Normal / Local cenoura e tomate
Grupo 2 Normal / Nonlocal cenoura e tomate
Grupo 3 Anormal / Local cenoura e tomate
Grupo 4 Anormal / Nonlocal cenoura e tomate

Fonte: elaborado pela autora.

Ao acessar o0 questionario, apds uma breve introdugao, os participantes foram
convidados a participar de um estudo sobre comportamento do consumidor: “Bem-
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vindo! Esta é uma breve pesquisa sobre comportamento do consumidor que esta
sendo conduzida por uma Mestranda da Unisinos. Sua participacdo é muito
importante. Sua resposta é anénima e sera utilizada somente para fins académicos.
Se vocé tiver duvidas sobre este estudo ou problemas relacionados a pesquisa, entre
em contato pelo e-mail anacarolinacampos@gmail.com. Desde ja, agrade¢co sua
atencdo”. Para evitar efeitos de demanda, o objetivo principal do estudo nao foi
mencionado.

Como haviam requisitos que precisavam ser atendidos para a participacao da

pesquisa, o questionario foi iniciado com trés questdes de controle:

(4) What is your responsibility to purchase fresh food (vegetable/fruits) for your
household? (ltens de medida: (a) full responsibility; (b) shared responsibility;
(c) no responsibility).

(5) How often do you shop fresh food (vegetables/fruits)?

(6) Worker ID (Cdodigo de identificagcdo do respondente na plataforma Mturk).

Caso o participante indicasse responsabilidade total ou responsabilidade
compartilhada em relacédo a compra de alimentos no domicilio, era autorizado a seguir
a pesquisa e lhe era apresentada a questao sobre a frequéncia de compras de frutas
e vegetais. Caso o participantes nao indicasse qualquer responsabilidade, o
questionario era encerrado.

Sequencialmente, o questionario foi dividido em diferentes questdes que
consistiram na mensuracao das variaveis moderadoras, a manipulacao da variavel
independente e, por fim, a mensuracgao das varidveis de controle.

Para permitir um maior alcance da pesquisa, o questionario foi aplicado em inglés.

4.1.5 Manipulagdes e Medidas

O presente estudo abrange quatro diferentes tipos de mensuracéo. A primeira
€ a checagem de manipulacao, usada para garantir que as manipulacées pretendidas
em um estudo tenham o efeito desejado (Goodwin e Goodwin, 2013). A segunda é a
medida da variavel dependente, ou seja, da intencao de compra para alimentos de

forma normal e anormal. Em terceiro lugar, os efeitos de moderacéo também seréao
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utilizados neste estudo para testar a Hip6tese 8. Por fim, sdo mensuradas as variaveis
de controle (demografia e consciéncia sobre o desperdicio de alimentos) que podem
influenciar nessas relacbes e outras medidas importantes para a condug¢do da

pesquisa empirica.

4.1.6 Checagem de manipulacao

A checagem de manipulacao é um procedimento frequentemente utilizado para
garantir que as manipulag¢des pretendidas em um estudo tenham o efeito desejado
(Goodwin e Goodwin, 2014). Logo, com o intuito checar a efetividade da manipulacao,
ou seja, verificar se a manipulacao da variavel independente funcionou, os seguintes

guestionamentos foram feitos aos respondentes:

Para checagem de manipulag¢ao da forma:
Considering the images above, you would say that the form of these vegetables
is:, numa escala tipo Likert de 10 pontos, variando de 1 = normal a 10 = extremely

abnormal.

Para a checagem de manipulacao do Locavorismo:
Considering the images above, you would say that these vegetables were
produced:, numa questao de multipla escolha (by local farmers — local food; by large,

multinational corporation — nonlocal food).

Assim, neste estudo, as questées das checagens de manipulagdo buscaram
identificar o grau de anormalidade do alimento percebido pelos participantes e a
percepc¢ao da origem de produgao do alimento (se produzido local ou n&o localmente).
Logo, espera-se que o0s participantes dos grupos de maior anormalidade percebam
um maior nivel de anormalidade nos alimentos apresentados. E que os participantes
expostos a condicao local percebam os alimentos como produzidos por fazendeiros
local, bem como os participantes expostos a condicdo nonlocal percebam os

alimentos como produzidos por multinacionais.
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4.1.7 Variaveis independentes

Forma do alimento. A manipulacdo da forma do alimento (normal / anormal)
ocorreu por meio de imagens apresentadas em um cenario de consumo. Assim, 0s
participantes alocados na condicdo normal, visualizaram as imagens de uma cenoura
de forma normal e um tomate de forma normal. Enquanto os participantes na condicao
anormal, visualizaram as imagens de uma cenoura de forma anormal e um tomate de

forma anormal.

Locavorismo. A manipulacdo do Locavorismo (local / nonlocal) ocorreu por
duas formas: (1) inclusdo dos termos “produced by local farmers” (local food) e
“produced by large, multinational corporation” (nonlocal food) no corpo do texto do
cenario de consumo; (2) inclusdo do selo “produced by local farmers” nas imagens
referentes a condicao local. A fim de garantir o realismo do cenario nonlocal, nenhum

selo foi incluso nas imagens.

4.1.8 Variavel dependente

Intencao de compra. Para medir a variavel dependente, os participantes
deveriam indicar sua intencdo de compra numa escala de 7-pontos tipo Likert,
variando de 1 = Least likely to buy a 7 = Definitely buy. Para a mensuracao da variavel
dependente, foi utilizado como referéncia a definicdo de Locavorismo por Reich et al.
(2018).

Cenario Local Food: Now imagine that you are doing your weekly shopping at the
supermarket... You are planning to buy carrots and tomatoes and walk among the
shelves of fresh fruits and vegetables to check out the variety of products offered.
Following, you will immediately see a shelf with carrots and tomatoes PRODUCED BY
LOCAL FARMERS (local food). Please look at this shelf as if you were actually in the

supermarket and really want to buy carrots and tomatoes.

Item de Mensuragéo da varidvel dependente: What is the chance that you will buy the
carrot / tomato presented below?
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Cenario Nonlocal Food: Now imagine that you are doing your weekly shopping at the
supermarket... You are planning to buy carrots and tomatoes and walk among the
shelves of fresh fruits and vegetables to check out the variety of products offered.
Following, you will immediately see a shelf with carrots and tomatoes PRODUCED BY
LARGE, MULTINATIONAL CORPORATION (nonlocal food). Please look at this shelf

as if you were actually in the supermarket and really want to buy carrots and tomatoes.

Item de Mensuragéo da varidvel dependente: What is the chance that you will buy the

carrot / tomato presented below?

As imagens utilizadas no questionario do estudo 2 para mensuracao da variavel

dependente sao apresentadas a seguir (Figura 15, Figura 16, Figura 17, Figura 18).

Figura 15 - Grupo 1 — condicao: fator forma (normal); fator Locavorismo (local);
niveis (cenoura e tomate)

14) What is the chance that you will buy the carrot presented below? 15) What is the chance that you will buy the tomato presented below?

1 2 El 4 5 B 7 1 2 3 4 ] ] T

Least likely to buy Definitaly buy Least likely to buy Definitely buy

Fonte: elaborado pela autora.

Figura 16 - Grupo 2 — condicao: fator forma (normal); fator Locavorismo (nonlocal);
niveis (cenoura e tomate)



15) What is the chance that you will buy the carrot presented 16) What is the chance that you will buy the tomato presented
below? below?

1 2 3 4 5 & 7 1 2 3 4 5 & 7
AW O O O O O O O oefintelybuy s’ O O O O O O O oetiitelybuy

TN G
B L e
W ¥ .

Fonte: elaborado pela autora.

Figura 17 - Grupo 3 — condicao: fator forma (anormal); fator Locavorismo (local);
niveis (cenoura e tomate)

14) What is the chance that you will buy the carrot presented below? 15) What is the chance that you will buy the tomato presented below?
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7

Least likely to buy Definitely buy Least likely to buy Definitely buy

Fonte: elaborado pela autora.
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Figura 18 - Grupo 4 — condigao: fator forma (anormal); fator Locavorismo (nonlocal);
niveis (cenoura e tomate)

15) What is the chance that you will buy the carrot presented 16) What is the chance that you will buy the tomato presented
below? below?

1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7

Least likely to O O O O O O O Doefinitelybuy Leastbl:xl;e!ylo O O O O O O O Definitelybuy

buy

Fonte: elaborado pela autora.

4.1.9 Variavel moderadora

Sensibilidade a preco. Para medir a sensibilidade a preco, foi adaptada ao
estudo a escala de Ailawadi, Neslin, & Gedenk (2001), de 7-pontos tipo Likert,
variando de 1 = Strongly disagree a 7 = Strongly agree.

Tabela 34 - Medida da variavel sensibilidade a preco

ITENS - SENSIBILIDADE A PRECO

- It is important to me to get the best price for the products that | buy

- | usually check the prices even for small items

- | compatre prices of at least a few brands before | choose one

Fonte: adaptado de Ailawadi, Neslin, & Gedenk (2001)
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4.1.10 Variaveis de controle

Predominancia de alimentos organicos na cesta de compras. Para
investigar a frequéncia de compra dos respondentes/predominancia de alimentos
organicos na cesta de compra, foi adaptada ao estudo a escala de Pieniak et al.
(2010), sobre o consumo de vegetais organicos, de 10 pontos, variando de 0 = never
a 10 = always.

Tabela 35 - Medida da variavel predominancia de alimentos organicos

ITEM - PREDOMINANCIA DE ALIMENTOS ORGANICOS

Considering your last ten purchases of vegetables, how often did you buy organic
vegetables?

Fonte: adaptado Pieniak et al. (2010)
Influéncia social. Para medir a influéncia social, foi adaptada a escala de

Moschis (1976), de 7-pontos tipo Likert, variando de 1 = Strongly disagree a 7 =
Strongly agree.

Tabela 36 - Medida da variavel influéncia social

ITENS - INFLUENCIA SOCIAL

- | often decide to buy those fresh foods (vegetables/fruits) that friends have told me
about;

- | place a lot of confidence in friend's opinions in buying fresh food (vegetable/fruits);

- | am often concerned with the kind of impression friends may form of me because

of the fresh foods (vegetables/fruits) | consume.

Fonte: adaptado Moschis (1976)

Conhecimento subjetivo. Para medir o conhecimento objetivo, foi adaptada
ao estudo a escala de (Pieniak et al., 2010), de 7-pontos tipo Likert, variando de 1 =

Lower than other people's a 7 = Higher than other people's
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Tabela 37 - Medida da variavel conhecimento subjetivo

ITEM - CONHECIMENTO SUBJETIVO

| could say that my knowledge about fresh food (vegetables/fruits) is ...

Fonte: adaptado Pieniak et al. (2010)

Consciéncia sobre o desperdicio de alimentos (Food Waste). Para medir o
desperdicio de alimentos foram adaptadas ao estudo as escalas de Steg, Dreijerink,
& Abrahamse (2005) e Nordlund & Garvill (2003), utilizadas no estudo de Loebnitz et
al. (2015), variando de 1 = Strongly disagree a 7 = Strongly agree.

Tabela 38 - Medida da variavel consciéncia sobre desperdicio de alimentos

ITENS — CONSCIENCIA SOBRE DESPERDICIO DE ALIMENTOS

- Food waste increases the burden on the environment

- We can avoid food waste by selling fruits and vegetables with ‘abnormal’ shapes

- It is a good thing that atypical products are not being sold in regular shops
(reversed)

- Most ‘abnormal’ fruits and vegetables are wasted

Fonte: adaptado de Steg, Dreijerink, & Abrahamse (2005); Nordlund & Garvill (2003)
apud. Loebnitz et al. (2015)

Locavorismo. Para medir Locavorismo, foi adaptada ao estudo a escala de
Reich et al. (2018), de 7-pontos tipo Likert, variando de 1 = Strongly disagree a 7 =
Strongly agree.

Tabela 39 - Medida da variavel Locavorismo

ITENS - LOCAVORISMO
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- Locally produced foods are more nutritious than foods that have been shipped from

somewhere else;

- I don't trust foods that have been produced by large, multinational corporations.

- | like to support local farmers whenever possible

Fonte: adaptado de Reich et al. (2018)

Responsabilidade pela compra de alimentos no domicilio. Para investigar
a responsabilidade pela compra de alimentos no domicilio, foi utilizada uma questao
de multipla escolha, com as seguintes opcdes: (1) Full responsibility; (2) Shared
responsibility.

Demografia. Para medir as caracteristicas demograficas, os respondentes

deveriam indicar o género, idade, estado civil, filhos, educagéo e renda familiar.

4.3 Resultados
4.3.1 Preparacao dos Dados

Antes de proceder a analise principal, foram conduzidas analises preliminares
de preparacao dos dados conforme pressupostos estatisticos sugeridos por Hair et al.
(2009): identificacdo de dados ausentes (missing data), deteccao de observacoes
atipicas (outliers), andlise de normalidade e de homogeneidade.

Para o tratamento dos dados a serem analisados, inicialmente foram
eliminados os questionarios relacionados aos usuarios que nao atenderam aos
critérios iniciais da pesquisa: (1) respondentes que na etapa inicial do questionario
indicaram nao possuir responsabilidade total ou compartiihada pelas compras
domésticas de frutas e vegetais; (2) respondentes que nao indicaram seu cédigo ID
referente ao Mtuk; (3) respondentes que ndo digitaram corretamente o codigo HIIT
referente ao Mturk; (4) questionarios de respondentes que nao responderam a
questdo de mensuracao da variavel dependente. Na sequéncia, foram avaliados os

questionarios com dados ausentes (missing data). A tabela com a demonstracdo da
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analise dos dados ausentes nos grupos experimentais pode ser consultada no
Apéndice G.

A identificacdo de observacgdes atipicas (outliers) foi realizada manualmente,
por meio da conferéncia do banco de dados gerado pelo Google Forms. A anélise nao
indicou nenhum caso que justificasse exclusdo da amostra.

Ap6és a identificacdo dos dados ausentes e dos outliers descritas acima, foram
realizados os testes de normalidade (Apéndice H) e de homogeneidade. Em
experimentos, a ANOVA é a andlise apropriada para examinar os dados, juntamente
aos teste de comparagao de grupos. E dentre os pressupostos para a realizacao da
ANOVA esta o teste de homogeneidade. O teste de Levene (Tabela 40 e Tabela 41)
foi usado para analisar se as variancias s&o iguais entre 0s grupos experimentais:
fator normal / anormal, nivel cenoura (F = 26,21, p = 0,000) e nivel tomate (F = 40,27,
p = 0,000); fator local / nonlocal, nivel cenoura (F = 2,86, p = 0,092) e nivel tomate (F
= 1,68, p = 1,96). O teste de Levene se mostrou significativo (p < 0,05) para o fator
normal / anormal, logo, pode-se concluir que as variancias sédo significativamente
diferentes — assim, a suposicdo de variancias homogéneas foi violada. Em
contrapartida, foi realizada uma analise pelo teste ndo paramétrico de Kruskal Wallis
para o nivel cenoura (x?°=19,341 e sig.= 0,000) e para o nivel tomate (x?= 37,97 e sig.=
0,000), pois a ANOVA nao atendeu a pressuposto do teste de homogeneidade. Ja
para o fator local / nonlocal, o teste de Levene n&o se mostrou significativo (p > 0,05).
O teste nao paramétrico de Kruskal Wallis (Tabela 42, Tabela 43, Tabela 44 e Tabela
45) também foi aplicado para o fator local / nonlocal, para o nivel cenoura (x°= 3,807
e sig.= 0,051) e para o nivel tomate (x°= 8,477 e sig. = 0,004).
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Tabela 40 - Teste de igualdade de variancias do erro de Levene? — Fator Normal /
Anormal

Variavel dependente: What is the chance that you buy the carrot presented below?
F gl gl2 Sig.
26,210 1 184 ,000

Testa a hip6tese nula de que a variancia do erro da variavel dependente é igual entre grupos.

a. Design: Intercepto + PrecoDummy + Fator_1_Normal

Variavel dependente: What is the chance that you buy the tomato presented below?
F gl gl2 Sig.
40,274 1 183 ,000

Testa a hipétese nula de que a variancia do erro da variavel dependente é igual entre grupos.

a. Design: Intercepto + PrecoDummy + Fator_1_Normal

Fonte: elaborado pela autora.

Tabela 41 - Teste de igualdade de variancias do erro de Levene? — Local/Nonlocal

Variavel dependente: What is the chance that you buy the carrot presented below?
F gl gl2 Sig.
2,868 1 184 ,092

Testa a hipétese nula de que a variancia do erro da variavel dependente é igual entre grupos.

a. Design: Intercepto + PrecoDummy + Fator_1_Local

Variavel dependente: What is the chance that you buy the tomato presented below?
F gl gl2 Sig.
1,685 1 183 ,196

Testa a hip6tese nula de que a variancia do erro da variavel dependente é igual entre grupos.

a. Design: Intercepto + PrecoDummy + Fator_1_Local

Fonte: elaborado pela autora.
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Tabela 42 - Teste nao paramétrico de Kruskal Wallis (Fator Normal / Anormal)

Fator N Posto Médio

What is the chance that you will Normal 94 110,35

?

buy the carrot presented below? Anormal 92 76.29
Total 186

What is the chance that you will Normal 93 116,75

buy the tomato presented

below? Anormal 92 68,99
Total 185

Fonte: elaborado pela autora.

Tabela 43 - Teste nao paramétrico de Kruskal Wallis - Estatisticas de teste®

What is the chance that you What is the chance that you

will buy the carrot presented

will buy the tomato

below? presented below?
Qui-quadrado 19,341 37,979
gl 1 1
Significancia Assint 0,000 0,000

b. Teste Kruskal Wallis
c. b. Variavel de Agrupamento: Fator

Fonte: elaborado pela autora.
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Tabela 44 - Teste nao paramétrico de Kruskal Wallis (Fator Local / Nonlocal)

Fator N Posto Médio

What is the chance that you will Local 85 101,74

?

buy the carrot presented below? Nonlocal 101 8657
Total 186

What is the chance that you will Local 85 105,24

buy the tomato presented

below? Nonlocal 100 82,60
Total 185

Fonte: elaborado pela autora.

Tabela 45 - Teste ndo paramétrico de Kruskal Wallis - Estatisticas de teste®

What is the chance that you What is the chance that you

will buy the carrot presented will buy the tomato
below? presented below?
Qui-quadrado 3.807 8.477
gl 1 1
SignificaAncia Assint.
'gniicancia Ass! 0,051 0,004

d. Teste Kruskal Wallis
e. b. Variavel de Agrupamento: Fator

Fonte: elaborado pela autora.

4.3.1.1 Confiabilidade da escala e validade do construto

Para a validacdo das escalas utilizadas neste estudo 2, foram realizadas
analises fatoriais exploratorias para todos os construtos, e a confiabilidade das
escalas foi avaliada a partir do alfa de Cronbach (Tabela 46).

« A predominancia de alimentos de organicos na cesta de compras foi

mensurada neste estudo a partir de um item apenas (M = 7,27, SD = 2,49).
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O conhecimento subjetivo foi mensurado neste estudo a partir de um item
apenas (M = 5,41, SD =1,09).

Os trés itens da escala de sensibilidade a preco apresentaram cargas fatoriais
de 0,436 a 0,539 (a = 0,742).

Os trés itens da escala de influéncia social apresentaram cargas fatoriais entre
0,547 € 0,737 (a = 0,831).

O trés itens da escala de Locavorismo apresentaram cargas fatoriais entre
0,183 a 0,471 (a = 0,569).

Os trés itens da escala consciéncia sobre o desperdicio de alimentos
apresentaram cargas fatoriais entre 0,077 e 0, 570 (a = 0,478), porém, a matriz
de componentes indicou o item reverso “It is a good thing that atypical products
are not being sold in regular shops” como inconsistente. Assim, além do alfa de
Cronbach, a confiabilidade da escala da consciéncia sobre o desperdicio de
alimentos se deu pela correlacdo de item total corrigida. Diante do exposto, 0
item “It is a good thing that atypical products are not being sold in reqular shops”
foi excluido da analise posterior dos dados, a fim de assegurar a confiabilidade
da escala, o que elevou a medida do coeficiente do alfa de Cronbach (a =
0,645).

Tabela 46 - Confiabilidade da escala — Estudo 2

Escala Tipo Itens do questionario  Alfa de Cronbach
Sensibilidade a precgo Likert Q1, Q2,Q3 0,742
Influéncia social Likert Q5, Q6, Q7 0,831
Locavorismo Likert Q8, Q9, 10 0,569
Consciéncia sobre o Likert Q19, Q20, Q21, Q22 0,645
desperdicio de alimentos

Conhecimento subjetivo Likert Q4 -
Predominancia de Likert Q13

alimentos organicos na -

cesta de compras

Fonte: elaborado pela autora.
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4.3.2 Anélise de dados

Os dados foram organizados em planilha eletrénica no programa Microsoft

Excel e analisados no software estatistico SPSS versao 23.

4.3.2.1 Checagem de manipulacao

Para testar a efetividade da manipulacao do fator forma, foram realizados os
testes de Estatisticas Descritivas e ANOVA, comparando as duas variagoes da forma
(normal e anormal) entre os grupos experimentais. Confirmando a eficacia da
manipulagéo, o grupo da condi¢cao forma anormal (Manormal = 7,46, SDanormal = 2,57, N
= 92) percebeu uma maior anormalidade nas imagens apresentadas do que o grupo
da condicao forma normal (Mnormal = 5,44, SDnormal = 3,26, N = 94), com diferenca
significativa em ANOVA (F = 21,93, p < 0,000), indicando que a percepg¢ao dos
participantes diferem em relacdo aos niveis de normalidade versus normalidade,
conforme planejado no estudo.

Para testar a efetividade da manipulacao do fator Locavorismo, foi realizado o
teste qui-quadrado de Pearson, a fim verificar a existéncia do relacionamento entre as
variaveis categoéricas (local / nonlocal) dos grupos experimentais. Confirmando a
eficacia da manipulacdo, houve uma associacao significativa entre as condi¢ées local

e nonlocal, x2 (1) = 186,000; (p=0,000), conforme planejado.

4.3.2.2 Teste de Hipétese do efeito principal

Para verificar o efeito da forma (norma / anormal) e do locavorismo (local /
nonlocal) na intencado de compra, foi realizada uma ANOVA, com andlises executadas
separadamente entre os niveis (cenoura e tomate). Na condigdo forma, a variavel
independente foi transformada em variaveis dummy, sendo 0 para o grupo anormal e
1 para o grupo normal. Na condicdo locavorismo, a variavel independente foi
transformada em variaveis dummy, sendo 0 para o grupo nonlocal e 1 para o grupo
local. Os resultados apresentados abaixo (Tabela 47 e Tabela 48) mostram que o

efeito da forma do alimento (normal e anormal) na intengcao de compra foi significativo,
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na condicdo cenoura (F (1,184) = 24,66, p = 0,000); na condicao tomate (F (1,183) =
53,01, p = 0,000, M), suportando a hipétese H1. Os resultados apresentadas abaixo

(Tabela 49 e Tabela 50) mostram que o efeito do Locavorismo (local e nonlocal) na

intencao de compra foi significativo, na condi¢cao cenoura (F (1,184) = 3,72, p = 0,055);

na condicao tomate (F (1,183) = 8,09, p = 0,005), suportando a hipétese H2.

Tabela 47 - ANOVA — Teste de hipotese de efeito principal (Forma)

ANOVA - Forma (normal / anormal)

Soma dos Quadrado
Quadrados gl Médio F Sig.
What is the chance Entre Grupos 71,417 1 71,417 24,666 ,000
that you will buy Nos grupos 532,739 184 2,895
the carrot Total
presented below? 604,156 185
What is the chance Entre Grupos 147,581 1 147,581 53,016  ,000
that you will buy Nos grupos 509,424 183 2,784
the tomato Total
presented below? 657,005 184
Tabela 48 - Descritivas — Teste de hipétese de efeito principal (Forma)

Estatisticas Descritivas — Forma (normal / anormal)
Variavel dependente: What is the chance that you will buy the carrot presented below?
Fator 1 Normal Média Erro Desvio N
Nonlocal 4,25 1,953 92
Local 5,49 1,412 94
Total 4,88 1,807 186

Estatisticas Descritivas — Forma (normal / anormal)
Variavel dependente: What is the chance that you will buy the tomato presented below?
Fator 1 Normal Média Erro Desvio N
Nonlocal 3,87 1,990 92
Local 5,66 1,273 93
Total 4,77 1,890 185
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Tabela 49 - ANOVA — Teste de hipotese de efeito principal (Locavorismo)

ANOVA - Locavorismo (local / nonlocal)

Soma dos Quadrado
Quadrados gl Médio F Sig.
What is the chance Entre Grupos 11,976 1 11,976 3,721 ,055
that you will buy Nos grupos 592,180 184 3,218
the carrot Total
ota 604,156 185
presented below?
What is the chance Entre Grupos 27,827 1 27,827 8,094 ,005
that you will buy Nos grupos 629,178 183 3,438
the tomato Total
ota 657,005 184

presented below?

Tabela 50 - Descritivas — Teste de hipdtese de efeito principal (Locavorismo)

Estatisticas Descritivas — Locavorismo (local / nonlocal)

Variavel dependente: What is the chance that you will buy the carrot presented below?

Fator 2 Local Média Erro Desvio N

Nonlocal 4,64 1,869 101
Local 5,15 1,701 85
Total 4,88 1,807 186

Estatisticas Descritivas — Locavorismo (local / nonlocal)

Variavel dependente: What is the chance that you will buy the tomato presented below?

Fator 2 Local Média Erro Desvio N

Nonlocal 4,41 1,928 100
Local 5,19 1,763 85
Total 4,77 1,890 185

Adicionalmente, os resultados apresentados na Tabela 51 e Tabela 52 mostram
que a interagao entre a forma (normal / anormal) e o Locavorismo (local / nonlocal) na
intencdo de compra é significativa na condi¢éo cenoura (F(1,182) = 3,89, p = 0,050).
Porém, conforme resultados apresentados na Tabela 53 e Tabela 54, a interacéao
entre forma e Locavorismo na condicao tomate (F(1,181 = 1,40, p = 0,237) nao é
significativa. Os resultados de ambas as analises, suportam parcialmente a hipétese
H3.
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Testes de efeitos entre sujeitos

Variavel dependente: What is the chance that you will buy the carrot presented below?

Tipo lll Soma
dos Quadrado
Origem Quadrados gl Médio F Sig.
Modelo corrigido 98,3182 3 32,773 11,792 ,000
Intercepto 4377,822 1 4377,822 1575,137 ,000
Fator 1 _Normal 70,170 1 70,170 25,247 ,000
Fator 2_Local 16,060 1 16,060 5,778 ,017
Fator 1 _Normal *
Fator 2 Local 10,836 1 10,836 3,899 ,050
Erro 505,838 182 2,779
Total 5027,000 186
Total corrigido 604,156 185
a. R Quadrado =,163 (R Quadrado Ajustado = ,149)
Tabela 52 - Descritivas Hipotese 3 (cenoura)
Estatisticas Descritivas (Normal / Anormal vs. Local / Nonlocal)
Varidvel dependente: What is the chance that you will buy the carrot presented below?
Fator 1 Normal Fator 2 Local Média Erro Desvio
Anormal Nonlocal 3,72 2,008 47
Local 4,80 1,753 45
Total 4,25 1,953 92
Normal Nonlocal 5,44 1,298 54
Local 5,55 1,568 40
Total 5,49 1,412 94
Total nao 4,64 1,869 101
sim 5,15 1,701 85
Total 4,88 1,807 186
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Testes de efeitos entre sujeitos

Variavel dependente: What is the chance that you will buy the tomato presented below?

Tipo 1l Soma
dos Quadrado
Origem Quadrados gl Médio F Sig.
Modelo corrigido 187,2962 3 62,432 24,058 ,000
Intercepto 4202,228 1 4202,228 1619,307 ,000
Fator_1_Normal 150,963 1 150,963 58,173 ,000
Fator 2_Local 35,963 1 35,963 13,858 ,000
Fator 1 _Normal *
Fator 2 Local 3,654 1 3,654 1,408 ,237
Erro 469,709 181 2,595
Total 4862,000 185
Total corrigido 657,005 184
a. R Quadrado =,285 (R Quadrado Ajustado = ,273)
Tabela 54 - Descritivas Hipotese 3 (cenoura)
Estatisticas Descritivas (Normal / Anormal vs. Local / Nonlocal)
Varidvel dependente: What is the chance that you will buy the tomato presented below?
Fator 1 Normal Fator 2 Local Média Erro Desvio
Anormal Nonlocal 3,30 1,933 47
Local 4,47 1,890 45
Total 3,87 1,990 92
Normal Nonlocal 5,40 1,291 53
Local 6,00 1,177 40
Total 5,66 1,273 93
Total nao 4,41 1,928 100
sim 5,19 1,763 85
Total 4,77 1,890 185

4.3.2.3 Teste de Hipdtese de Moderacao

Para o teste de moderacdo foi executada uma ANOVA, considerando a

intencdo de compra (para cenoura e tomate) como variavel dependente e como

variaveis independentes a forma do alimento (normal e anormal) e o Locavorismo
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(local e nonlocal). Para a analise dos resultados, as variaveis foram dicotomizadas
pela mediana (median splitting), assim (abaixo da mediana = baixo esquema; acima
da mediana = alto esquema).

Para o teste da hipétese H8 foi executada uma ANOVA considerando a
intencdo de compra como variavel dependente, o Locavorismo como variavel
independente e a sensibilidade a pregco como variavel moderadora. Os resultados
apresentados na Tabela 55 mostram que a interacdo entre Locavorismo e
sensibilidade a preco na condigdo cenoura (F(1,178) = 5,01, p = 0,026) é significativa.
Porém, conforme resultados apresentados na Tabela 56, a interacdo entre
Locavorismo e sensibilidade a pre¢o na condi¢cao tomate (F(1,177) = 3,22, p = 0,074)
apresentou significAncia ao nivel de 10%. Isto €, as médias foram similares (para
tomate e cenoura), porém, com diferenca de médias apenas ao nivel 10%. Os

resultados de ambas as analises, suportam parcialmente a hip6tese H8.

Tabela 55 - Teste de hipétese de moderacao (cenoura)

Testes de efeitos entre sujeitos

Variavel dependente: What is the chance that you will buy the carrot presented below?

Tipo lll Soma
dos Quadrado

Origem Quadrados gl Médio F Sig.
Modelo corrigido 138,3292 7 19,761 7,551 ,000
Intercepto 4003,206 1 4003,206 1529,689 ,000
Fator_1_Normal 59,859 1 59,859 22,873 ,000
Fator 2_Local 6,667 1 6,667 2,548 112
PrecoDummy 20,034 1 20,034 7,655 ,006
Fator 1 _Normal *

11,392 1 11,392 4,353 ,038
Fator 2 Local
Fator_1_Normal *

8,584 1 8,584 3,280 ,072

PrecoDummy
Fator 2 Local *

13,113 1 13,113 5,011 ,026
PrecoDummy
Fator 1 _Normal *
Fator_2 lLocal * 1,210 1 1,210 ,462 ,497
PrecoDummy
Erro 465,827 178 2,617
Total 5027,000 186

Total corrigido 604,156 185
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a. R Quadrado =,229 (R Quadrado Ajustado =,199)

Médias marginais estimadas

Figura 19 - Grafico de hip6tese de moderacao (cenoura)

Medias Marginais Estimadas de What is the chance that you will buy the

carrot presented below?
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Tabela 56 — Teste de hipotese de moderacao (tomate)
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Testes de efeitos entre sujeitos

Variavel dependente: What is the chance that you will buy the tomato presented below?

Tipo 1l Soma
dos Quadrado

Origem Quadrados gl Médio F Sig.
Modelo corrigido 219,155 7 31,308 12,656 ,000
Intercepto 3832,072 1 3832,072 1549,107 ,000
Fator_1_Normal 130,887 1 130,887 52,911 ,000
Fator_2_ Local 22,623 1 22,623 9,145 ,003
PrecoDummy 21,751 1 21,751 8,793 ,003
Fator 1 _Normal *

5,666 1 5,666 2,291 ,132
Fator 2 Local
Fator 1 _Normal *

5,410 1 5,410 2,187 ,141
PrecoDummy
Fator 2 Local *

7,975 1 7,975 3,224 ,074
PrecoDummy
Fator 1 _Normal *
Fator_2 lLocal * 1,070 1 1,070 ,433 ,512
PrecoDummy
Erro 437,850 177 2,474
Total 4862,000 185
Total corrigido 657,005 184

a. R Quadrado =,334 (R Quadrado Ajustado = ,307)
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Figura 20 — Gréfico de hipétese de moderacao (tomate)

Medias Marginais Estimadas de What is the chance that you will buy the
tomato presented below?
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4.3.2.4 Covariaveis

Para a andlise das variaveis estranhas foram executados testes de ANOVA
para fator forma (normal / anormal) e fator Locavorismo (local / nonlocal) para as
covariaveis: responsabilidade pela compra de frutas/vegetais no domicilio,
predominancia de alimentos organicos na lista de compras, conhecimento subjetivo,
influéncia social, consciéncia sobre o desperdicio de alimentos e demografia (género,
idade, estado civil, presenca de criancas no domicilio, educacao, renda familiar).

Na condigcao cenoura (Tabela 57), as covariaveis responsabilidade pela compra
de frutas/vegetais no domicilio (F(1,177) = 5,59, p = 0,019) e influéncia social (F(1,177)

= 35,31, p = 0,000) apresentaram significancia.
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Testes de efeitos entre sujeitos

Varidvel dependente: What is the chance that you will buy the carrot presented below?

Tipo Il Soma Quadrado
Origem dos Quadrados gl Médio F Sig.
Modelo corrigido 242,228 8 30,279 14,808 ,000
Intercepto 71,993 1 71,993 35,208 ,000
RespCompras 11,433 1 11,433 5,591 ,019
Conhecimento Subjetivo 6,328 1 6,328 3,095 ,080
PredOrganDummy 6,347 1 6,347 3,104 ,080
FoodWasteDummy ,551 1 ,551 ,270 ,604
InfluSocialDummy 72,214 1 72,214 35,316 ,000
Fator 1 Normal 49,486 1 49,486 24,201 ,000
Fator_2_Local 6,950 1 6,950 3,399 ,067
Fator_1_Normal *
Fator 2 Local 2,490 1 2,490 1,218 271
Erro 361,928 177 2,045
Total 5027,000 186
Total corrigido 604,156 185

a. R Quadrado = ,401 (R Quadrado Ajustado = ,374)

Na condicdo tomate (Tabela 58), as covariaveis responsabilidade pela compra
de frutas/vegetais no domicilio (F(1,176) = 7,00, p = 0,009) e influéncia social (F(1,176)

= 28,89, p = 0,000) apresentaram significancia.
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Testes de efeitos entre sujeitos

Varidvel dependente: What is the chance that you will buy the tomato presented below?

Tipo Il Soma dos Quadrado
Origem Quadrados gl Médio F Sig.
Modelo corrigido 319,0012 8 39,875 20,763 ,000
Intercepto 72,327 1 72,327 37,661 ,000
RespCompras 13,452 1 13,452 7,005 ,009
Conhecimento Subjetivo 5,681 1 5,681 2,958 ,087
PredOrganDummy 5,588 1 5,588 2,910 ,090
FoodWasteDummy 3,020 1 3,020 1,572 212
InfluSocialDummy 55,492 1 55,492 28,895 ,000
Fator 1 Normal 114,585 1 114,585 59,665 ,000
Fator_2_Local 19,935 1 19,935 10,380 ,002
Fator_1_Normal *
Fator 2 Local ,055 1 ,055 ,028 ,866
Erro 338,004 176 1,920
Total 4862,000 185
Total corrigido 657,005 184

a. R Quadrado = ,486 (R Quadrado Ajustado = ,462)

Para as covariaveis referentes a demografia, na condi¢do cenoura (Tabela 59),

as covariaveis idade (F(1,160) = 26,30, p = 0,000) e presenca de criangcas no domicilio

(F(1,160) = 4,64, p = 0,33) apresentaram significancia.
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Testes de efeitos entre sujeitos

Varidvel dependente: What is the chance that you will buy the carrot presented below?

Tipo Il Soma dos Quadrado
Origem Quadrados gl Médio F Sig.
Modelo corrigido 166,808? 9 18,534 7,953 ,000
Intercepto 108,385 1 108,385 46,509 ,000
Género ,441 1 ,441 ,189 ,664
Idade 61,294 1 61,294 26,302 ,000
Estado civil 1,200 1 1,200 515 474
Criangas no domicilio 10,814 1 10,814 4,640 ,033
Educacéo 7,317 1 7,317 3,140 ,078
Renda 2,051 1 2,051 ,880 ,350
Fator 1 Normal 66,541 1 66,541 28,553 ,000
Fator_2_Local 32,578 1 32,578 13,979 ,000
Fator_1_Normal *
Fator 2 Local ,858 1 ,858 ,368 ,545
Erro 372,868 160 2,330
Total 4641,000 170
Total corrigido 539,676 169

a. R Quadrado = ,309 (R Quadrado Ajustado = ,270)

Para as covariaveis referentes a demografia, na condicao tomate (Tabela 60),

a covariavel idade (F(1,160) = 18,13, p = 0,000) apresentou significancia.
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Tabela 60 - Covariaveis - Demografia (tomate)

Testes de efeitos entre sujeitos

Varidvel dependente: What is the chance that you will buy the tomato presented below?

Tipo Il Soma dos Quadrado
Origem Quadrados gl Médio F Sig.
Modelo corrigido 218,3082 9 24,256 10,478 ,000
Intercepto 136,279 1 136,279 58,868 ,000
Género 1,076 1 1,076 ,465 ,496
Idade 41,970 1 41,970 18,130 ,000
Estado civil ,383 1 ,383 ,165 ,685
Criangas no domicilio 6,390 1 6,390 2,760 ,099
Educacéo 1,129 1 1,129 ,488 ,486
Renda ,540 1 ,540 ,233 ,630
Fator_1_Normal 122,214 1 122,214 52,793 ,000
Fator_2_Local 54,933 1 54,933 23,729 ,000
Fator_1_Normal *
Fator 2 Local ,441 1 ,441 ,191 ,663
Erro 370,398 160 2,315
Total 4544,000 170
Total corrigido 588,706 169

a. R Quadrado =,371 (R Quadrado Ajustado = ,335)

Quando testadas todas as covariaveis do experimento juntas, na condicao
cenoura (Tabela 61), as covariaveis idade (F(1,555) = 6,67, p = 0,011),
responsabilidade pela compra de frutas/vegetais no domicilio (F(1,155) = 5,96, p =
0,016) e influéncia social (F(1,555) = 12,32, p = 0,001), apresentaram significancia.



Tabela 61 - Covariaveis (cenoura)

112

Testes de efeitos entre sujeitos

Varidvel dependente: What is the chance that you will buy the carrot presented below?

Tipo Il Soma dos Quadrado
Origem Quadrados gl Médio F Sig.
Modelo corrigido 231,1362 14 16,510 8,294 ,000
Intercepto 41,151 1 41,151 20,673 ,000
Género ,726 1 ,726 ,365 ,547
Idade 13,288 1 13,288 6,675 ,011
Estado civil ,000 1 ,000 ,000 ,990
Criangas no domicilio 2,164 1 2,164 1,087 ,299
Educacéo 4,947 1 4,947 2,485 117
Renda 2,515 1 2,515 1,263 ,263
RespCompras 11,868 1 11,868 5,962 ,016
Conhecimento Subjetivo 2,230 1 2,230 1,120 ,292
PredOrganDummy 3,559 1 3,559 1,788 ,183
FoodWasteDummy 2,030 1 2,030 1,020 314
InfluSocialDummy 24,524 1 24,524 12,320 ,001
Fator_1_Normal 39,521 1 39,521 19,854 ,000
Fator 2_Local 13,880 1 13,880 6,973 ,009
Fator 1 _Normal *
Fator 2 Local ,404 1 ,404 ,203 ,653
Erro 308,540 155 1,991
Total 4641,000 170
Total corrigido 539,676 169

a. R Quadrado = ,428 (R Quadrado Ajustado = ,377)

Quando testadas todas as covariaveis do experimento juntas, na condicao
= 3,73, p =
responsabilidade pela compra de frutas/vegetais no domicilio (F(1,155) = 6,30, p =

tomate (Tabela 62),

as covariaveis

idade

(F(1,555)

0,055),

0,013), consciéncia sobre o desperdicio de alimentos (e influéncia social (F(1,555) =

12,32, p = 0,001), apresentaram significancia.
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Testes de efeitos entre sujeitos

Varidvel dependente: What is the chance that you will buy the tomato presented below?

Tipo Il Soma dos Quadrado
Origem Quadrados gl Médio F Sig.
Modelo corrigido 287,526 14 20,538 10,570 ,000
Intercepto 45,439 1 45,439 23,385 ,000
Género 2,559 1 2,559 1,317 ,253
Idade 7,262 1 7,262 3,737 ,055
Estado civil ,332 1 ,332 171 ,680
Criangas no domicilio ,469 1 ,469 ,242 ,624
Educacéo ,330 1 ,330 ,170 ,681
Renda ,820 1 ,820 ,422 ,517
RespCompras 12,257 1 12,257 6,308 ,013
Q4 5,491 1 5,491 2,826 ,095
PredOrganDummy 4,361 1 4,361 2,245 ,136
FoodWasteDummy 7,253 1 7,253 3,733 ,055
InfluSocialDummy 15,863 1 15,863 8,164 ,005
Fator_1_Normal 80,803 1 80,803 41,585 ,000
Fator 2_Local 27,011 1 27,011 13,901 ,000
Fator 1 _Normal *
Fator 2 Local 174 1 174 ,089 ,765
Erro 301,180 155 1,943
Total 4544,000 170
Total corrigido 588,706 169

a. R Quadrado = ,488 (R Quadrado Ajustado = ,442)

Para avaliar a possibilidade da variavel preco, identificada como variavel

moderadora, ser uma covariavel no efeito principal, foram realizados testes de

ANOVA. Na condicao cenoura (Tabela 63), a variavel preco (F(1,181) = 6,53, p =

0,011) apresentou significancia como covariavel. Na condicao tomate (Tabela 64), a

variavel preco (F(1,180) = 7,46, p = 0,007) apresentou significAncia como covariavel.



Tabela 63 - Covariaveis (cenoura)

114

Testes de efeitos entre sujeitos

Variavel dependente:

What is the chance that you will buy the carrot presented below?

Tipo Il Soma dos Quadrado

Origem Quadrados gl Médio F Sig.
Modelo corrigido 115,9362 4 28,984 10,745 ,000
Intercepto 1522,560 1 1522,560 564,465 ,000
PrecoDummy 17,617 1 17,617 6,531 ,011
Fator 1 Normal 72,568 1 72,568 26,904 ,000
Fator_2 Local 12,361 1 12,361 4,583 ,034
Fator_1_Normal *

Fator 2 Local 11,970 1 11,970 4,438 ,037
Erro 488,220 181 2,697

Total 5027,000 186

Total corrigido 604,156 185

a. R Quadrado =,192 (R Quadrado Ajustado = ,174)

Tabela 64 - Covariaveis (cenoura)
Testes de efeitos entre sujeitos
Varidvel dependente: What is the chance that you will buy the tomato presented below?
Tipo Il Soma dos Quadrado

Origem Quadrados gl Médio F Sig.
Modelo corrigido 205,989 4 51,497 20,552 ,000
Intercepto 1439,552 1 1439,552 574,523 ,000
PrecoDummy 18,692 1 18,692 7,460 ,007
Fator 1 Normal 154,057 1 154,057 61,484 ,000
Fator_2_Local 30,271 1 30,271 12,081 ,001
Fator_1_Normal *

Fator 2 Local 4,267 1 4,267 1,703 ,194
Erro 451,017 180 2,506

Total 4862,000 185

Total corrigido 657,005 184

a. R Quadrado =,314 (R Quadrado Ajustado = ,298)



115

4.3 Discussao Estudo 2

Os resultados do estudo 2 suportam as duas principais hipoteses deste, de que
o Locavorismo afeta a intencdo de compras dos consumidores, corroborando a
hipétese 2; e de que a forma do alimento e o Locavorismo interagem afetando a
intencdo de compra dos consumidores. Assim é possivel afirmar que, quando o
produto de forma anormal é apresentado com a informagéo de que foi produzido
localmente, a intencdo de compra € maior em relacdo a produtos nao locais,
suportando a hipotese 3. Em apoio a essa evidéncia, Loureiro e Hine (2002)
pesquisaram a disponibilidade dos consumidores a pagar por batatas locais
(cultivadas no Colorado), organicas e livres de GMO, e chegaram a conclusao de que
o atributo “produzida no Colorado” proporcionou uma maior aceitacao por parte do
consumidor. Além disso, produtos de origem local tendem a ser os preferidos dos
consumidores que costumam comprar alimentos direto dos agricultores (Bazzani et
al., 2017).

Os achados deste estudo também englobam a sensibilidade a preco e sua
relacdo com a forma do alimento e a origem de producao (Locavorismo). Quando o
alimento (cenoura) é nonlocal, a intencao de compra é similar entre pessoas de alta e
baixa sensibilidade a preco. Porém, quando o alimento é local, aqueles individuos de
maior (vs. menor) sensibilidade a prego possuem maior intencao de compra. Ou seja,
a intencao de compra é maior na combinagéo de alimento local e alta sensibilidade a
preco. Contudo, para o tomate, a interacao entre sensibilidade a preco e a combinacao
de forma com Locavorismo nao foi significante, suportando parcialmente a hipétese 8.
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5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS E CONSIDERACOES FINAIS

A crescente sensibilidade dos consumidores em relagédo aos tipos de alimentos
consumidos diariamente, tornou-se uma tendéncia significativa (Hartman, 2015).
Conforme Vander (2017) este aumento na selecao meticulosa dos alimentos para o
consumo vem influenciando a tomada de decisdo do consumidor. Ao se movimentar
entre as prateleiras dos supermercados, os individuos muito raramente encontram
alimentos com desvios de normalidade da forma (padrao estético), ainda que estejam
aptos para o consumo. Esta pesquisa faz parte de um esforgo global para aumentar a
aceitacao de alimentos imperfeitos. Visto que produtos deformados, com danos
cosméticos e outros sinais que denotam “defeitos”, sdo frequentemente rejeitados
pelos consumidores (Tsui, 2014).

Foram realizados dois experimentos para alcancar o objetivo desta pesquisa.
O Experimento 1 foi conduzido com o objetivo de testar o efeito direto da forma (normal
vs. anormal) do alimento na intencao de compra dos consumidores. Adicionalmente,
o experimento 1 investigou os efeitos moderadores das variaveis predominancia de
alimentos organicos na cesta de compras, conhecimento subjetivo, influéncia social e
sensibilidade a preco na relagdo entre a forma do alimento e a intencdo de compra
dos consumidores. O Experimento 2 foi conduzido com o objetivo de investigar se as
informacgdes as quais os consumidores tém acesso ao realizar uma compra, podem
influenciar sua tomada de decisdo em relagéo aos alimentos de forma anormal. Neste
caso especifico, este estudo selecionou o atributo de credibilidade denominado
“origem de producao” para testar se o mesmo influencia na decisdo de compra dos
consumidores. Além disso, 0 experimento 2 também testou o efeito moderador da
variavel sensibilidade a preco na relagdo entre locavorismo (comida local) e intencéo
de compra. Por fim, os resultados desta pesquisa apresentam implica¢cdes em relacéo
as decisdes de consumo sobre a intencdo de compra de alimentos com forma anormal
e a interacao deste fator com a origem de producdo dos alimentos locais (ou néo
locais).

Os consumidores muitas vezes recusam-se a comprar produtos que sao
esteticamente imperfeitos, negando a compra de alimentos que apresentam manchas
ou forma anormal. Isso corresponde as descobertas de Bitner (1992) e Bloch (1995)
de que os consumidores baseiam suas primeiras impressoes na forma e em outros

atributos sugestivos como a cor ou o tamanho. Conforme Grewal et al. (2019) os
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varejistas regularmente desperdicam por ano mais de $15,4 bilhdes de frutas e
vegetais aptos para o consumo. As descobertas da presente pesquisa oferecem um
melhor entendimento dos fatores que contribuem para o desperdicio de alimentos,
revelando que o0s consumidores estdo menos dispostos a consumir alimentos
(vegetais) que se desviam do padrdo estético dominante. Porém, quando algumas
variaveis sado levadas em conta, a intencdo de compra para alimentos de forma
anormal é modificada.

Consumidores que frequentemente consomem produtos orgénicos estdo mais
predispostos a comprar alimentos de forma anormal, ou seja, toleram melhor as
imperfeicoes. De acordo com VanderWaal (2017) os alimentos orgénicos sao
tipicamente mais imperfeitos do que os alimentos convencionais. O produto organico
resiste de forma mais natural a insetos e outros elementos por causa da sua
diversidade genética, razao pela qual apresenta mais imperfeicdes na forma (Miler,
2013 em VanderWaal 2017). Ou seja, € maior a probabilidade de que o alimento
organico apresente imperfeicbes estéticas porque, ao contrario dos alimentos
convencionais, sado cultivados sem o uso de pesticidas.

A influéncia social também exerce efeito sobre a intencdo de compra de
produtos de forma anormal, isto é, individuos com alta suscetibilidade a influéncia
social apresentaram uma maior intencdo de compra para alimentos imperfeitos. Isso
porque, estdo mais propensos a pautar suas decisées de compra na imagem que
desejam transmitir aos outros. Ou seja, tais individuos podem estar preocupados em
projetar sua imagem perante outros que estejam engajados em causas relacionadas
a sustentabilidade ambiental, por exemplo. Segundo Silvera (2007) o comportamento
resultante do efeito da influéncia social esta relacionado a necessidade do individuo
de usar as compras para aprimorar sua imagem perante aqueles considerados
importantes e assim, se adequar as expectativas dos outros.

Outro achado deste estudo, refere-se a relagdo entre a sensibilidade a preco
dos consumidores e a forma dos alimentos. Os resultados mostram que o preco nao
interfere na intencao de compra para produtos anormais. Quando expostos a condi¢ao
anormal, individuos com baixa e alta sensibilidade a preco apresentaram uma menor
intencdo de compra. Ou seja, os achados deste estudo sdo contrarios aos
encontrados por Aschemann-Witzel (2018), de que o preco pode ser um motivador
para reduzir o desperdicio de alimentos.
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Embora os consumidores sejam mais propensos a comprar alimentos
esteticamente perfeitos, esta pesquisa mostrou que os individuos também sao
influenciados por informacdes adicionais aos produtos, tal qual a sinalizacdo da
origem de producdo, um indicativo para alimentos produzidos localmente. Quando
expostos a alimentos de forma anormal com selo “local”, os individuos apresentaram
uma maior intencdo de compra em relagéo aos produtos de forma anormal sem o selo
“local”. Ou seja, os consumidores estdo mais dispostos a consumir alimentos
imperfeitos se eles forem de origem local. Estudos anteriores, como o de Mugera et
al. (2017) e o de Grolleau e Caswell (2007), apontaram o selo como uma ferramenta
de comunicacdo para atributos de credibilidade, servindo como guia na escolha do
consumidor. Isto &, o selo “produzido localmente” é influente no processo da tomada
de decisdo do consumidor. Um fator implicito nas atitudes dos consumidores em
relacdo a comida local é a autenticidade percebida, logo, a rotulagem de produtos
locais representa um valor especifico agregado para os consumidores (Picha et al.,
2018; Hu et al., 2012).

A relacao da sensibilidade a preco com a combinacédo da forma e origem de
producdo do alimento se mostrou significativa, influenciando a intencdo de compra.
Para produtos locais, individuos com maior sensibilidade a preco possuem maior
intencdo de compra para alimentos anormais. Ou seja, a intencdo de compra é maior
na combinacdo de alimento local e alta sensibilidade a preco. O estudo de Onozaka e
McFadden (2011) mostrou que consumidores que apresentam uma atitude negativa
em relacédo aos produtos importados declararam uma maior disposicao para pagar por
produtos cultivados localmente. Os locavores gastam mais em frutas e vegetais do
que os ndo-locavores (Stanto et al., 2012).

Apoiar a economia e os produtores locais, sdo motivos frequentemente
declarados entre as preferéncias dos consumidores pela compra de produtos de
origem local (Holmes e Yan, 2012). Alimentos produzidos localmente podem contribuir
para a sustentabilidade do sistema da cadeia de suprimentos de muitas formas, visto
que a reconexao entre consumidores e produtores € um importante aspecto dos
sistemas alimentares locais (Hasselbach e Roosen, 2015).

Por fim, as exigéncias estéticas sdo um componente importante dos padroes
de qualidade para frutas e vegetais produzidos e comercializados (Porter et al., 2018).
Em apoio a esta evidéncia, os resultados da presente pesquisa sugerem que 0S

consumidores preferem frutas e vegetais de forma normal em oposicao aos alimentos
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de forma anormal. No entanto, adicionar mensagens de producao local junto a frutas
e vegetais de forma anormal, pode contribuir para o0 aumento da intencdo de compra
dos consumidores. Contudo, importante ressaltar que o0s consumidores
desempenham um papel fundamental no ciclo do desperdicio de alimentos. Logo, é
fundamental trabalhar a percepg¢do e o entendimento dos consumidores de que
precisam fazer a sua parte. De acordo com Loebnitz e Grunert (2018) consumir
alimentos com formas imperfeitas foi pratica normal durante a maior parte da historia
da humanidade; esta rejeicao atual, presente na vida moderna, ilustra a necessidade
de um melhor entendimento das preocupacdes dos consumidores e seu “divércio”

com a natureza.

5.1 Implicacdes tedricas e praticas

A contribuicao tedrica mais evidente desta dissertagao, refere-se a descoberta
de que os consumidores estdo mais dispostos a consumir alimentos imperfeitos se
estes forem de origem local. Até onde se tem conhecimento, o presente estudo foi 0
primeiro a explorar a relagcao entre a anormalidade da forma do alimento e sua origem
de producao, avancando na literatura sobre desperdicio de alimentos e Locavorismo.
Pesquisas empiricas voltadas ao entendimento do consumo local de alimentos ainda
sao limitadas (Kumar e Smith, 2018).

Como contribuicbes praticas, a presente pesquisa revela aos produtores locais
que eles possuem um diferencial e podem utilizar essa informacao para melhor
comercializarem seus produtos. O que indica que o atributo “local” deve ser promovido
e comunicado com mais clareza, de maneira mais informativa aos consumidores. Esta
dissertacao reforca a premissa de que a origem de producao € um atributo valorizado
no mercado. Varejistas também podem utilizar o atributo local em suas comunicacées
e estratégias no ponto de venda, ressaltando a ideia de autenticidade a fim de

promover a venda de alimentos imperfeitos.

5.2 Limitacoes e pesquisas futuras

Uma das limitagdes desta dissertacdo diz respeito a sua validade interna, ou

seja, os experimentos realizados neste estudo sado caracterizados como de
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laboratério, o que confere caracteristicas de artificialidade. Ao priorizar a validade
interna do experimento, perde-se o realismo, por trabalhar com um ambiente artificial,
ou seja, a simulacdo de uma compra. Pesquisas futuras podem ser realizadas em
campo, atraves de visitas as feiras e/ou supermercados. Adicionalmente, ao invés do
uso de imagens, os experimentos podem ser realizados com a utilizacdo dos
alimentos reais (in natura).

Outra limitacdo desta pesquisa reside no modelo proposto, com muitas
variaveis. Como nao é possivel manipular todas as variaveis no mesmo experimento,
0 pesquisador precisa tomar uma decisdo. No caso deste estudo, a opgao foi
manipular a forma (normal/anormal) e a origem de producéo (local/nonlocal.), e medir
as demais variaveis. Pesquisas futuras poderao trabalhar com as variaveis medidas
nestes experimentos como variaveis manipuladas (ex: sensibilidade a preco,
conhecimento subijetivo, etc.).

Este estudo investigou o comportamento de compra dos consumidores em
relacdo a forma e origem de produgcédo dos alimentos no contexto do desperdicio
alimentar. Pesquisas futuras podem investigar o comportamento doméstico dos
consumidores em relacdo ao desperdicio de alimentos, ou seja, seus habitos de

consumo no domicilio.
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APENDICE A — MOVIMENTO UGLY FOOD

Movimento “Ugly Food” - Varejistas > Campanhas de Comunicagao

RYPERFECT 50+
PICKS

FOOD AUSSIE THE SAME
WASTAGE FARMERS FRESH TASTE

“UNIQUE
? PRODUCE THAT
~ DREAMS OF
BEING TASTED

y NOT WASTED”
Y X :




APENDICE B — PRE-TESTE

Impressdes dos respondentes sobre as imagens visualizadas no pré-teste.
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GRUPO 1

(fator: normal / nivel: cenoura e tomate)

Perfecto.

pareceu bem maduro.

A cenoura pareceu meio deformada nos tracos geométricos ja o tomate pela cor

O segundo parece normal, mas editado.

Achei que as imagens representam normalidade.

Ambas sao normais.

Na cenoura percebi um pequeno “machucado” nela, mas o tomate julgo

perfeitamente normal.

Perfeitos.

Alimentos frescos e apetitosos.

Fonte: elaborado pela autora.

GRUPO 2

(fator: moderadamente anormal / nivel: cenoura e tomate)

Engracado como uma "cenoura dupla" me parece menos anormal do que um

"tomate com verruga".

Sao alimentos que normalmente ndo seriam encontrados fora de feiras locais

Fora do habitual. Inclusive uma duvida, essas frutas/hortalicas podem ser

ingeridas normalmente? Fiquei curioso.

E muito estranho, comparado ao que estamos acostumados.

Fora do padrao.

Nao me estranhou muito.

Deformacao no momento da criacao da criacao da fruta. Casos normais que

ocorrem em frutas naturais.
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Nao compraria, alimentos com ma formacgao passam uma ideia de sei |3, falha

genética, ou alteracdo genética e que nao devem fazer bem a saude.

Frutas e hortalicas ndo tem que seguir um padrdao normal de forma, o que importa

€ se elas mantém as suas propriedades e vitaminas.

Passa uma impresséao de alimento com alguma anomalia, prejudicial.

Talvez a cenoura nao tivesse nenhuma problema quanto a qualidade, porem néo
a compraria, o tomate além de um aspecto estranho possuem um "buraco", o que

também levaria a ndo compra-lo.

Fonte: elaborado pela autora.

GRUPO 3

(fator: extremamente anormal / nivel: cenoura e tomate)

A cenoura, apesar de nao ter a apresentacdo que encontramos no mercado,
parece ter um forma natural, de raiz. J& o tomate parece estar deformado, o que

me leva a crer que passou por alguma aceleracao no crescimento.

Angustia.

Parecem fora do padrao normal, possivelmente com alguma falha no crescimento

mas ainda com aspecto bom para consumo.

Alimentos fora de seu formato usual, mas totalmente aceitdvel no meu ponto de
vista, ja que podem haver fatores externos e de formagéo congénita que

influenciam na forma.

Um alimento n&o precisa ter boa aparéncia ou seguir um formato padrao para ser

definido como "bom".

Os alimentos sao apresentados de uma forma que nao costumo ver no dia dia.

Verduras/Frutas apenas.

Nao escolheria nenhuma das 2 em uma fruteira.

Formas pouco vistas normalmente.

Achava muito anormal e mudei a minha opiniao quando passei a frequentar feiras

de produtos organicos.

Fonte: elaborado pela autora
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APENDICE C - QUESTIONARIOS ESTUDO 1
Questionario aplicado ao grupo 1 (condi¢cdo: normal).

01042019 Dissertacao [estudo | - grupo 1 CenTom) _ EN - Formalinos Google

Thanks for showng indecest in ths shudy,

Pleaze rodd the foliowing defore staring:

This 5 8 short sthudy about Comumer bebaviour tbeing conduched by § resssrcher fom the Usiversity of
Ve dos Sinos about 100d consumpsion. Pease comphts this short survey 0 0ne go. In Otfee words,
ploass orly pertopate if you have about 10 mnutes ™t you can dedicate 10 £ although it might take Bss
han that. Thank you very much.

M yOU have any QUESHIONS, SUGGESIONS O COMMENts ADOLE the Survey. ploase comtact me by emal

*Obrigairio

U unisiNos

What is your responsibility to purchase fresh food
(vegetable/fruits) for your household?

Marcar aperss ums oval

Full responsibiiny
Stared respors ity
No resporsidity Pare de preencher este formuidno.

How often do you shop fresh food (vegetables/fruits)?
2
Marcar apenas uma oval
1 « 2 times por month or less
1 tme per woek
2 tmes Do woek

3 - 4 tirvws por weok
5 - 6 tivws por week

3 Workee 1D *

For each of the following statements, please indicate how much
you agree or disagree with each of them

4. 1) tis important to me to get the best price for the products that | buy
Marcar apenas uma oval

1 2 3 K s [ 7

Strongly Cisagres Strongly sgree

5. 2) | unually check the prices sven for small tems
Marcar apenas uma oval

1 2 3 4 $ 6 7

Strongly chsagres Srrongly sgree

6. 3) | could say that my knowledge about fresh food (vegetables/frults) is ...
Marcar apenas uma oval

Lower than other Hgher than other
poopie's pecpie’s

hitps:/idocs poogle comYorms/d LHECBNTIXOGGR Mt La2SCVRXPAGKDIOMKS- Qledi ve
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7. 4) 1 often decide to buy those fresh foods (veg fruits) that friends have told me about
Marcar apenas uma oval

Sworgyaisagree () () () () (O (O () swonglysgree

8. 5) | place a lot of confidence in friend's opinions in buying fresh food (vegetablefruits)
Marcar apenas uma oval

Srorghydisagree () () () () ) (O () swongyegee

9. 6) | am often concerned with the kind of impression friends may foem of me because of the fresh
foods fruits) |

ey

Marcar apenss ums oval
1 2 3 4 $ 6 7
Stonglyasagree () () () ) O (O () srongyagree

For each of the following statements, please indicate how much
you agree or disagree with each of them

10. 7) How likely is it that ing a led pr of the fo % grocery item may lead 1o a
health risk?
Marcar apenas uma oval

swongyuniily () () O ) OO OO (O swonglyikey
11, 8) Regular production is just as good for the envi s organic producti
Marcar apenas uma oval

Sworglycisagres () () () () () Srongysgee
12.9) are ly abx Q the
Marcar apenis uma oval

Sworglycisagres () () () () () Srongysyee
13. 10) Organic production is betser for the than regul, Ut
Marcar apenas uma oval

Swoeghyasagree () () () (OO () swvongyagree
14. 11) Imake a point of choosing products that do not damage the envircament

Marcar apenas uma oval

Sworglydisagree () () () () () svongysgee

About your food habits...

hitps:/idocs google comvforms/d LECBNTIXOGGH _Pa-La2SCVRXPAGKNI0NKS- Quedie
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15. 12) How often do you buy carrots?
Marcar apenas uma oval.
() Never
(") 1-2tmes per month or less
() 1 trme por wesk
() 2%mes per wosk or more
() 3.4tmes perweek
() 56 tivws por week

16. 13) How often do you buy tomatoss?
Marcar apenas uma oval

) Never

(") 1-2tmes por month or less
() 1 tme per week

() 2tmes per woek or moee
() 3.4 tmes por week

() 56 tirws por week

17. 14) Considering your last ten purchases of vegetables, how often did you buy organic
vegetables?

Marcar aperss ums oval

1 2 3 4 5 6 7 8 9 0

Nw () OO O O O O 0O 0O 00 A

Now imagine that you are doing your weekly shopping at the
supermarket... You are planning to buy carrots and tomatoes and
walk among the shelves of fresh fruits and vegetables to check out
the variety of products offered. Following, you will immediately see
a shelf with carrots and tomatoes. Please look at this shelf as if
you were actually in the supermarket and really want to buy
carrots and tomatoes.

18. 15) What is the chance that you will buy the carrol presented below?
Marcar apanss uma oval

1 2 3 4 $ 6 7

Leastitytobey () () C O €O CO O () Cefinmiyey

hatps:/idocs poogle comYormes'd HEABNTIXOGGR e La2SCVRXPAGKDIONKS.- Quedie e
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19. 16) What is the chance that you will buy the tomato presented below?
Marcar apenas uma oval

Loast liualy to buy Cefintnly buy

20.17) Considering the images above , you would say that the form of these vegetables is:
Marcar apenss ums oval

Extremely
aorormal

Normmal
18) After evaluating the images presented in the previous question
(17), to what extent have you considered the aspects listed below
for your purchase decision?

2'. a) Appoarance

Marcar apenss uma oval

Not important Very mportant
22. b) Quality
Marcar apenas uma oval
1 2 3 B 5 6 7
Not important Viery mportant

73 c) Environmental awamoess
Marcar apenas uma oval

Not important Viry mportant

24 d) Food Waste
Marcar apenas uma oval

Not important Very mportant

hatps:/idocs google comYomes/' & HEABNTIXOGGR e La2SCVRXPAGKDIZ0MKS- Qleds

46
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25. o) Food Safety
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6 7
Net important ’:*ﬁ\‘ 7\ 7 .

2D O O ) O O (O verymporant
About abnormally shaped fresh food (vegetables/fruits)...
26. 19) Food waste |

Marcar apanss ums oval

the onthe

1 2 3 4

s 3 7
Srorglycisagree () () QO O O Srrongly agree

27, 20) We can avoid food waste by selling fruits and vegetables with ‘sb " ah
Marcar apenas uma oval.

1 2 a 4 3
Sworglycisagree () () () ()

—)  Swongly sgree
28.21) It is a good thing that atypical products are not being sold in regular shops (reversed)

Marcar apenss ums oval
1 2 3 4 5 3 7
Sworgycisagree () () () ) (OO o ( Swongly sgte
Final Questions
9. 22) Gender

32. 25) Chisdren in the household

Marque 1odss que e aplcam
] No
[ ] Unti'§ years
| 6-10 yeses
| 11-18ywars
:] 19+ yoors

hitps:/idocs google comfomes/&/ EABNTIXOGGR __Pué-La2SCVRXPAGKDIOZORKS. Qiedic

36



137

01082019

33. 26) Education
Marcar apenas uma oval
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() Lower ecucation
Bachelor dogree
Mastor's dogree

34, 27) Based on your best estimate, whats is your h hold's annual |
Marcar apenas uma oval

-~

() 1donm

$60.000 - $74.999
) $75.000 - $50.969
) $90.000 - $104 969
$105.000 - $119.999
) $120000- 5134 956
() $135.000. 5149996
() $150.000 cr more
() Ouro:

35. What is the purpose of this study?

36. Did you find any difficulty in the activity? If 5o, please tell us.

Thank you for taking part in this survey.

Powe'es by

.WIum

hatps:/idocs google comformes/' & HEABNTIXOGGR e La2SCVRXPAGKIZOMKS. Qledi &6
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Questionario aplicado ao grupo 2 (condicao: anormal).

01042019 Dissertacao [estudo | - grapo 2 CenTom] _ EN - Formmlirios Google

Thanks for showing nterest In Tis study.

Plasss resd the folowing befors staring

Ths s 8 short study sbout corsumer behavicur being conduched by & messarcher fom Pw University of
Vale dos Sinos about 100d consumption. Please compiete this shoet survey In one go. In other words,
please only parscpate ¥ you have about 10 minutes that you can dedicate 10 £ alhough it might take less
Tun that. Thark you wery much

¥ you hive SNy QESTICns, SLGGRSTONS Or COMMants Sout the surwy, phesss cortact me by e-wil
aucarplracas Somal oom

*Oorigatieo

U unisiNos

What is your responsibility to purchase fresh food
(vegetable/fruits) for your household?

..
Marcar apenas uma oval

Full responsdiny
Shared responsbilty
No resporsialty Pare oo presncher este formdano

How often do you shop fresh food (vegetables/fruits)?

’ Marcar apeesss umas oval
1+ 2 tivms por Mot O ks
1 tme per week
2 tmes per wook
3 . 4 tmes por week
5« 6 times per week

3. Worker 1D *

For each of the following statements, please indicate how much
you agree or disagree with each of them

4. 1) Itis important 1o me 1o get the best price for the products that | buy
Marcar apersss ums oval

1 2 3 - 5 [ 7

Strongly disagme ) Srongy syee

5 2) | usually check the prices even for small items
Marcar aparas umas oval

1 2 3 4 $ 6 7

Strongly disagree ' Srongy agree

©. 3) | could say that my knowledge about fresh food (vegetables/fruits) Is ...
Marcar apecsss ums ovsl

Lower than offwe Hgher than other
peopie’s - peophe’s

hatps:/idocs google comforms/d/ 1 ZCISwGy B SBXsu)_RxraaNSOOUFZa74QcuktHy JwdAQledit e



010842019 Dissertacao [estudo 1 - grupo 2 CenTam) _ EN - Formaldnios Google
7. 4) | often decide to buy those fresh foods (veg! fruits) that have told me about
Marcar apenas uma oval

Sweghydisagres () () () () (OO (O () swonglysgmee

8. 5) | place a lot of confidence in friend's opinions in buying fresh food (vegetablefruits)
Marcar apenas uma oval

Sworglydisagree () () () () (O (O () swonglyagee

9 6) | am often concerned with the kind of impression friends may form of me because of the fresh

foods (woetablentrus) |
Marcar aponss ums oval

1 2 3 4 $ 6 7
Stonglyatsagree () (D) () (D (D (O () swongyagree

For each of the following statements, please indicate how much
you agree or disagree with each of them

10. 7) How likely is it that ing 3 spoiled product of the 3 grocery item may kead 10 a
health risk?

Marcar apenas uma oval

swongiyunibty () () (O (OO OO OO () swonglyikey
15, 8) Regular production is just as good for the envi 2 organic product
Marcar apenas uma oval
1 2 3 4 $
Storglycisagres () () () () () Swrongysgee
12. 9) H are ly abusing the
Marcar apers uma aval
1 2 3 “ $
Sworglycisagres () () () () () svongymgee
13. 10) Organic production is better for the than reguilar pr
Marcar apenas uma oval
1 2 3 4 S
Stronglyasagree () () () () () srongyagree

14. 11) I make a point of chocsing preducts that do not damage the envircnment
Marcar apenas uma oval

Stroeglycisagree () () () () () Srongysgee

About your food habits...

hitps:/idocs poogle comformes/& 1 ZCISwGy B SBXsu)_RxmaNSObeZz74QcuiaHyJwidAQiedic
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01042019 Dissertacao [estudo 1 - grupo 2 CenTom) _ EN - Foemalinios Google

15. 12) How often do you buy carrots?
Marcar apenas uma oval

Never
) 12 tmes per month o kess
1 1me per week
| 2 Umes pir week o moee
3 - & tmes per week
5 - 6 tiws por week

16. 13) How often do you buy tomatoss ?
Marcar apenas uma oval

| Newver
1 « 2 times per month o less
) 1 tme per week
) 2%mes per week or moce
) 34 umes perweek
5 - 6 tirws por week

17. 14) Considering your last ten purchases of vegetables, how often did you buy organic
vogetables?

Marcar apenss umas oval

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Nevwe ) ) ) ) ) C_ Aways

Now imagine that you are doing your weekly shopping at the
supermarket... You are planning to buy carrots and tomatoes and
walk among the shelves of fresh fruits and vegetables to check out
the variety of products offered. Following, you will inmediately see
a shelf with carrots and tomatoes. Please look at this shelf as if
you were actually in the supermarket and really want to buy
carrots and tomatoes.

18. 15) What is the chance that you will buy the carrol presented below?
Marcar apenas ums oval

Loast lkely to buy ( ( ( ( ( Cefintoly buy

hutps:/idocs poogle comYormes/& 1 ZC15w Gy B SBXsu)_RxmaNSybeZz74QcuieHyJwiAQiedis Yo
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01042019 Dissertacao [estado | - grupo 2 CenTom) _ EN - Foemaldrios Google
15. 16) What is the chance that you will buy the tomato presented below?
Marcar apenas uma oval

Loast liwaly to buy Defintaly buy

20. 17) Considering the images above , you would say that the form of these vegetables i:
Marcar apenas uma oval

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Exaremely
abnoemal

Norral

18) After evaluating the images presented in the previous question
(17), to what extent have you considered the aspects listed below
for your purchase decision?

27 8) Appearance

Marcar apenss uma oval

Not important Vory mportant
22. b) Quality
Marcar apenss uma oval
1 2 3 4 5 6 7
Not important Vory mportant

73 c) Environmental awamnoess

Marcar apenas uma oval

Not important Vry mportant

24, d) Food Waste

Marcar apeniss uma oval

Not important Very mportant

75 ) Food Safety

Marcar apenss uma oval

Not important Viary mportant

hitps:/idocs poogle comformes/'& 1 ZCISw Gy B SBXsu)_RxmaNSOherZz74QcuicHy JwdAQledic 46
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About abnormally shaped fresh food (vegetables/fruits)...

26 19) Food waste | the burden on the enve
Marcar apenss ums oval

1 2 3 4 $ 6 ¥

Swonghyasagree () (D (D €O D €O (D Swoogyagree
27. 20) We can avoid food waste by selling fruits and veg with
Marcar aperus ums oval
1 2 3 4 s [ 7
Sworghyasagree () (D (D O D (O (D Swoogyagree

28 21) ltis a good thing that atypical products are not being sold in regular shops (reversed)
Marcar apenas uma oval

1 2 3 4 5 [ 7

Swoegycisagres () () () () (O (OO () swongiyages

Final Questions
29. 22) Gender

32.25) Children in the houssehold
Margue %0das que e aplcam.

| No
|| unti5 yeors
[7] 6-10years
7] 11 18years
:] 19+ yoors

33. 26) Education
Marcar apenss ums oval

() Lower ecucaton
[7 ) Bachekr degree
() Mastne's dogroe
If_iv‘) PO
() Oter

hatpss/idocs poogle comfomes/& 1 ZC15w Gy B S BXsu)_RxmaNSObeZz740QouicHyJwd AQiedic

56
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01042019 Dissertacao [estudo 1 - grupo 2 CenTom) _ EN - Formaldnios Google
34. 27) Based on your best estimate, whats s your hold's annual i ?
Marcar apenas uma oval
C )idon

) less tan $15.000
) $15.000 - $30 000
) $30.000 - $44 950
() se500 . 859999
() $60.000 - $74 969
) $75.000 - $89.999
) $80.000 - $104.999
() $105000-$119.000
) $120000 - $134 959

35. What is the purpose of this study?

36. Did you find any difficulty in the activity? If so, plesse tell us,

Thank you for taking part in this survey.

Poweres by

.Gooﬁn!o-m

hitps:/idocs google comforms/d 1 ZCISw Gy B SBXsu)_RxmaNSOheHZz740QouicHy Jwd AQuedic &6



APENDICE D - RELACAO DE DADOS AUSENTES ESTUDO 1

Dados Ausentes por Itens do Questionario — Estudo 1

144

Questoes N Dados Ausente (n)
Responsabilidade pela compra de 164 0
alimentos/domicilio
Frequéncia de compras de
vegetais/frutas 164 0
Q1 164 0
Q2 164 0
Q3 164 0
Q4 164 0
Q5 164 0
Q6 164 0
Q7 164 0
Q8 164 0
Q9 164 0
Q10 164 0
Q11 164 0
Q12 164 0
Q13 164 0
Q14 164 0
Q15 164 0
Q16 164 0
Q17 164 0
Q18a 164 0
Q18b 163 1
Q18c 164 0
Q18d 163 1
Q18e 164 0
Q19 164 0
Q20 163 1
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Q21 164 0
Q23 (género) 157 7
Q24 (idade) 164 0
Q25 (estado civil) 163 1
Q26 (criancas no domicilio) 164 0
Q27 (educacéo) 164 0
Q28 (renda) 164 0

Fonte: elaborado pela autora.



146

APENDICE E — TESTE DE NORMALIDADE ESTUDO 1

De acordo com Hair et al. (2009) a anélise da normalidade se refere a forma da
distribuicao de dados para uma variavel métrica individual e sua correspondéncia com
a distribuicdo normal. “Dois testes de normalidade univariada mais frequentemente
encontrados nos programas estatisticos sdo o de Kolmogorov-Smirnov e o de
Shapiro-Wilk. Ambos calculam o nivel de significAncia com que a distribuicdo da
variavel sob andlise difere de uma distribuicdo normal”. A normalidade da variavel
dependente foi verificada por meio dos indices de assimetria e curtose e do teste de
normalidade de Kolmogorov-Smirnov. A tabela abaixo apresenta os resultados dos

testes para a variavel dependente envolvida no estudo.

indices e teste de normalidade - Estudo 1.

VARIAVEL DEPENDENTE: What is the chance that you will buy the carrot presented below?

Assimetria Curtose Kolmogorov-Smirnov
Normal -0,676 -0,476 D (83) = 0,221 (p < 0,001)
Anormal 0,106 -1,299

D (81) = 0,156 (p < 0,001)

Tabela: indices e teste de normalidade - Estudo 1.

VARIAVEL DEPENDENTE: What is the chance that you will buy the tomato presented below?

Assimetria Curtose Kolmogorov-Smirnov
Normal -1,233 1,470 D (83) = 0.241 (p < 0,001)
Anormal 0,010 -1,369

D (81) = 0,170 (p < 0,001)
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O teste de Kolmogorov-Smirnov se mostrou significativo (p < 0,05) para a
variavel dependente nas duas condicbes do estudo (cenoura: normal e anormal /
tomate: normal e anormal), logo, a distribuicdo em questdo é significativamente
diferente de uma distribuicao normal (isto €, ela é ndo-normal) e violam o pressuposto

da normalidade.
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APENDICE F - QUESTIONARIOS ESTUDO 2

Questionario aplicado ao grupo 1 (condicdo: normal / local).

260272019 Dessertacao [estudo 2 - prupo | NORMAL . LocalFood] _ EN - Formulénes Google

Thanks for showng indecest in ths study,
Ploaze road the folowing dodore staring:

This s & short sludy about Comumer bebaviour teing conducad by & ressarcher fom the Usiversity of
Vs cos Sinos about 100d consumpion. Pease comphds this shot survwy 1 00 go. In ot words,
pioase only partcpetn if you haw about 10 mrutes Pt you can dedicats 10 £ although it might take wss
han that. Thank you very much,

i you have any QUestions, SUGGESONS OF COMMENts about the survey. ploase comtact me by omail
aacarlracamocs@emailcam

*Obrigavirio

U’ unisiNos

What is your responsibility to purchase fresh food
(vegetable/fruits) for your household?
i Marcar apenss ums oval
Full responsbiiny
Stared resporsiilty
No resporsidity Pare do proencher este formuidno.

How often do you shop fresh food (vegetables/fruits)?
A

Marcar apenas uma oval
1 « 2 tmes per month o less
1 tme per woek
2 tmes Dor woek
3 - 4 tivws por week
5 - 6 tivws por week

3 Workar 1D *

For each of the following statements, please indicate how much
you agree or disagree with each of them

4. 1) Itis important to me 1o get the best price for the products that | buy
Marcar aponas uma oval

Strongly cisagres Strongly agree

o

2) | usually check the prices sven for small tems
Marcar apenas uma oval

1 2 3 4 $ 6 7

Strongly cisagres Strongly sgree

3) | compare prices of at least a few brands before | choose one
Marcar apenas uma oval

Strongly cisagres Srrongly agree

hitps:/idocs google comformes/d I CIBKEQY_DAIMxGIXthoZxG-6-dP2SIINVQpW lak/eds 6



260272019 Dissertacao [estudo 2 - prupo 1 NORMAL - LocalFood] _ EN - Fomealénos Google
7. 4) | could say that my knowledge about fresh food (vegetablesfrults) is ...

Lowerthanother  ~\ ™ /Y Y Y ) () Hgher than other
poopies ' -t L ) U U pepies
8. 5) | cften decide to buy those fresh foods (veg its) that have told me about

Marcar apenss ums oval

Sronghyasagree () () (D (D O D () swonglyagree

9. 6) | place a lot of confidence in friend's opinions in buying fresh food (vegetadleMruits)
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 s [ 7

sreglyasagree () () (OO (O O (O (O swongyagree

1o.mundmwv:mmmdwmmmvmndmmdum

oy )

Marcar apenas uma oval.

Sworgycisagres () () () () (OO (O () swonglyagme

11. 8) Locally produced foods are more nutritious than focds that have been shipped from
somewhere else

Marcar apenas uma oval.

Sroeglyasagree () () (O (O (O (O (O swonglyagree

12. 9) | con't trust foods that have been produced by large, multinational corporations
Marcar apenas uma oval

sweghyaisagres () (O O O O O C

13. 10) 1 like to support local farmers whenever possible
Marcar apenas uma oval

Sworgydisagres () () () (O (O (O (O  swvonglysgme

About your food habits...

14. 11) How often do you buy carrots?
Marcar apenas uma oval.

() Never

(") 1-2tmes per month or less
() 1 tme per week

() 2tmes per week cr moee

T 34t por week

) 5 - 6 tivws por week

hatps:/docs google com Yo' 1 CIBRAQY_DAIMRGIXthaZxG-6-dP2SIINVOQpW lak iedst
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15. 12) How often do you buy tomatoes?
Marcar apenas uma oval
() Never
) 1+2times per month or less
11 tre per week
| 2 Umes per weok of more
() 3.4 tmes por week
) 5 - 6 timwss por week

16. 13) Considering your Last ten purchases of vgetables, how often did you buy organic
vegetables?
Marcar aperis ums oval
1 2 3 4 5 1] 7 8 8 10

Nw (O O O O O O OO OO A

Now imagine that you are doing your weekly shopping at the
supermarket... You are planning to buy carrots and tomatoes and
walk among the shelves of fresh fruits and vegetables to check out
the variety of products offered. Following, you will immediately see
a shelf with carrots and tomatoes PRODUCED BY LOCAL
FARMERS (local food). Please look at this shelf as if you were
actually in the supermarket and really want to buy carrots and

tomatoes.
17. 14) What is the chance that you will Buy the carrot presented below?
Marcar apenas uma oval
1 2 a4 s 6 7
weestlimytobsy () () () (O OO (O () rcenmiybuy

18. 15) What is the chance that you will buy the tomato presented below?
Marcar apares ums oval

Lesstlimiytobyy () () () (O (O (O () Cehintnlytuy

hatpss/idocs poogle comYorms & ICIBAQY_DAIMEGIXthoZxG 6 dP2SIINVQpW lakieds:

150
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26022019 Dassertacao [estodo 2 - grupo | NORMAL - LocalFood] _ EN - Formulénes Google

19. 16) Considering the images above , you would say that the form of these vegetables is:
Marcar spenss ums oval

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Extromely

Normal
srormsd

20. 17) Considering the images above , you would say that these vegetables were produced:
Marcar apenss uma oval

By local termers (ocal foog)
By large, mutinatonal comporation (nockocal food)

18) After evaluating the images presented in the previous
questions (13 and 14), to what extent have you considered the
aspects listed below for your purchase decision?

2%. a) Appearance
Marcar apenas uma oval

Net important Very mportant
22. b) Quality
Marcar apenas uma oval
1 2 3 4 5 6 7
Not important Viry mportant

73 c) Environmental awamoess
Marcar apenas uma oval

Nt important Very mportant

24, d) Food Waste
Marcar apenas uma oval

Not important Very mportant

hatps:/idocs poogle comformes/d ICIBMEQV_DAIMGIXthoZxG- 6 dP2SIINVQpW lak/edn 46
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25. o) Food Safety
Marcar apenas uma oval.

Neimpotat ) (O (O O O O (O Verymporant

About abnormally shaped fresh food (vegetables/fruits)...

26. 19) Food waste increases the burden on the environment

Marcar apenss ums oval
’ 2 3 & & & 7
Stronglyasagree () (D () ( ) Srrongly agree
27.20) We can avoid food waste by selling fruits and vegetables with o shap
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 85 & 7
Stoeglycisagres () () () () (O (OO () swonglysgme
28 21) Nis 8 good thing that atypical products are not being sold in regular shops
Marcar aperis ums oval
1 2 3 4 85 6 7
Storgydisagres () () () () (O (O () swonglyagme
79 22) Most “sbneemal’ fruits and vegetables are wasted
Marcar apenss ums oval
1 2 3 4 s & 7
Swoeglydsagree () () ) () O () swonglyegree
Final Questions
30, 23) Gander

33. 26) Chiidren in the household
Margue %0das que e aplcam.

[[] No

[] Unti'§ yesrs

:] 6 - 10 yours
| 11-18 ywars
| 19+ yoors

hitps:/idocs. google comfomes/& ICIBIEQV_DAIMEXGRIXthoZXG.6.-dP2SIINVQpW lak/edit

Dessertacao [estudo 2 - grupo 1 NORMAL - LocalFood] _ EN - Formuldnes Google

36
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2602722019 Dissertacao [estudo 2 - prupo 1| NORMAL - LocalFood] _ EN - Formulénes Google
34, 27) Education
Marcar apenas uma oval.
) Lower education
) Bachelor dogree

) PO
() Omer

-~

35, 28) Based on your best estimate, whats is your h hold's anoual i

Marcar apenas uma oval

() 1dona

() s tan $15.000

() $15.000.- $30.000
) $30.000 - $44.999

$45.000 - $50 999
) $60.000 - $74.999
() $75000- $50.9%9
) $90,000 - $104 969
$105.000 - $119.999
) $120.000 - $134.998

36. What is the purpose of this study?

37. Did you find any difficulty in the activity? If so, please tell us.

Thank you for taking part in this survey.

Powntes by

.Good-lamu

hitps:/idocs google comfomes/&/ I CIBIISQV_DAIMEGRIXthaZxG-6-dP2SIINVQRW lakiedit e



Questionario aplicado ao grupo 2 (condi¢cdo: normal / nonlocal).

26022019 Dissertacao festado 2 - grupo 2 NORMAL - NonlocalFood| _ EN - Formaldrios Google

Thanes for showing inecest in ths study,

Flease road the folowing defore staring:

This i 8 short study about consumer bebaviour teing conductad by & ressarcher fom the University of
Viw cdos Sinos about 100d consurrplion. Pease comphts this shoft survwy 0 0ne go. In othwe worcs,
please only partopatn if you have about 10 mnutes Tt you can dedicate 10 £ although it might take Bss
han that. Thank you very much.

o you have any QUestions, SUGeStoNS OF COMMents Aot the survey. ploase contact me by email
aacalvacanos@omail.com

*Obrigsdro

U unisiNos

What is your responsibility to purchase fresh food
(vegetable/fruits) for your household?
i Marcar sperss umas oval
Full responsbiiny
Stared espors tillty
No resporsidity Pare do preencher este ‘ormuidno.

How often do you shop fresh food (vegetables/fruits)?

2"
Marcar apenas uma oval

1 « 2 tmes per month or kess
1 tme per week

2 tmes Dor woek

3 - 4 tivws por week

5 - 6 tivws por week

3 Workar 1D *

For each of the following statements, please indicate how much
you agree or disagree with each of them

4. 1) Itis important to me to get the best price for the products that | buy
Marcar apenas uma oval

1 2 3 4 ] € 7

Strongly Cisagres ) Strongly agree

5. 2] | usually check the prices sven for small tems
Marcar apenas uma oval

1 2 3 4 s 6 7
Stroegly cisagres ) Swongly sgree

€. 3) | compare prices of at least a fow brands before | choose one
Marcar apenas uma oval

1 2 3 4 $ 6 7

Strongly Cisagres Srongly agree

hatps/idocs poogle com fomes/' & T HAOBAXmWEY SV UQGGO0Y 2 SRLICQuY PIAOM -CHledie
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260272019 Dissertacao festado 2 - grupo 2 NORMAL - NonlocalFood] _ EN - Formaldrios Google
7. 4) | could say that my knowledge about fresh food (vegetablesfrults) is ...

Lowerthanother  ~\ ™ /Y Y Y ) () Hgher than other
poopies ' -t L ) U U pepies
8. 5) | cften decide to buy those fresh foods (veg its) that have told me about

Marcar apenss ums oval

Sronghyasagree () () (D (D O D () swonglyagree

9. 6) | place a lot of confidence in friend's opinions in buying fresh food (vegetadleMruits)
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 s [ 7

sreglyasagree () () (OO (O O (O (O swongyagree

1o.mundmwv:mmmdwmmmvmndmmdum

oy )

Marcar apenas uma oval.

Sworgycisagres () () () () (OO (O () swonglyagme

11. 8) Locally produced foods are more nutritious than focds that have been shipped from
somewhere else

Marcar apenas uma oval.

Sroeglyasagree () () (O (O (O (O (O swonglyagree

12. 9) | con't trust foods that have been produced by large, multinational corporations
Marcar apenas uma oval

sweghyaisagres () (O O O O O C

13. 10) 1 like to support local farmers whenever possible
Marcar apenas uma oval

Sworgydisagres () () () (O (O (O (O  swvonglysgme

About your food habits...

14. 11) How often do you buy carrots?
Marcar apenas uma oval.

() Never

(") 1-2tmes per month or less
() 1 tme per week

() 2tmes per week cr moee

T 34t por week

) 5 - 6 tivws por week

hatps:/idocs google comyformes'd THAObAXImWEY SVUQGGO0Y 2SR LICQu Y PIAOM - CBcledi
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15. 12) How often do you buy tomatoes?
Marcar apenas uma oval
) Never
") 1+2times per month or kess
T 1 e per week
) 2 e per wook of moee
) 3.4umes per week
1 5« 6 timws por week
16. 13) Considering your lest ten purchases of vegetables, how often did you buy organic
vogetables?
Marcar aperss uma oval
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
New () Y OO O O O O O O Awy
Now imagine that you are doing your weekly shopping at the
supermarket... You are planning to buy carrots and tomatoes and
walk among the shelves of fresh fruits and vegetables to check out
the variety of products offered. Following, you will inmediately see
a shelf with carrots and tomatoes PRODUCED BY LARGE,
MULTINATIONAL CORPORATION (nonlocal food). Please look at

this shelf as if you were actually in the supermarket and really
want to buy carrots and tomatoes.

17. 14) What is the chance that you will buy the carrot presented below?
Marcar apenas uma oval

1 2 3 4 -] [ 7

Lesstlimhytobuy () () (C ) (O (OO (O vefntmiybuy

18. 15) What is the chance that ycu will buy the tomato presented below?
Marcar apenas uma oval

1 2 3 4 5 [ 7

teastiiolytobuy () () () (O (O (O (O Detineolytuy

hitps:/idocs poogle comformes/d THAOBAX MWy Sy UGGy SR LICQu Y PIAOM - CBoledie
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Dissentacao festado 2 - grupo 2 NORMAL - NonlocalFood] _ EN - Formalinos Google

19 16) Considering the images above , you would say that the form of these vegetables i:
Marcar apenss uma oval

Extromely

Norrral
Arorms

20. 17) Considering the images above , you would say that these vegetables were produced:
Marcar apenas uma oval

By local termers (local food)
By large, mulingtonal corporstion (rockocal food)

18) After evaluating the images presented in the previous
questions (13 and 14), to what extent have you considered the
aspects listed below for your purchase decision?

2% 8) Appearance
Marcar apenas uma oval
1 2 3 N 5 6 7
Not important Vary mportart

22 b) Quality

Marcar aperss ums oval

Net important Very mportant

23. ¢) Environmental awareness

Marcar apenss uma oval

Nct important Very mportant

24, d) Food Waste

Marcar apenas uma oval

Nct important Very mportant

hatpss/idocs google com formes' & THAOBAMWEy v Ug2GGO0y 2 SR LIcQu Y PIAOM - CHoledie
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25. o) Food Safety
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6 7
Neimpotant (O O O O O C

~ o~
&)
/ \ J \ J 1' ) N /I \ ,I

Viery mportant

About abnormally shaped fresh food (vegetables/fruits)...

26. 19) Food waste | the onthe
Marcar apanss ums oval
1 2 3 4 s [ 7
srongyasagree () (D) (D D O D ( Sroegl agree
27, 20) We can avoid food wastes by selling fruits and veg with " shap
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 s [ 7
sweghydsagres () () O O O O ¢ Swrongly sgree

28.21) It is a good thing that atypical products are not being sold in regular shops

Marcar apenss uma oval

' 2 3 4 s &
Sworglycisagres () () () (

> - \/

29.22) Most “abincemal’ fruits and vegetables are wasted
Marcar aperss ums oval

1 2 3 4 $ 6 7

Sweglydisagree () () ) O OO OO

—

Final Questions

30 23) Gender

33. 26) Chiidren in the household
Margque 30das que e aplcam.

7] N

] Unti'§ yesrs

7] 6-10 years
| 11-18ywars

[ ] 194 yoars

hitps:/idocs google conyformsid/AObAX MWy SvBUGGGO0YZ SR LicQuY PIAOM . CBcledie

Srongly sgree
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-~

Marcar apenas uma oval.

) 1do ot

) s tan $15.000
) $15.000 - $30.000
) $30000 - $44 959
7) $45.000 - $50 969
) $60.000 - $74999
() $75.000- $50.959
) $90.000 - $104 969
) $105.000 - $119.999
) $120.000-$134 998
) $135.000 - $149.956
) $150.000 o more
() Ouro:

36. What is the purpose of this study?

37. Did you find any difficulty in the activity? If so, please toll us.

Thank you for taking part in this survey.

Powores by
.Mlum

hatps:/idocs google comyformes/'d THAOBAX I mWEy SV UG2GGyZ{ SR LIcQu Y PIAOM .CHCledie
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Questionario aplicado ao grupo 3 (anormal / local).

26022019 Dissertacao [estudo 2 - prepo 3 ANORMAL - LocalFood) _ EN - Formulirios Google

Thaniks for showing interest In s study.

Plosss read the folowing before staring

Ths i & short study Sbout corsumer behaviour being conduthng by & ressarcher fom Pw University of
Vale dos Sinos about 100d consumplion. Please compiote this shoet survey in one go. In ofher words,

please only parscpate ¥ you have about 10 minutes ™hat you can dedicate 10 £ alhough it mght take less
an that. Thark you very much

¥ you hirvw any QaSTons, SLGGRSTONS OF COMmants about the survwy, phesss Cortact me by e-mail
aucarplracares Somal oom

*Oorigatdro

U unisiNos

What is your responsibility to purchase fresh food
(vegetable/fruits) for your household?

4.
Marcar apenas uma oval

Ful responsidiny
Sharod responabilty
No resporsiity Pare ¢o presocher este formdano
How often do you shop fresh food (vegetables/fruits)?

2+
Marcar apecas ums oval
1+ 2 timws por month O ks
1 2me per week
2 tmes per wook
3+ 4 tmes por week
5« 6 tmes per week

3. Worker 1D *

For each of the following statements, please indicate how much
you agree or disagree with each of them

4 1) Itis important to me 10 get the best price for the products that | buy
Marcar apecs ums oval

1 2 3 4 5 [

Strongly disagme ( Srongy sgree

5 2) | usually check the prices even for small items
Marcar apecs ums ovel

1 2 3 4 $ 6 7
Strongly clsagree ) ] ( ( Srongy agree

6. 3) | compare prices of at least a few brands defore | choose one
Marcar apeeas ums oval

1 2 3 4 5 [ 7

Strongly disagree Srongy agree

hetps:/idocs google comforms/d/1 inRE_TC_C2PXXCZLAXMK Oy SISICR200_GYLKIVeds e
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7 4) | could say that my knowledge about fresh food (vegetables/fruits) is ...
Marcar apeess ums oval
1 2 3 4 5 6 7
Lowerthanofer =~ N N Y Y 7y Higher than other

v W 0 L L O O O peopies

8. 5) | often decide to buy those fresh foods (vegetables/fruits) that friends have told me about
Marcar apenas uma oval.
Swongydisagme () () () (O (O (OO (O svongysyee

9 6) | place a lot of confidence in friend’s opinicns in buying fresh food (vegetableXruits)

Marcar apenas uma oval.

swonglydisagme () () () (O (O (O (O svongysgwe

10.7) 1 am often concerned with the kind of impression friencs may form of me because of the fresh
1cods (veg truits) |

Marcar apeess ums oval
1 2 3 4 5 L] v
swongydisagme () () (O O O O (O svongymree
11 8) Locally produced foods are more nutritious than foods that have been shipped from
somewhere sise

Marcar apenas uma oval

stonglydisagme () () () () ) () () srongysgee

12 9) | don't trust foods that have been produced by large, multinational corporations
Marcar apenas uma oval.

Swogydisagee () () () (O (O (OO (O svongysgee

13 10) | like 1o support local f; o ibl
Marcar apeesss uma oval

1 2 3 4 5 6 7

Swonglydisagee () () () ) () () () svongysgee

About your food habits...

14 11) How often do you buy carrots?
Marcar apeess ums oval
() Newr
(") 1-2tmes per momn of less
() 15me per week
(") 21mes per wook oc more
() 3. 4tmes por week
() 5-6timms per week

hatps:/idocs google com/forms/d/ 1 SWmBDaN{y TpVIIPOMOUMG IR Zib 7dWx OgF TosDrZE/edit
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15. 12) How often do you buy tomatoes?
Marcar apenas uma oval
Never
1 « 2 tmes per month or less
1 1me por week
2 Lres pir wosk of more
3 - & tmes per week
5 - 6 tivws por week

16. 13) Considering your Last ten purchases of vgetables, how often did you buy organic
vegetables?
Marcar apenis uma oval

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Nover { ) Always

Now imagine that you are doing your weekly shopping at the
supermarket... You are planning to buy carrots and tomatoes and
walk among the shelves of fresh fruits and vegetables to check out
the variety of products offered. Following, you will inmediately see
a shelf with carrots and tomatoes PRODUCED BY LARGE,
MULTINATIONAL CORPORATION (nonlocal food). Please look at
this shelf as if you were actually in the supermarket and really
want to buy carrots and tomatoes.

17. 14) What is the chance that you will buy the carrot presented below?
Marcar apenas uma oval

1 2 3 4 S 6 7

Loast lienly to buy ( Cefintnly buy

18. 15) What is the chance that you will buy the tomato presented below?
Marcar apenas uma oval

Least liwnly to buy Defintnly buy

hatps:/idiocs google comfomes/d/ IWmFADaNSy TpV TIPEMOUMGiPe Zb 7dWxOgFTasDe ZE/edit
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15. 16) Considering the images above , you would say that the form of these vogetables is:
Marcar apenas uma oval

1 2 3 4 5 6 7 8 ] 10

Extromely

Normral
- sroemas

20. 17) Considering the images above , you would say that these vegetables were produced:
Marcar aperus umas oval

By local termers (local foo)
By large, mulingtonsl corpoestion (rorlocal food)

18) After evaluating the images presented in the previous
questions (13 and 14), to what extent have you considered the
aspects listed below for your purchase decision?

2%, a) Appoarance
Marcar apenas uma oval

Not important Vry mportant
22. b) Quality

Marcar apenas uma oval

Not important Viery mportant
Z3. ¢) Environmental awareness

Marcar aperss ums oval

Net important Very important

24, d) Food Waste
Marcar apenas uma oval

Nt important Very important
25. o) Food Safety
Marcar apenas uma oval
1 2 3 4 S 6 7
Nct important Very mportant

hutpss/idocs poogle comYomes/'d LUWmFADaNy Tp VIIPOMOUMgiPe Zib TdWxOg FlosDrZE/edit 46
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About abnormally shaped fresh food (vegetables/fruits)...
26 19) Food waste | the burden on the envin
Marcar apenus ums oval

1 2 3 4 $ L] 7

stongyasagee () () (O O O O (O swongiyagree
27. 20) We can 3void focd waste by selling fruits 3nd vog with “sbnormal’
Marcar apenss umas oval
1 2 3 4 88 6 7

Srorgyasagree () (D (D D O D (D swongyagree

28.21) It in a good thing that atypical products are not being sold in regular shops
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 8 6 7
Stongydisagres () () () (O (O (O () swonglyagree

29.22) Most “sbnoemal” fruits and vegetables are wasted
Marcar apenss uma oval

1 2 3 4 S [ 7

Sworglycisagree () () () () ) O () swongysgree

Final Questions

30 23) Gender

https:/idocs google comfomes/d W mFADaNSy TpVIPOMOUMgLFe Zib 7dWxOg Flos Dr ZE/edit s
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34, 27) Education

Marcar apenas uma oval.

() Lower ecucamon
() Bacheior dogroe
() Mastar's dogree
C)mo
() Omer

-~

35, 26) Based on your best estimate, whats s your h hold's annual i
Marcar apenas uma oval.

~

) 180 ncr

() wsswen $15.000
() $15000.$30000
() $30000 - $44.959
() $45000 - $59.960
() $60.000-$74.999
_ ) $75000 - $50 969
) $80.000 - $104 959
) $105.000 - $119.999
) $120000 - $134. 998
) $135.000 . $149.956
) $150.000 or more
() Ouro:

36. What is the purpose of this study?

37. Did you find any difficulty in the activity? If 5o, please tell us.

Thank you for taking part in this survey.

Powoes ty

.Gooyﬂovm

hitps:/idocs. google comyfomes/&/ | IW mFAD=Nfy TpV TIPEMOUMGiPe Zib TdWxOg FTosDr ZE/edis &6
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Questionario aplicado ao grupo 4 (condicao: anormal / nonlocal).

260222019 Dissertacao [estado 2 - grupo 4 ANORMAL - NoslocalFood] _ EN - Formuldnios Google

Thaniks 107 Zhowing inerest in Bis study.
Plasss resd the folowing befors starting

Ths &5 8 short study Sbout Comsumer behaviour being conducied by & ressarchar fom Pw Uniweesty of
Ve dos Sinos about 100d consumpson. Please compiete this shoet survey In one go. In ofher words,
please cnly parscpate ¥ you have about 10 minutes that you can dedicate 10 £ akhough it mght take less
T that. Thark you very much

¥ you hirvw any Qustions, SLGGRSTONS Or COMMments about the survwy, plisss Cortect me by e-mail
aracarpiracarids omai.oom

*Oorigatiro

U unisiNos

What is your responsibility to purchase fresh food
(vegetable/fruits) for your household?

4.
Marcar apenas uma oval

Full responsidiry
Sharod responsbilty
No resporsiity Pare ¢o presncher sste formuddno
How often do you shop fresh food (vegetables/fruits)?

? Marcar aperss ums oval
1 2 tivms por morh Of ks
1 tme per week
2 umes per wook
3« 4 tmes por week
5« 6 tmes por week

3. Worker ID *

For each of the following statements, please indicate how much
you agree or disagree with each of them

4 1) tis important 1o me 1o get the best price for the products that | buy
Marcar specss ums oval

1 2 3 4 5 [ 7

Strongly disagree Srongly sgree

5 2) | usually check the prices even for small items
Marcar specsss ums oval

1 2 3 4 5 € 7

Strongly disagree { ( Srongy agree

6. 3) | compare prices of at least a few brands before | choose one
Marcar apecss ums ovsl

1 2 3 4 5 [ 7

Strongly cisagree L Srongy agree

hezps:/idocs google comforms/ &/ T I WaRIDa Ny TpVIPOMOU Mg IPe Zib TdWx OgF losDriZE edit e
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7 4) | could say that my knowledge about fresh food (vegetables/fruits) is ...
Marcar apeess ums oval
1 2 3 4 5 6 7
Lowerthanofer =~ N N Y Y 7y Higher than other

v W 0 L L O O O peopies

8. 5) | often decide to buy those fresh foods (vegetables/fruits) that friends have told me about
Marcar apenas uma oval.
Swongydisagme () () () (O (O (OO (O svongysyee

9 6) | place a lot of confidence in friend’s opinicns in buying fresh food (vegetableXruits)

Marcar apenas uma oval.

swonglydisagme () () () (O (O (O (O svongysgwe

10.7) 1 am often concerned with the kind of impression friencs may form of me because of the fresh
1cods (veg truits) |

Marcar apeess ums oval
1 2 3 4 5 L] v
swongydisagme () () (O O O O (O svongymree
11 8) Locally produced foods are more nutritious than foods that have been shipped from
somewhere sise

Marcar apenas uma oval

stonglydisagme () () () () ) () () srongysgee

12 9) | don't trust foods that have been produced by large, multinational corporations
Marcar apenas uma oval.

Swogydisagee () () () (O (O (OO (O svongysgee

13 10) | like 1o support local f; o ibl
Marcar apeesss uma oval

1 2 3 4 5 6 7

Swonglydisagee () () () ) () () () svongysgee

About your food habits...

14 11) How often do you buy carrots?
Marcar apeess ums oval
() Newr
(") 1-2tmes per momn of less
() 15me per week
(") 21mes per wook oc more
() 3. 4tmes por week
() 5-6timms per week

hatps:/idocs google com/forms/d/ 1 SWmBDaN{y TpVIIPOMOUMG IR Zib 7dWx OgF TosDrZE/edit
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15. 12) How often do you buy tomatoes?
Marcar apenas uma oval
Never
1 « 2 tmes per month or less
1 1me por week
2 Lres pir wosk of more
3 - & tmes per week
5 - 6 tivws por week

16. 13) Considering your Last ten purchases of vgetables, how often did you buy organic
vegetables?
Marcar apenis uma oval

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Nover { ) Always

Now imagine that you are doing your weekly shopping at the
supermarket... You are planning to buy carrots and tomatoes and
walk among the shelves of fresh fruits and vegetables to check out
the variety of products offered. Following, you will inmediately see
a shelf with carrots and tomatoes PRODUCED BY LARGE,
MULTINATIONAL CORPORATION (nonlocal food). Please look at
this shelf as if you were actually in the supermarket and really
want to buy carrots and tomatoes.

17. 14) What is the chance that you will buy the carrot presented below?
Marcar apenas uma oval

1 2 3 4 S 6 7

Loast lienly to buy ( Cefintnly buy

18. 15) What is the chance that you will buy the tomato presented below?
Marcar apenas uma oval

Least liwnly to buy Defintnly buy

hatps:/idiocs google comfomes/d/ IWmFADaNSy TpV TIPEMOUMGiPe Zb 7dWxOgFTasDe ZE/edit
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260272019 Dissertacao [estodo 2 - grupo 4 ANORMAL - NonkocalFood] _ EN - Formmaldnos Google

15. 16) Considering the images above , you would say that the form of these vogetables is:
Marcar apenas uma oval

1 2 3 4 5 6 7 8 ] 10

Extromely

Normral
- sroemas

20. 17) Considering the images above , you would say that these vegetables were produced:
Marcar aperus umas oval

By local termers (local foo)
By large, mulingtonsl corpoestion (rorlocal food)

18) After evaluating the images presented in the previous
questions (13 and 14), to what extent have you considered the
aspects listed below for your purchase decision?

2%, a) Appoarance
Marcar apenas uma oval

Not important Vry mportant
22. b) Quality

Marcar apenas uma oval

Not important Viery mportant
Z3. ¢) Environmental awareness

Marcar aperss ums oval

Net important Very important

24, d) Food Waste
Marcar apenas uma oval

Nt important Very important
25. o) Food Safety
Marcar apenas uma oval
1 2 3 4 S 6 7
Nct important Very mportant

hutpss/idocs poogle comYomes/'d LUWmFADaNy Tp VIIPOMOUMgiPe Zib TdWxOg FlosDrZE/edit 46
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About abnormally shaped fresh food (vegetables/fruits)...
26 19) Food waste | the burden on the envin
Marcar apenus ums oval

1 2 3 4 $ L] 7

stongyasagee () () (O O O O (O swongiyagree
27. 20) We can 3void focd waste by selling fruits 3nd vog with “sbnormal’
Marcar apenss umas oval
1 2 3 4 88 6 7

Srorgyasagree () (D (D D O D (D swongyagree

28.21) It in a good thing that atypical products are not being sold in regular shops
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 8 6 7
Stongydisagres () () () (O (O (O () swonglyagree

29.22) Most “sbnoemal” fruits and vegetables are wasted
Marcar apenss uma oval

1 2 3 4 S [ 7

Sworglycisagree () () () () ) O () swongysgree

Final Questions

30 23) Gender

https:/idocs google comfomes/d W mFADaNSy TpVIPOMOUMgLFe Zib 7dWxOg Flos Dr ZE/edit s
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34, 27) Education

Marcar apenas uma oval.

() Lower ecucamon
() Bacheior dogroe
() Mastar's dogree
C)mo
() Omer

-~

35, 26) Based on your best estimate, whats s your h hold's annual i
Marcar apenas uma oval.

~

) 180 ncr

() wsswen $15.000
() $15000.$30000
() $30000 - $44.959
() $45000 - $59.960
() $60.000-$74.999
_ ) $75000 - $50 969
) $80.000 - $104 959
) $105.000 - $119.999
) $120000 - $134. 998
) $135.000 . $149.956
) $150.000 or more
() Ouro:

36. What is the purpose of this study?

37. Did you find any difficulty in the activity? If 5o, please tell us.

Thank you for taking part in this survey.

Powoes ty

.Gooyﬂovm

hitps:/idocs. google comyfomes/&/ | IW mFAD=Nfy TpV TIPEMOUMGiPe Zib TdWxOg FTosDr ZE/edis &6
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APENDICE G — RELACAO DE DADOS AUSENTES ESTUDO 2

Tabela 65 - Dados Ausentes por Itens do Questionario — Estudo 2

Questoes N Dados Ausente
(n)

Responsabilidade pela compra de | 186 0
alimentos/domicilio

Frequéncia de compras de vegetais/frutas 186 0
Q1 186 0
Q2 186 0
Q3 186 0
Q4 186 0
Q5 185 1
Q6 185 1
Q7 185 1
Q8 185 1
Q9 185 1
Q10 186 0
Q11 185 1
Q12 185 1
Q13 186 0
Q14 186 0
Q15 185 1
Q16 186 0
Q17 186 0
Q18a 185 1
Q18b 186 0
Q18c 185 1
Q18d 184 2
Q18e 186 0
Q19 185 1
Q20 186 0
Q21 186 0
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Q22 186 0
Q23 (género) 178 8
Q24 (idade) 186 0
Q25 (estado civil) 183 3
Q26 (criangas no domicilio) 183 3
Q27 (educacéo) 184 2
Q28 (renda) 184 2

Fonte: elaborado pela autora.
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APENDICE H - TESTE DE NORMALIDADE ESTUDO 2

De acordo com Hair et al. (2009) a anélise da normalidade se refere a forma da
distribuicao de dados para uma variavel métrica individual e sua correspondéncia com
a distribuicdo normal. “Dois testes de normalidade univariada mais frequentemente
encontrados nos programas estatisticos sdo o de Kolmogorov-Smirnov e o de
Shapiro-Wilk. Ambos calculam o nivel de significAncia com que a distribuicdo da
variavel sob andlise difere de uma distribuicdo normal”. A normalidade da variavel
dependente foi verificada por meio dos indices de assimetria e curtose e do teste de
normalidade de Kolmogorov-Smirnov. A Tabela abaixo apresenta os resultados dos

testes para a variavel dependente envolvida no estudo.

Tabela - indices e teste de normalidade - Estudo 2

VARIAVEL DEPENDENTE: What is the chance that you will buy the carrot presented below?

Assimetria Curtose Kolmogorov-Smirnov
Normal 1,167 1,491 D (93) = 0,220 (p < 0,001)
Anormal -0,333 -1,148

D (92) = 0,163 (p < 0,001)
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Tabela - indices e teste de normalidade - Estudo 2

VARIAVEL DEPENDENTE: What is the chance that you will buy the tomato presented below?

Assimetria Curtose Kolmogorov-Smirnov
Normal -0,714 -0,328 D (93) = 0,219 (p < 0,001)
Anormal -0,072 -1,280

D (92) = 0,139 (p < 0,001)

Tabela indices e teste de normalidade - Estudo 2

VARIAVEL DEPENDENTE: What is the chance that you will buy the carrot presented below?

Assimetria Curtose Kolmogorov-Smirnov
Local -0,884 -0,053 D (85) = 0,232 (p < 0,001)
Nonlocal -0,667 -0,617

D (100) = 0,196 (p < 0,001)
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Tabela - indices e teste de normalidade - Estudo 2

VARIAVEL DEPENDENTE: What is the chance that you will buy the tomato presented below?

Assimetria Curtose Kolmogorov-Smirnov
Local -0,735 -0,582 D (85) = 0,207 (p < 0,001)
Nonlocal -0,524 -0,842

D (100) = 0,165 (p < 0,001)

O teste de Kolmogorov-Smirnov se mostrou significativo (p < 0,05) para a
variavel dependente (estudo 1 e estudo 2), nas condi¢cées (cenoura normal, cenoura
anormal, tomate normal, tomate anormal e cenoura local, cenoura nonlocal, tomate
local, tomate nonlocal). Logo, as distribuicbes em questdo sao significativamente
diferente de uma distribuicao normal (isto &, ela € ndo-normal) e violam o pressuposto

da normalidade.



