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RESUMO

O presente estudo teve como objetivo investigar os fatores determinantes da intengao
de compra de hortalicas hidropdnicas no municipio de Rio Verde, Goids. Para a consecugao
desta finalidade, estruturou-se um modelo conceitual fundamentado na Teoria da Acgao
Racional expandida, a qual incorporou os construtos de Preocupacdo Ambiental e Avaliacdo
Etica aos fatores tradicionais de Atitude e Normas Subjetivas. A pesquisa possui abordagem
quantitativa, de natureza descritiva, tendo os dados sido coletados por meio de um
questionario estruturado em escala Likert de 5 pontos, aplicado a uma amostra de 286
consumidores locais. A analise estatistica e a validagdo das hipdteses foram realizadas
mediante a técnica de Modelagem de Equagdes Estruturais. Os resultados evidenciaram que a
Avaliacio Etica atua como o principal motor para a conversio do interesse em Intencio de
Compra, sendo essa faceta fortemente alimentada pela Atitude prévia e pessoal do individuo.
Por outro lado, as hipdteses que postulavam relagdes diretas da Preocupacdo Ambiental com
o julgamento €tico e a intengdo de aquisicdo foram rejeitadas, demonstrando que um discurso
ecologico abstrato ndo ¢ suficiente, por si so, para mobilizar a compra no mercado analisado.
Constatou-se ainda que as Normas Subjetivas funcionam como gatilho primério na construgdo
da consciéncia ambiental do consumidor. Conclui-se que estratégias gerenciais € de marketing
para hidroponia ndo devem se fixar apenas na bandeira de preservagdo da natureza, mas pre-
cisam ser tangibilizadas em valor ético, ressaltando os beneficios diretos a saude (auséncia de

agrotoxicos) e o bem-estar familiar que o produto entrega.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor; Hortalicas hidroponicas; Teoria da Agao

Racional; Avaliagdo Etica; Modelagem de equagdes estruturais.



ABSTRACT

This study aimed to investigate the determining factors of the intention to purchase
hydroponic vegetables in the municipality of Rio Verde, Goids. To achieve this goal, a
conceptual model was structured based on the expanded Theory of Reasoned Action, which
incorporated the constructs of Environmental Concern and Ethical Evaluation into the
traditional factors of Attitude and Subjective Norms. The research has a quantitative,
descriptive approach, with data collected through a structured questionnaire using a 5-point
Likert scale, applied to a sample of 286 local consumers. Statistical analysis and hypothesis
validation were performed using Structural Equation Modeling. The results showed that
Ethical Evaluation acts as the main driver for converting interest into Purchase Intention, this
facet being strongly influenced by the individual's prior and personal Attitude. On the other
hand, hypotheses that postulated direct relationships between environmental concern and
ethical judgment and purchase intention were rejected, demonstrating that an abstract
ecological discourse is not sufficient, by itself, to mobilize purchases in the analyzed market.
It was also found that subjective norms function as a primary trigger in the construction of the
consumer's environmental awareness. It is concluded that managerial and marketing strategies
for hydroponics should not focus solely on the banner of nature preservation, but need to be
made tangible in ethical value, highlighting the direct health benefits (absence of pesticides)

and the family well-being that the product delivers.

Keywords: Consumer behavior; Hydroponic vegetables; Theory of Reasoned Action; Ethical
evaluation; Structural equation modeling.



LISTA DE FIGURAS
Estrutura conceitual da Teoria da A¢ao Racional ...............coooiiiiiiiiiiiiiiii e, 8
Modelo Conceitual e Hipoteses de PeSquisa........cc.eeecveeeiiiiieiiiieiiieeciieeeee e 12
Boxplot da Distribuicao dos CONSIITULOS . ........eeuiieiieriieeieeieeeieeiie ettt ettt e e seae e 22
Mapa de Calor das Correlagdes entre IteNS .........cccueerieeriieniieiieeie ettt 25
Modelo Estrutural COmMPIELO........c..eeiiiiiiiiieeiiieeieeeiie ettt e areeear e e e baeeeeneeenens 32
Modelo Estrutural FINal ..........oooiiiiiii e 33

Modelo Estrutural Completo (Versao Ampliada)..........ccceevveeviieniieiiienieeieeieeeeee e 52



LISTA DE TABELAS

HipOteses da PESQUISA .....ccuieiuiiiiieiieciieeiie ettt ettt ettt e et e e e et e snbeeseesnseenneas 11
Siglas € DescrigOes dOS CONSIIULOS .....cuvierieriieeiieriieetieeeeeieesteeteeseeeereesiteebeessreeseesnseenseenens 12
Relagdo entre Hipoteses, Relagdes e Indicadores da Pesquisa.........ccoecveeeiveeiieniienciienieeieene. 13
Escalas Utilizadas para Mensuragao dos Construtos e correspondéncia com os objetivos

€SPECTTICOS A0 ESTUAO. ....eeueiieiiieiie ettt ettt et et e st e e et e enbeessaeensaesnaeens 18
Identificacdo das Variaveis SOCIodemMOZIAfICaS.......ccueviieriieriieiieeie ettt 19
Caracterizagao da AMOSLIA .........cccvieeiuieeeiieeecieeeeteeeereeeeteeeebeeeeaaeeestseeetaeeesseessseesaseeesasesennnes 21
Estatisticas Descritivas por Item da Pesquisa...........ccccveeiiiiiiiiiiiiieeieeeee e 23
Confiabilidade e Validade das ESCalas ..........cccccoiiiiiiiiiiiiiiiieeee e 26
Validade Discriminante (Critério de Fornell-Larcker) ..........cccccoeviieniiiiiieniieiieieeiceeeeeee, 26
Indices de Ajuste do Modelo EStIULUIAL ..............c.oviueveeieeeeeeeeeeeeeeeeee e 28
Resultados do Teste de HIPOLESES .....ccveieriiiiiiieeiiie ettt 29
Coeficientes de Determinacao (R2) .......coovoveveeeueeeeeeeeeeeeeeeeee e ee e s s teaeneenenns 30
Resumo das Hipoteses do Modelo Final ...........ooooviiiiiieiiiiiiicceeeeeeeee e 31
Comparagao de Resultados: Rio Verde (2026) vs. Campina Grande (2022) .........cccccvveeenvennee. 36

Matriz de Correlagdes de Pearson entre as Variaveis da Pesquisa.........cccceeeevvevieniienienieenen. 44



LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

ABNT Associagdo Brasileira de Normas Técnicas
AE Avaliagdo Etica

AT Atitude

AVE Variancia Média Extraida

CcC Confiabilidade Composta

IBGE Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
IC Intengao de Compra

MEE Modelagem de Equagdes Estruturais

NAM Modelo de Ativagdo de Norma

NS Normas Subjetivas

PA Preocupagdao Ambiental

RMSEA Root Mean Square Error of Approximation
SMAPA Secretaria Municipal de Agricultura, Pecuaria e Abastecimento
TAP Teoria da Acao Planejada

TRA Teoria da Acao Racional

UNIALFA Centro Universitario Alves Faria



SUMARIO

INTRODUQGAO . .....ccovrrerrrrsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasass 1
1.1 PROBLEMA DE PESQUISA ....ooiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 3
1.2 OBJETIVOS .ot 4
1.2.1  ODbjetivo Geral ........coccoooiiiiiiiiiiiiieeee et 4
1.2.2  Objetivos ESPecificos .........cccoieiiiiiiiiiiiiiececeeeeeee e 4
1.3 JUSTIFICATIVA oo 4
FUNDAMENTAGCAQ TEORICA .......oovueereerernesnssnssssssessessessessessessessssssssssassessessssessessens 6
2.1 TEORIA DA ACAO RACIONAL ......oooviiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 6
2.2 TEORIA DA ACAO PLANEJADA ......ooviioieeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeee e 9
2.3  COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR COM RELACAO A PRODUTOS
HIDROPONICOS........oooiivieeieeeeeeeeeseeeeeee s esesee s ss s ssenas s 9
2.4 MODELO CONCEITUAL DA PESQUISA E HIPOTESES..........c.cccovivivrrerennnen. 11
2.5 PREOCUPACAO E CONSCIENTIZACAO AMBIENTAL .........cccccvvmvmnerrrrnnnnen. 13
METODOLOGIA ..o 15
3.1  ORIENTACAO EPISTEMOLOGICA .......cocooooeioeeseseeeeeeeeeeeeeeeeeeesesees e, 15
3.2 ESCALADE LIKERT E ESTATISTICAS .....oooiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 15
3.3 PROCEDIMENTOS DE ANALISE DE DADOS ......oooviveieieeeeeeeeeeeeereeeeean 16
3.4 POPULACAO EAMOSTRA ..o 17
3.5 INSTRUMENTO DE PESQUISA ......c.ooovimemeeeeeeeeeeeeseeseeeenees e 17
RESULTADOS..........oouoiieieieeeeeeeeeeeeeeee e ses s se s 19
4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA ..o 20
4.2 CONFIABILIDADE E VALIDADE DAS ESCALAS .......coovivieeeeeeeeeeeeeeeee e, 26
4.3 MODELAGEM DE EQUACOES ESTRUTURAIS .........ovoiveveeeieeeeeeeeeesee e, 27
44 TESTE DE ESTRUTURACAO DO MODELO........c.coiiieeeeeeeeeeeeeeeeee, 29
4.5 COMPARACAO COM ESTUDOS CORRELATOS.........ccccoevvemrmereereernesrsrennnnan. 35
CONCLUSAOQ ..o s e 37

REFERENCIAS ..o e, 39



APENDICE A - MATRIZ DE CORRELACOES DE PEARSON............oovooeoieeeee, 44

APENDICE B — DISTRIBUICAO DAS RESPOSTAS (HISTOGRAMAS)..........ooo........ 46
APENDICE C - MODELO ESTRUTURAL COMPLETO..........ooooooeeeeeeeeeeeeeeseeeereon. 51
APENDICE D - INSTRUMENTO DE PESQUISA (QUESTIONARIO)..........ooooooon....... 53

APENDICE E—- TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO............ 56



1. INTRODUCAO

A cidade de Rio Verde, localizada no sudoeste Goiano, mesmo sendo uma cidade de
médio porte e que conta com uma populacdo heterogénea (IBGE, 2023), devido a imigracao
de outros estados, ainda possui habitos de cidade interiorana de pequeno porte.

Neste viés, em quase todo o Brasil, a sociedade ainda mantém a tradi¢do de comer-
cializar seus produtos de género alimenticio, vestuario e outros, em feiras. Nao obstante, os
feirantes, do género alimenticio, nem sempre se adéquam ao controle de qualidade dos pro-
dutos comercializados e, muitas vezes, os produtores de hortalicas em especial, mantém suas
barracas de venda para comercializarem sua produgdo (Golin et al.; Silva et al., 2016, 2020).
E uma forma inteligente de retirarem os atravessadores, que geralmente acabam ficando com
grande parte de seus lucros, ja que se trata, principalmente no ramo de hortaligas, de produtos
de valores baixos, pouco agregados (Miranda e Tavares-Martins, 2021).

De acordo com o IBGE (2023), Rio Verde que possui, atualmente, 238.025 habitantes,
esta em quarto lugar no estado de Goids em termos de populagao, ficando atras somente de Goi-
ania, Aparecida de Goiania e Anapolis, cujo salario médio mensal dos trabalhadores formais da
cidade, em 2022, foi de 2,4 salarios-minimos. Na pesquisa do IBGE, enquanto a taxa de escola-
rizacdo de 6 a 14 anos de idade, no ano de 2010, era de 97% e apontava um PIB per capita, em
2021, de R$ 65.948,14, verifica-se que a mortalidade Infantil ¢ de 9,56 6bitos por mil nascidos
vivos € 0 municipio ainda conta com uma area urbanizada de 50,95 km? e de unidade territorial
com 8.374,255 km?2. Além disso, Rio Verde, com um PIB (Produto Interno Bruto) de R$ 4,9
bilhdes, ¢ um dos maiores produtores de soja do Brasil e se destaca no agronegocio Goiano,
sendo uma referéncia em tecnologia de produgao, logistica e mecanizagao avancada, além de

diversificar sua forca produtiva com a pecuaria e investimentos em agroindustrias (IBGE, 2025)

Na concepgao de Nascimento (2023), o mercado brasileiro de hortalicas ¢ altamente
diversificado e segmentado, por serem importantes fontes de vitaminas, sais minerais, fibras e
antioxidantes. Entretanto, o consumo delas em nosso pais permanece bem abaixo dos valores
diarios indicados por institui¢cdes de saude. O agronegdcio de hortalicas gera muitos empregos,
principalmente no setor primario, devido a elevada exigéncia de mao de obra, onde a
produg¢do ndo possui mecanizacdo acessivel nas etapas da producdo, como a semeadura,
colheita, beneficiamento e comercializagao.

Segundo Nascimento (2023), nota-se que as hortaligas sdo mais lucrativas que outras



culturas, como as de graos, possuindo uma realidade bem mais complexa e o sucesso dos nego-
cios com essa cadeia produtiva esta relacionado a muitos fatores.

Oliveira et al. (2020) investigaram a criagdo de empresas MEI a partir de 2015, quando
a crise no Brasil se agravou muito. Fator esse que levou milhares de brasileiros a informalidade
e muitos outros para a adoc¢ao de empresas MEI com o intuito de ganharem seus sustentos. Um
setor que cresceu muito e aumentou a concorréncia foi o das feiras livres no municipio de Rio
Verde, por exemplo.

Além disso, a luz das informagdes obtidas por Oliveira et al. (2020) as feiras livres
funcionam na cidade sob a supervisdo da Secretaria Municipal de Agricultura, Pecuaria e
Abasteci- mento (SMAPA), em relacdo a implementacdo, orientagdo € supervisdo, € sao
regulamentadas pela Lei Municipal n® 6.718/2017, editada com o intuito de estabelecer
normas para o funci- onamento de feiras livres e especiais na cidade, em seu artigo 2°. Pode-
se comercializar nas feiras livres, de acordo com o artigo 3° da referida Lei, produtos
alimentares, hortifrutigranjeiros, laticinios, carnes e derivados, dentre outros, podendo ser
estes in natura, preparados ou semipreparados, bem como artigos de uso doméstico ou

pessoal.

A cidade de Rio Verde possui hoje quinze feiras livres, que funcionam em varios bairros
da cidade das 17h as 22h, de acordo com a Secretaria Municipal de Agricultura, Pecudria e
Abastecimento (SMAPA), gerando um movimento diario de aproximadamente 1.400 pessoas,
com uma populacdo de mais de 500 feirantes atuando nessas feiras, ou seja, um niimero signi-
ficativo de empreendedores (Oliveira et al., 2020).

Para Mourad et al. (2008), tem-se perceptivel a busca constante pela sociedade moderna
de melhores formas para se alimentar, ndo podendo ser esquecida, ainda, a preocupagdo com a
escassez de alimentos. Por questdo de sobrevivéncia, havia uma procura muito grande por
alimentos ricos em nutrientes e fontes energéticas, mas a partir da década 1950, o quadro vem
mudando drasticamente pela industrializagdo e mecanizagdo das formas de produgdo. Com
isso e juntando o fator de que a producao de alimentos esta controlada, a busca por alimentos
mais saudaveis vem crescendo muito. Com abundancia alimentar em paises ricos € ndo menos
diferente em paises de clima tropical como o Brasil, verifica-se que esse fator tem levado as
pessoas a adotarem uma vida mais fitness, mudando habitos alimentares para alimentos mais
leves e de facil digestdo. As pessoas mais abastadas e com grau de escolaridade maior, tendem

a se alimentarem melhor e com muita qualidade.

A populagdo do sul-sudeste do Brasil, conforme esclarece Mourad et al. (2008), Apud

Pedraza (2004), vem modificando seu comportamento quando o assunto ¢ alimentacdo, dimi-



nuindo o consumo de gorduras e aumentando o consumo de carboidratos complexos, frutas e
verduras, na tentativa de obter uma vida mais saudavel. Em contrapartida, a parte da populacao
que ascende de classe social, esta passando por uma revolugdo tecnoldgica que implica drastica-
mente no aumento do consumo de gorduras, de alimentos processados e de agticares refinados, o
que vem ocasionando aumento da obesidade, doencgas cardiovasculares e cronico-degenerativas.
Conforme Mourad et al. (2008), € necessario a atengao do poder publico no que diz respeito a
implantacao de politicas publicas que visem entender o comportamento da populacao no
quesito alimentar e mostrar a necessidade da alimentagdo saudéavel, como profilaxia de doengas,
ja que a populagdo brasileira vem acendendo a luz vermelha quando falamos de obesidade.
“Segundo a ANVISA (1978) ‘hortalica ¢ a planta herbacea da qual uma ou mais par-
tes sdo utilizadas como alimento na sua forma natural’. Popularmente as hortalicas podem
ser divididas em trés tipos: verduras, legumes e condimentos. As hortalicas sdo alimentos in-
dispensaveis para a dieta equilibrada, pois sdo importantes fontes de vitaminas, sais minerais,
carboidratos, fibras e outras substancias como betacaroteno que contribuem, indiscutivelmente,
para a saide humana.” (FILGUEIRA; QUEIROZ & CAVALINI, 2003, 2015). A partir dessas

considera¢des sdo apresentados o problema de pesquisa e seus objetivos a seguir.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Dada a importancia das hortali¢as e da alimentagdo saudavel na dieta da populagdo, foi
estabelecido o seguinte problema de pesquisa: de que maneira a preocupagdo ambiental ¢ a
avaliagdo ética se relacionam com a inten¢do de compra de hortalicas hidroponicas, tendo as

normas subjetivas e a atitude como antecedentes?



1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Investigar, com base na Teoria da A¢ao Racional, se a preocupagdo ambiental e a ava-
liagdo ética influenciam a inten¢ao de compra de hortaligas hidroponicas no municipio de Rio
Verde — Goias, considerando o papel antecedente das normas subjetivas e da atitude no modelo

estrutural proposto.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Analisar a influéncia da atitude e das normas subjetivas sobre a preocupagdo ambiental e

a avalia¢do ética dos consumidores;

b) Investigar a relagdo entre a preocupagdo ambiental e a intengdo de compra de hortaligas

hidroponicas;

c) Descrever como a avaliagdo ética influencia a intengdo de compra de produtos

hidroponicos.

1.3 JUSTIFICATIVA

Segundo pesquisa de Alvarenga et al. (2021), € possivel a utilizagdo de ultrassom na
aplicagdo em processamento de frutas e hortali¢as, buscando melhorar a qualidade dos produ-
tos e manter todas as suas caracteristicas nutricionais, pois o consumidor precisa conhecer os
produtos que oferecerd para sua familia.

Claramente percebe-se que o ser humano tem buscado meios de melhorar a sua qua-
lidade de vida e uma alimentagdo saudavel ¢ fundamental, mas existe a necessidade de
conhecimento sobre as formas de producao, para que possa de alguma forma ajudar na escolha.
O consumidor esta sim preocupado com os meios de producao e estd cada vez mais exigente
com o ciclo completo de producao para tomada de decisdes. E o consumidor ¢ quem define o
que produzir e como produzir (Madail, Belarmino e Bini, 2011).

Precisando conhecer o consumidor, tem-se a necessidade de obter informagdes que mais
contribuem na hora de definir quais alimentos devem levar para o consumo de sua familia.
Quais as barreiras e facilitadores influenciam? No estudo feito por Borges et al. (2022), a pes-
quisa ajudou a identificar quais barreiras e facilitadores contribuem na defini¢do e escolha de
alimentos pelos consumidores. Deve-se conhecer o perfil do consumidor para que os comerci-

antes, produtores e entidades publicas possamincentivar os consumidores a escolherem o que



for realmente mais saudavel para ele e toda sua familia.



2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo, busca-se embasar o estudo a fim de encontrar as barreiras que dificultam
a escolha e o que realmente influencia o consumidor. A sociedade como um todo aparenta estar
preocupada com a preservacao do meio ambiente, mas deve-se preocupar em mostrar também,
que o consumo de alimentos pode estar atrelado a preservacdo da natureza (BECK &

PEREIRA, 2012).

2.1 TEORIA DA ACAO RACIONAL

A Teoria da Acdo Racional (Theory of Reasoned Action — TRA) foi inicialmente
concebida por Fishbein (1963), Fishbein (1967) e posteriormente reavaliada e expandida
juntamente com Icek Ajzen (FISHBEIN & AJZEN, 1975). A teoria postula que os seres
humanos agem baseados em uma racionalidade de modo que utilizam informagdes
disponiveis para analisar as implicagdes dos seus comportamentos e assim decidirem se
envolver ou ndo em um determinado comportamento (MOUTINHO & ROAZZI, 2002).

Logo, o objetivo da TRA ¢ compreender e predizer o comportamento humano
(D’AMORIM, 2000), sendo que, para isto, a teoria admite haver dois determinantes principais
das intengdes comportamentais: a Atitude (AT), que versa sobre o aspecto pessoal do individuo
no momento de decidir envolver-se em um determinado comportamento; e as Normas
Subjetivas (NS), que dizem respeito a influéncia social que pode ser exercida no comportamento
do individuo.

A atitude pode ser entendida como a avaliagdo pessoal positiva ou negativa que o indi-
viduo faz em relacao a uma intencdo de comportar-se de uma determinada forma. Ou seja, o
individuo realiza um julgamento a partir das suas proprias crengas individuais acerca do com-
portamento. J& as normas subjetivas referem-se a influéncia social ou a pressdo social que pode
afetar o processo de tomada de decisdao do individuo, de modo que ele tende a considerar as opi-
nides ou julgamentos de outras pessoas em relacdo ao seu comportamento em uma determinada
circunstancia (AJZEN & FISHBEIN; AJZEN & FISHBEIN; FISHBEIN & AJZEN;
FISHBEIN & AJZEN, 1970, 1980, 1974, 1975).

Essa teoria tem sido amplamente utilizada no campo do comportamento do consumidor
de produtos sustentdveis. Ao considerar que o comportamento de um individuo pode ser
determinado pelas suas intengdes comportamentais, a literatura tem buscado compreender a

relacdo entre atitude e comportamento ao evidenciar que a atitude atua como disposi¢do



principal do comportamento (LIMA & D’AMORIM, 1986).

Ao realizarem uma revisao da literatura sobre determinantes de compra, Liobikiené,
Grinceviciené e Bernatoniene” (2017) encontraram que para analisar os determinantes de com-
pra dos produtos verdes em geral, a TRA ¢ uma das mais utilizadas para embasar os estudos.
O crescimento na demanda por hortaligas hidropdnicas tem inspirado diversos estudos a in-
vestigar os determinantes que influenciam no processo de decisdo dos consumidores, sendo
que, conforme colocado pela teoria, os principais antecedentes do comportamento sdo a atitude
individual e as normas subjetivas.

Exemplificando a partir do contexto do consumo de hortali¢as hidroponicas, os consu-
midores que t€ém inten¢do de comprar estes produtos podem considerar as suas proprias crengas
e avaliacdes no processo de tomada de decisdo. Ou seja, avaliando se o produto hidroponico
possui maior qualidade, se ¢ mais saudavel, livre de contaminantes ou se satisfaz suas
necessidades de consumo de maneira superior as hortaligas convencionais.

Do ponto de vista das normas subjetivas, estes consumidores irdo considerar as
opinides de outras pessoas, podendo optar pela compra de hidroponicos pelo fato de seus
referentes (familiares, amigos ou influenciadores) também adotarem tal comportamento ou
ainda por incentiva-los a realizar tal agdo. Ou seja, as normas subjetivas resultam da percepgao de
opinides de pessoas que lhes sao importantes, motivando-as a aumentar as intengdes de realizar
um determinado comportamento.

Em relacdo a intengao, ela “refere-se ao propoésito que um individuo tem de desempenhar
um comportamento” (LIMA & D’AMORIM, 1986, p. 136), enquanto o comportamento se
refere ao ato em si (FISHBEIN & AJZEN, 1975). Desta forma, antes da intencdo de
desenvolver um determinado comportamento, o individuo dispde de determinadas atitudes e
normas subjetivas. Estas, por sua vez, sdo respaldadas pelas crencas (AJZEN & FISHBEIN,

1980), conforme pode ser observado na Figura 1.
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Figura 1: Estrutura conceitual da Teoria da A¢do Racional

Fonte: Adaptado de Fishbein e Ajzen (1975, p. 16).

Neste sentido, quanto mais positiva for a atitude do individuo, bem como a influéncia so-
cial exercida para o comportamento, maior serd a inten¢ao de comportar-se de uma determinada
maneira (AJZEN & FISHBEIN, 1980).

Contudo, apesar de apresentarem-se como importantes preditores das intengdes com-
portamentais, faz-se necessario incorporar outras variaveis ao modelo, haja vista que a intengcao
nem sempre se resume a fatores atitudinais e normativos (LIMA & D’AMORIM, 1986). Isso
porque alguns estudos tém identificado diferentes determinantes das intengdes
comportamentais, tais como fatores sociais, psicoldgicos, hedonicos e culturais (POLICARPO
& AGUIAR; ANISIMOVA; YIN et al., 2020, 2016, 2016).

Assim, diversos estudos no contexto de produtos verdes tém utilizado a TRA como base
teorica de suas pesquisas (MATARACI & KURTULUS,; BASHA & LAL; PHAM et al., 2020,
2019, 2019). Por exemplo, BASHA & LAL (2019) confirmam a atitude enquanto um fator que
exerce influéncia nas intengdes de compra, como também algumas variaveis que foram
adicionadas como extensdes ao modelo, como a preocupagao ambiental e qualidade do
produto. Mais recentemente, ROH, SEOK & KIM (2022) expandem essa perspectiva ao
integrar a TRA com a Teoria dos Valores de Consumo (TCV), demonstrando que a percepgao
de valor verde e o conhecimento percebido reforcam o papel da atitude e das normas
subjetivas na formag¢ao da intengao de compra de alimentos organicos.

No entanto, sugere-se que sejam considerados outros fatores que possam vir a contribuir
com um melhor entendimento acerca de como eles influenciam o processo de tomada de decisao
no consumo de alimentos sustentaveis (RANA & PAUL, 2017), muito embora na maioria das
vezes eles possuam um preco mais elevado. A tendéncia positiva desse mercado no Brasil
reforga a necessidade de investigar como diferentes fatores contribuem para influenciar os
consumidores a optar pelas hortaligas hidropdnicas, uma vez que alguns elementos sao pouco

investigados no contexto brasileiro.



2.2 TEORIA DA ACAO PLANEJADA

A TAP, Teoria da Acao Planejada, nada mais ¢ que um aperfeicoamento da TAR. Apesar
do sucesso da TAR, sua aplicagdo tem sido questionada, porque intengdes e comportamento
também sofrem outras influéncias como habitos e regionalizagio (MOUTINHO & ROAZZI,
2002).

Serd que o individuo possui o pleno controle de uma situacdo? Ele pode decidir por
executar ou ndo uma acao? Existem duas variaveis principais na influéncia do comportamento
futuro: costume e falta de controle. Para o consumidor de hortaligas, talvez sua decisdo possa
estar no habito e/ou na rotina de compra, que nem se atenta aos detalhes de producao e da
qualidade que necessita (ALMEIDA, 2013). Pode ocorrer de comprarem sem notar valor,
pois hortalicas possuem valores mais baixos em relagdo aos outros produtos e isto passa
desapercebido (ARANTES & RECINE, 2018).

O problema do controle do comportamento tem provocado uma modificagdo e expansao
da TAR com a proposta da Teoria da A¢do Planejada - TAP (AJZEN; DAVIS et al,;
BAMBERG, AJZEN & SCHMIDT, 1991, 2002, 2003). Neste modelo tem sido inserido outro
elemento de previsdo: além das crengas comportamentais e crengas normativas, tém-se as
crencas sobre o controle, ou seja, sobre a presenca de fatores que possam facilitar ou impedir o
desempenho do comportamento (MOUTINHO & ROAZZI, 2002).

Ainda no escopo das extensdes teoricas, a integracao da TAP com o Modelo de Ativagao
de Norma (NAM) tem se mostrado eficaz para capturar a dimensao ética e moral do consumo
sustentavel. Conforme evidenciado por Le e Nguyen (2022), essa combinagdo permite uma
compreensdo mais profunda de como as obrigacdes morais e a consciéncia ambiental se
articulam com o controle comportamental percebido para explicar a intengdo de compra em

contextos de alimentos organicos.

2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR COM RELACAO A PRODUTOS
HIDROPONICOS

O consumo de hortaligcas hidroponicas insere-se em uma tendéncia global de busca por

alimentos que aliem praticidade, saude e sustentabilidade. O sistema hidroponico, caracterizado



10

pelo cultivo em solugdo nutritiva sem o uso de solo, ¢ percebido pelos consumidores como
uma técnica moderna que minimiza o desperdicio de dgua e possibilita um controle rigoroso
do ambiente de cultivo (ZEN & BRANDAO; BECK & PEREIRA, 2019, 2012). Essa
percepcao de “tecnologia limpa” atrai um perfil de consumidor consciente, que valoriza
métodos de producdo que respeitam os limites ambientais e oferecem maior seguranca
biologica frente aos desafios climéticos atuais (SOUZA & MERCHER, 2018).

No comportamento de compra, a qualidade sensorial e a seguranca alimentar sdo fatores
determinantes para a escolha dos hidroponicos. Os consumidores frequentemente associam
esses produtos a uma maior durabilidade pds-colheita e a harmonia entre frescor e higiene, o
que eleva a percepcao de valor e justifica a preferéncia em relacdo ao cultivo convencional
(QUEIROZ & CAVALINI; LOPES et al., 2015, 2022). Estudos indicam que a apresentacao
visual, muitas vezes preservando as raizes no ato da venda, funciona como um diferencial
competitivo que reforca a confianga do consumidor na procedéncia e no frescor imediato do
alimento (MOURAD et al., 2008). Essa observacao ¢ refor¢ada por Ahmad et al., (2024), que
destacam a importancia de estimulos especificos do produto e da transparéncia sobre o
processo produtivo como determi- nantes criticos da atitude positiva, especialmente em
economias em desenvolvimento onde a confianga na procedéncia ¢ um diferencial de

mercado.

Apesar dos beneficios percebidos, o preco e a disponibilidade ainda atuam como regu-
ladores importantes no mercado de Rio Verde. Embora o consumidor atual demonstre maior
disposi¢dao em pagar por produtos saudaveis, a sensibilidade ao custo financeiro pode ser uma
barreira quando os beneficios éticos e nutricionais ndo sdo claramente comunicados no ponto
de venda (ARANTES & RECINE; PINHEIRO et al., 2018, 2023). Contudo, quando o valor
agregado — como a redugdo de residuos quimicos e o foco no bem-estar familiar — ¢
evidenciado, a inten¢do de compra tende a se consolidar de forma robusta, superando o foco
exclusivo no prego final (COSTA, CARDOSO & MATTOS; NETO et al., 2025, 2025).

Por fim, a expansao sustentavel desse mercado depende da reducdo das assimetrias de
informagdo sobre o método hidropdnico. A transicdo de um consumo passivo para um con-
sumo engajado ocorre quando o individuo compreende as vantagens ambientais e nutricionais
especificas desta técnica de cultivo (NASCIMENTO, 2023). Assim, investigar o
comportamento do consumidor local em Rio Verde permite identificar as crencas que
sustentam o habito de consumo e as alavancas motivacionais necessarias para fortalecer a

cadeia produtiva regional frente as novas exigéncias do mercado (SILVA et al., 2020).



2.4 MODELO CONCEITUAL DA PESQUISA E HIPOTESES

O modelo conceitual desta pesquisa foi estruturado a partir de Diniz (2022) para
investigar os determinantes da inten¢do de compra de hortali¢as hidropdnicas, articulando as
dimensdes teodricas da TRA expandida com os construtos especificos do comportamento
sustentavel. Para subsidiar a analise, a Tabela 2 detalha as siglas e defini¢cdes operacionais dos
construtos, servindo de legenda para a representacao visual do modelo. As predigdes teoricas
que sustentam as relagdes entre essas variaveis sao formalizadas na Tabela 1, que descreve

cada hipotese de pesquisa, enquanto o encadeamento logico e o fluxo das influéncias causais

propostas sao apresentados graficamente na Figura 2.

Tabela 1: Hipoteses da Pesquisa

Hip. Descric¢ao

Hla A atitude do consumidor em relagdao a compra de hortali¢as hidroponi-
cas influencia positivamente a sua preocupagao ambiental.

H2a As normas subjetivas (pressao social dos referentes) influenciam positi-
vamente a preocupacao ambiental do consumidor.

Hlb A atitude do consumidor influencia positivamente a sua avaliacao €tica
sobre o consumo de produtos hidroponicos.

H2b As normas subjetivas influenciam positivamente a avaliagdo ética do
consumidor em relac¢do ao produto e seu método de produgao.

H3a A preocupacgdo ambiental do consumidor atua como um antecedente
que influencia positivamente a sua avaliagao ética.

H4a A preocupacao ambiental influencia positivamente a intengdo de com-
pra de hortalicas hidroponicas.

H4b A avaliagdo ética do consumidor influencia positivamente a sua inten¢ao
de compra de hortali¢as hidropdnicas.

Fonte: Adaptado a partir de Diniz (2022).
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Tabela 2: Siglas e Descri¢des dos Construtos

Sigla | Descricdo do Construto

AT | Atitude

NS | Normas Subjetivas

PA | Preocupacdo Ambiental

AE | Avaliagdo Etica

IC | Intengdo de Compra
Fonte: Proprio autor (2026).

Hla
>
H4a
H2
H3a @
Hilb
H4b
>
H2b

Figura 2: Modelo Conceitual e Hipdteses de Pesquisa

Fonte: Adaptado a partir de Diniz (2022).

O modelo conceitual desta pesquisa foi estruturado para investigar os determinantes da
intencdo de compra de hortaligas hidroponicas em Rio Verde, utilizando como base a Teoria da
Ac¢do Racional (TRA) expandida. Ao contrario da TAR tradicional, este modelo incorpora a
Preocupagdo Ambiental (PA) e a Avaliagdo Etica (AE) como variaveis intermediarias, permi-
tindo uma analise mais profunda de como as atitudes internas e as normas sociais influenciam
o comportamento sustentavel. A Tabela 3 operacionaliza essa estrutura, relacionando cada hi-
potese com os indicadores (perguntas) utilizados no instrumento de coleta.

As hipoteses de Hla a H2b buscam validar a influéncia dos antecedentes psicossociais
— Atitude e Normas Subjetivas — sobre a percepcdo ambiental e o julgamento ético do
consumidor. Propde-se que uma inclinacdo pessoal favoravel e a percep¢ao de apoio do circulo
social (como familiares e amigos) ndo apenas aumentem a preocupagao com OS Tecursos
naturais, mas também consolidem um julgamento ético positivo sobre os produtos
hidroponicos. Essas relagdes sdo fundamentais para entender a base cognitiva que sustenta a

decisdao por métodos de producao alternativos.
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Tabela 3: Relacdo entre Hipdteses, Relagdes e Indicadores da Pesquisa

Hip. Relag¢do Descricido do Caminho Indicadores Envolvidos
Hla AT —PA Atitude — Preocupacdo Ambiental AT1-AT4/PAI-PA6
H2a NS — PA Normas Subjetivas — Preocupacdo Ambiental NS1-NS4 /PAI1-PA6
Hib AT — AE Atitude — Avaliagdo Etica AT1-AT4 / AE1-AE3
H2b NS — AE Normas Subjetivas — Avaliagdo Etica NS1-NS4/ AE1-AE3
H3a PA— AE Preocupagio Ambiental — Avaliagdo Etica PA1-PA6/ AE1-AE3
H4a PA —IC Preocupacao Ambiental — Intengao de Compra PA1-PA6/ICI-IC3
H4b AE—IC Avaliagdo Etica — Inten¢do de Compra AE1-AE3/ICI1-1C3

Fonte: Proprio autor (2026).

Nas etapas finais do modelo, as hipoteses H3a, H4a e H4b testam a forga preditiva
da Preocupagdo Ambiental e da Avaliacdo Etica sobre a Intengdo de Compra. O framework
postula que a preocupacao com a natureza atua como um precursor de um julgamento ético mais
profundo, e que ambas as dimensdes sdo os drivers que impulsionam o individuo a declarar sua
probabilidade de aquisi¢do futura. Essa cadeia de causalidade permite identificar qual dessas
dimensdes possui maior peso na conversao do interesse em uma intencao real de consumo.

A operacionalizagdo de cada hipotese por meio de multiplos indicadores garante que as
questdes aplicadas aos respondentes capturem com precisao as dimensdes latentes dos constru-
tos. Através da Tabela 3, observa-se a correspondéncia entre o modelo teorico e as medidas
empiricas, assegurando as condi¢des necessarias para a validagdo estatistica por meio da
Modelagem de Equacdes Estruturais (MEE) e fornecendo um diagnéstico robusto sobre as
motivagdes do mercado estudado. Embora o modelo foque majoritariamente em construtos
latentes internos, ¢ importante ressaltar que varidveis externas como prego e disponibilidade,
discutidas por Bosquez, Arias-Bolzmann e Quiroz (2022), também podem atuar como

barreiras ou facilitadores que moderam a forca das relacdes propostas nas hipoteses H4a e

H4b.

2.5 PREOCUPACAO E CONSCIENTIZACAO AMBIENTAL

A preocupacgao ambiental pode ser definida como o grau em que as pessoas estao cons-
cientes dos problemas relacionados ao meio ambiente e demonstram disposi¢cao em apoiar es-
forgos para resolvé-los ou indicar uma atitude favoravel a essa causa (BECK & PEREIRA,
2012). Na literatura sobre marketing verde e comportamento do consumidor, este construto ¢

frequentemente tratado como um trago de valor ou uma orientagcdo afetiva que antecede a
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inten¢do de consumo, funcionando como uma base psicocognitiva para a formacao de atitudes
especificas em relagdo a produtos sustentaveis (BRAGA JR. et al., 2015).

Embora a conscientizagdo ambiental seja um fator motivador fundamental, sua relagdo
direta com o comportamento efetivo de compra ¢ objeto de intensos debates académicos.
Diversos estudos indicam que consumidores com elevada preocupacdo ambiental tendem a
associar o consumo de produtos sustentdveis a beneficios intrinsecos de longo prazo, como a
saude publica e a preservagao sistémica da natureza (PINHEIRO et al., 2023). Entretanto,
autores como Gorni et al. (2016) advertem que a consciéncia ambiental isolada pode nao
apresentar uma relacdo estatisticamente significativa com o comportamento de compra,
sugerindo a existéncia de um hiato entre o discurso consciente e a pratica real no momento da
aquisicao.

A complexidade desse fendmeno sugere que outros determinantes, como os valores pes-
soais e as necessidades imediatas, podem modular a influéncia da preocupagdo ambiental.
Pesquisas recentes evidenciam que fatores como o foco no bem-estar familiar e a eliminagao
de residuos quimicos na alimentacdo possuem um poder de engajamento superior a
preocupagdo ambiental genérica no processo de tomada de decisdo (Neto et al., 2025). Assim,
a busca por saude e qualidade de vida emerge como um motivador pragmatico que
potencializa a demanda por métodos de produgdo menos agressivos, como o sistema de
cultivo hidropdnico (COSTA, CARDOSO & MATTOS, 2025).

Diante dessas perspectivas tedricas contraditorias, a inclusdo da preocupagdo ambiental
no modelo desta dissertagdo justifica-se por seu papel transicional e investigativo. Entender se a
conscientizacdao dos consumidores de Rio Verde atua como um driver direto ou se necessita da
mediacdo da avaliacdo ética ¢ fundamental para realizar um mapeamento preciso do mercado
local. Dessa forma, busca-se verificar se os valores ambientais declarados se traduzem em
intengdes concretas de compra de hortaligas hidropdnicas ou se permanecem no campo das

percepgdes abstratas sem forga decisoria significativa.
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3. METODOLOGIA

A seguir, esta apresentada a metodologia utilizada para desenvolvimento do trabalho.

3.1 ORIENTACAO EPISTEMOLOGICA

Esta pesquisa esta alinhada a concepgao pos-positivista, pois os problemas aqui apresen-
tados foram avaliados considerando as causas influenciando os resultados, caracterizando-se
como um estudo transversal correlacional, tendo como método adotado a survey. A aplica-
¢do da Modelagem de Equagdes Estruturais (MEE) exemplifica perfeitamente o alinhamento
pOs-positivista, pois essa técnica estatistica permite validar hipdteses causais com dados quan-
titativos de surveys, considerando erros de medicdo e limitagdes contextuais.

Em relagdo a pesquisas survey, considerou-se sua utilizagdo uma vez que sao adequadas
ao estudo de fendmenos sociais, como no caso do comportamento do consumidor (Ponto, 2015).
Essas pesquisas sdo capazes de encontrar respostas satisfatorias para problemas complexos ao
envolver o teste de proposicdes e a interagio de diversas varidveis (Oberseder, Schlegelmilch e

Murphy, 2013). Diante disso, se utilizou a pesquisa survey para a coleta de dados.

3.2 ESCALA DE LIKERT E ESTATISTICAS

A escala de Likert ¢ um dos instrumentos mais consagrados na pesquisa quantitativa em
marketing, sendo essencial para medir variaveis psicométricas que nao possuem uma métrica
fisica direta (SACCOL, 2009). Ela permite que o pesquisador capture a intensidade das
atitudes e crengas dos respondentes por meio de uma série de afirmagdes correlatas,

transformando percepgdes qualitativas em dados numéricos trataveis (Malhotra, 2019).

Para este estudo, a escala de Likert de cinco pontos foi selecionada por ser amplamente
reconhecida na literatura como a que melhor equilibra a carga cognitiva do respondente com
a precisao dos dados estatisticos (BRAGA JR. et al., 2015). Esse formato facilita a coleta via
formularios digitais e assegura que os consumidores possam reportar suas atitudes em relagdo
as hortalicas hidropdnicas de maneira clara e objetiva. No contexto do comportamento do
consumidor sustentavel, a utilizagdo de escalas de multiplos itens, como as de Likert, ¢
recomendada para aumentar a confiabilidade da mensuragao (HAIR et al., 2017). Ao oferecer
opgoes que variam de um extremo negativo a um positivo, a escala permite que os sujeitos da
pesquisa expressem sua posi¢do com precisdo, reduzindo o erro de resposta e capturando

nuances da intencao de compra e avaliagdo ética (MALHOTRA, BIRKS & WILLS, 2012).
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Do ponto de vista estatistico, o tratamento dessas escalas permite a aplicagao de testes
de validade e confiabilidade fundamentais para a Modelagem de Equag¢des Estruturais (MEE)
(KLINE, 2011). A capacidade de calcular varidncias e covariancias a partir dos dados coleta-
dos € o que possibilita a verificacdo das relagdes de causalidade propostas no modelo teorico,

garantindo o rigor estatistico necessario para a validacdo das hipdteses (Hair et al., 2015).

3.3 PROCEDIMENTOS DE ANALISE DE DADOS

Para o tratamento e teste das hipoteses formuladas, utilizou-se a técnica de Modelagem
de Equagdes Estruturais (MEE), fundamentada em uma abordagem multivariada que permite
a analise simultanea de multiplas relagdes de dependéncia entre variaveis latentes e seus indi-
cadores (HAIR et al., 2017). A escolha desta metodologia justifica-se pela sua capacidade de
lidar com modelos complexos, onde um construto pode atuar simultaneamente como varidvel
dependente e independente (KLINE, 2011).

A andlise foi conduzida em duas etapas sequenciais: a avaliagdo do modelo de mensu-
ragdo ¢ a avaliagao do modelo estrutural. Inicialmente, o0 modelo de mensuragao foi validado
por meio de testes de consisténcia interna (Alfa de Cronbach e Confiabilidade Composta) e de
validade convergente e discriminante (Variancia Média Extraida e Critério de Fornell-Larcker).
Apos a confirmagao da robustez das escalas, procedeu-se a avaliagdo do modelo estrutural, onde
foram analisados os coeficientes de caminho () e os niveis de significancia estatistica, visando
confirmar ou rejeitar as hipoteses de pesquisa (HAIR et al., 2015).

Para o processamento estatistico, utilizou-se a linguagem de programacao R (R Core
Team, 2025) integrada ao ambiente RStudio (RStudio Team, 2024), permitindo a execu¢ao
das estatisticas, incluindo estatisticas de Likert. Complementarmente, a geragdo de graficos
e diagramas foi realizada através da linguagem de programacao Python (Python Core Team,
2024) em conjunto com a plataforma Google Colab (Google, 2024), garantindo precisao visual

e eficiéncia na representacao dos dados estruturados.
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3.4 POPULACAO E AMOSTRA

Para a realizagdo do trabalho foram considerados respondentes com idade maior ou
igual a 18 anos inseridos dentro da sociedade de consumo. Este publico é considerado perti-
nente como publico da pesquisa uma vez que ja podem ser responsaveis pelas suas tomadas de
decisdo, podendo ser consumidores reais ou em potenciais de produtos hidropdnicos. Para atin-
gir este publico desejado da pesquisa, foi adotado o método de amostragem nao probabilistica
e por conveniéncia, conforme sugerido por Malhotra (2019).

Para efeitos da amostra, o tamanho necessario para este estudo foi definido seguindo a
recomendacao de HAIR et al. (2015), sendo necessaria a obtengdo entre 15 a 20 observagdoes
por item para que seja possivel a realizagdo da Modelagem de Equagdes Estruturais (MEE).
Para tanto, a amostra da pesquisa resultou em 286 respostas validas com um total de cinco
construtos medidos por 20 itens, sendo, portanto, considerado suficiente (286 > 20*10 =

200), uma vez que ficou acima da quantidade minima exigida.

3.5 INSTRUMENTO DE PESQUISA

Adotou-se a survey online, tendo em vista a abordagem quantitativa descritiva que esta
pesquisa possui. O processo da coleta de dados envolveu o preenchimento de questiondrios
desenvolvidos e estruturados por meio do Google Forms contendo escalas do tipo Likert de 5
pontos, as quais assumiram valores que variavam entre os extremos de 1 (discordo totalmente)
a 5 (concordo totalmente) em relagdo as afirmagdes (LANTZ, 2013).

O questiondrio, adaptado a partir de Diniz (2022) (Apéndice D) foi dividido em
diversas etapas: a primeira consistiu em identificar quantos respondentes ja haviam
consumido produtos hidroponicos; a segunda, os itens das escalas de mensuracdo dos
seguintes construtos: atitude, normas subjetivas, preocupagao ambiental, avaliagdo ética e
intencdo de compra. Juntamente com o questionario, foi aplicado um termo de consentimento
livre e esclarecido aos respondentes (Apéndice E). Todas as escalas foram selecionadas
estando elas ja validadas pela literatura sendo seus itens adaptados, quando necessarios, para
atender ao contexto da pesquisa.

O instrumento de pesquisa foi estruturado com escalas ja validadas pela literatura,
adaptadas ao contexto de hortali¢as hidroponicas. O Quadro 1 apresenta os construtos e seus

respectivos indicadores, conforme adaptado de Diniz (2022).



Tabela 4: Escalas Utilizadas para Mensuragao dos Construtos e correspondéncia com os
objetivos especificos do estudo
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Construtos Indicadores Objetivo(s)
Atitude ATI1: Sou favoravel a compra de produtos hidroponicos? 1
(Chen, 2010) AT?2: E possivel que eu compre produtos hidropdnicos? 1
AT3: Comprar produtos hidroponicos parece uma boa ideia? 1
AT4: Sempre prefiro produtos hidroponicos. 1
Normas Subjetivas NS1: Compraria hidropdnicos se pessoas proximas preferissem pro- 1
dutos que causem menos danos a0 meio ambiente.
(Kim e Choi; Chan e NS2: Compraria hidroponicos se pessoas importantes para mim gos- 1
Lau, 2009, 2002) tassem de produtos com menos impacto ambiental.
NS3: Pessoas proximas acham que devo comprar produtos que cau- 1
sem menos danos ao meio ambiente.
NS4: Opinides positivas de pessoas proximas influenciam minha de- 1
cisdo de comprar produtos que causam menos danos ao meio ambi-
ente.
Preocupacdo Ambi- PA1: Me preocupo com a qualidade do ambiente em que vivo. le2
ental
(Mostafa; Lee, 2009, PA2: O meio ambiente ¢ uma das minhas preocupagoes. le2
2008)
PA3: Me importo com o meio ambiente, de uma forma geral. le2
PA4: As vezes penso em como a qualidade ambiental pode ser me- 1 e2
lhorada.
PAS5: Me importo com o equilibrio ambiental. le2
PA6: Me importo com as interferéncias humanas no meio ambiente. 1 e 2
Avaliagio Etica AEL: Produtos hidropdnicos agridem menos a natureza. le3
(Chanetal.; Yinetal, AE2: Consumir produtos hidroponicos ajuda a reduzir o desperdicio 1 e 3
2008, 2016) de 4gua e recursos naturais.
AE3: Consumir produtos hidroponicos ajuda a oferecer um ambi- 1e¢3
ente de vida melhor para as geragdes futuras.
Inten¢@o de Compra IC1: E provavel que compre produtos hidroponicos no futuro. 2¢3
(Grewal et al., 2003) IC2: Eu estaria disposto a comprar produtos hidropdnicos no futuro. 2 e 3
IC3: Eu consideraria comprar produtos hidroponicos no futuro, caso 2 e 3

tivesse recursos.

Fonte: Adaptado de Diniz (2022).
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4. RESULTADOS

A caracterizacdo sociodemografica da amostra ¢ fundamental para contextualizar os
perfis dos respondentes e permitir uma analise aprofundada de como fatores biograficos in-
fluenciam a percepcao sobre produtos hidropdnicos. A Tabela 5 apresenta a identificacdo das
quatro variaveis principais utilizadas neste estudo: género, idade, rendimento mensal e grau
de escolaridade. Estas varidveis foram selecionadas por sua relevancia tedrica em estudos de
comportamento do consumidor, permitindo segmentar o publico e identificar nichos com maior

predisposi¢cdo ao consumo sustentavel.

Tabela 5: Identificagcdo das Varidveis Sociodemograficas

Item Variavel

1 Género

2 Idade

3 Rendimento Mensal
4 Grau de Escolaridade

Fonte: Proprio autor (2026).

No que tange a variavel idade, o instrumento de pesquisa estruturou os respondentes em
sete categorias distintas para capturar as nuances geracionais: desde jovens entre 16 e 18 anos
até idosos com 60 anos ou mais, incluindo as faixas de 19-24, 25-34, 35-44 ¢ 45-59 anos. Esta
estratificacdo € essencial para diferenciar o comportamento de consumo entre diferentes grupos
etarios, considerando que a maturidade e o estilo de vida podem alterar a sensibilidade a temas
ambientais. A inclusao da opcao "Prefiro nao dizer"garante o cumprimento de preceitos éticos,
assegurando o anonimato e o conforto do participante durante a coleta de dados.

A varidvel grau de escolaridade foi detalhada em uma escala que permite mapear o nivel
de instrugdo formal dos participantes, abrangendo desde "Analfabeto/Lé e escreve"até o "En-
sino Superior completo", passando por niveis incompletos e completos de ensino fundamental
e médio. Esta pormenorizacdo ¢ estratégica, dado que a literatura académica frequentemente
aponta uma correlagdo entre o acesso a informagdo e a conscientizacdo ambiental. Ao
distinguir entre os diversos niveis educacionais, o estudo consegue verificar se a
complexidade das percepcdes éticas sobre a hidroponia varia significativamente conforme o

tempo de exposi¢do ao ambiente académico ou escolar.

Por fim, as variaveis de género e rendimento mensal completam o perfil socioecondmico
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necessario para a validacao das analises subsequentes. O rendimento, mensurado através de
faixas de saldrios minimos, atua como um indicador do poder de compra e da barreira
econOmica percebida em relacdo a produtos diferenciados. Em conjunto, essas quatro
dimensdes demograficas formam a base analitica sobre a qual os resultados das secdes
seguintes sdo construidos, garantindo que a analise dos construtos psicolégicos, como Atitude
e Intencao de Compra, seja realizada sob uma lente demografica robusta e representativa da

populacdo estudada em Rio Verde.

4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A Tabela 6 apresenta a caracterizagdo sociodemografica da amostra, composta por 286
participantes. Observa-se predominancia do sexo masculino, com 171 respondentes (59,79%),
enquanto o sexo feminino corresponde a 115 participantes (40,21%). No que se refere a faixa
etaria, verifica-se maior concentragdo de individuos entre 45 e 59 anos, totalizando 95 parti-
cipantes (33,22%). Em seguida, destacam-se as faixas de 35 a 44 anos, com 59 respondentes
(20,63%), e de 25 a 34 anos, com 49 participantes (17,13%). As faixas etarias mais jovens
apresentam menor representatividade, sendo 12,94% entre 19 e 24 anos e 5,94% entre 16 e 18
anos. Participantes com 60 anos ou mais correspondem a 9,44% da amostra, enquanto 0,70%
optaram por nao informar a idade. A concentragcdo de respondentes em faixas etdrias mais ma-
duras difere de estudos focados especificamente na Geragdo Z, como o de Jakubowska et al.,
(2024), que sugere uma forte inclinagdo de consumidores mais jovens para alimentos sustenté-
veis, indicando que o perfil de Rio Verde pode refletir nuances regionais ou uma amostragem
composta por chefes de familia com maior poder aquisitivo.

Em relacdo a escolaridade, observa-se que a maioria dos participantes possui ensino su-
perior completo, correspondendo a 144 individuos (50,35%). Também se destacam aqueles com
ensino médio completo (18,18%) e ensino superior incompleto (16,08%). As demais categorias
apresentam menor frequéncia, incluindo ensino fundamental completo (6,99%), ensino médio
incompleto (6,29%) e niveis mais baixos de escolaridade, que somam percentuais reduzidos.

Quanto ao rendimento mensal, nota-se uma distribui¢do relativamente heterogénea entre
as faixas de renda. A maior concentragdo encontra-se entre os participantes que recebem mais
de 1 até 2 salarios minimos (18,88%), seguida das faixas de mais de 3 até 5 salarios minimos
(16,43%) e mais de 5 até 10 salarios minimos (16,08%). Destaca-se ainda que 15,73% dos res-
pondentes possuem renda superior a 10 salarios minimos. Por outro lado, 7,69% recebem até 1
salario minimo e 3,50% declararam ndo possuir rendimento. Ressalta-se também que 12,94% dos

participantes optaram por ndo informar sua renda. De modo geral, os dados evidenciam uma
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amostra composta majoritariamente por individuos do sexo masculino, com idade concentrada em

faixas etarias intermediarias, elevado nivel de escolaridade ¢ distribui¢do de renda diversificada.

Tabela 6: Caracterizagdo da amostra

Variaveis Categorias N %
Sexo Masculino 171 59,79
Feminino 115 40,21
Faixa Etaria 16 - 18 anos 17 594
19 - 24 anos 37 12,94
25 - 34 anos 49 17,13
35 - 44 anos 59 20,63
45 - 59 anos 95 33,22
60 anos ou mais 27 944
Prefiro nao dizer 2 0,70
Escolaridade Analfabeto/Lé e escreve 1 0,35
Ensino Fundamental incompleto 5 1,75
Ensino Fundamental completo 20 6,99
Ensino Médio incompleto 18 6,29
Ensino Médio completo 52 18,18
Ensino Superior incompleto 46 16,08
Ensino Superior completo 144 50,35
Rendimento Mensal Até 1 Salario Minimo 22 7,69

Mais de 1 até 2 Salarios Minimos 54 18,88
Mais de 2 até 3 Salarios Minimos 25 8,74
Mais de 3 até 5 Salarios Minimos 47 16,43
Mais de 5 até 10 Salarios Minimos 46 16,08

Mais de 10 Salarios Minimos 45 15,73
Nenhuma 10 3,50
Prefiro nao dizer 37 12,94

Fonte: Proprio autor (2026).
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Visando complementar a andlise descritiva da amostra e compreender o comportamento
das respostas em relagdo aos principais construtos analisados, a Figura 3 apresenta um grafico
de caixa (boxplot) com a distribuicdo das médias para “Atitude”, “Normas Subjetivas”,
“Preocupac¢do Ambiental”, “Avaliacdo Etica” e “Intengdo de Compra”. De maneira geral, o
grafico evidencia que as médias tendem a se concentrar na porc¢ao superior da escala,
sugerindo uma inclinagdo positiva dos respondentes em relagdo a consciéncia ecologica e ao
consumo de hidropdnicos.

Figura 3: Boxplot da Distribui¢cao dos Construtos
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Fonte: Proprio autor (2026).

A Tabela 7 apresenta, de forma sintética, as estatisticas descritivas dos indicadores ana-
lisados, incluindo medidas de tendéncia central (média e mediana) e de dispersdo (desvio-
padrao). Esses resultados permitem uma primeira compreensao do comportamento das res-
postas obtidas no instrumento de pesquisa. Para uma visualizagdo detalhada da distribuigdo de

frequéncia de cada item, os histogramas individuais constam no Apéndice B.
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Tabela 7: Estatisticas Descritivas por Item da Pesquisa

Item Média D.P. Mediana Max.

1,40 0,49 1,00 2,00
4,23 8,08 4,00 98,00
18,98 35,14 3,00 98,00
5,90 1,39 7,00 7,00
ATl 433 0,76 4,00 5,00
AT2 438 0,81 5,00 5,00
AT3 437 0,76 4,00 5,00
NS1 4,23 0,91 4,00 5,00
NS2 428 0,87 4,00 5,00
NS3 4,10 1,07 4,00 5,00
NS4 4,01 1,19 4,00 5,00
PA1 437 0,69 4,00 5,00
PA2 431 0,80 4,00 5,00
PA3 439 0,65 4,00 5,00
PA4 434 0,82 4,00 5,00
PAS 437 0,77 4,00 5,00
PA6 4,33 0,84 4,00 5,00
AE1l 430 0,84 4,00 5,00
AE2 427 0,91 4,00 5,00
AE3 421 0,91 4,00 5,00
AT4 376 1,18 4,00 5,00
ICI 4,45 0,72 5,00 5,00
IC2 4,42 0,82 5,00 5,00
IC3 4,39 0,81 5,00 5,00

Fonte: Proprio autor (2026).

S W N =

No que se refere aos itens que compdem os construtos latentes (AT, NS, PA, AE e
IC), observa-se uma clara concentragao das respostas nos niveis mais elevados da escala Likert
de cinco pontos. As médias, em sua maioria superiores a 4,0, indicam que os respondentes
tendem a concordar com as afirmacgdes apresentadas. Em termos praticos, esse resultado sugere
uma avaliacao global positiva dos produtos hidroponicos, bem como uma intencao de compra
relativamente elevada.

Para os itens demograficos (1 a 4), os valores refletem as categorias previamente codifi-
cadas. A presenga de desvios-padrdao mais elevados e de valores maximos como 98,00 deve ser
interpretada com cautela, pois decorre da codificacdo de respostas especificas, como “Preferiu
ndo informar”. Esses resultados ndo indicam tendéncia comportamental, mas sim a diversidade
da amostra e a forma como os dados foram tratados para anélise.

Ao analisar os construtos de forma comparativa, destacam-se “Intencdo de Compra”
e “Avaliacio Etica”, que apresentam as maiores medianas (acima de 4,5). Isso significa que,

além de concordarem com as afirmacodes, os respondentes o fazem de maneira consistente, con-
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centrando suas respostas nos niveis mais altos da escala. Esse padrao evidencia dois aspectos
importantes: (i) um forte reconhecimento dos aspectos éticos e ambientais associados aos pro-
dutos hidropdnicos e (ii) uma predisposi¢do concreta para sua aquisicao.

O construto “Preocupacdo Ambiental” também apresenta resultados elevados, com me-
diana em torno de 4,2, indicando que os participantes possuem um alto nivel de consciéncia e
interesse pela preservacdo do meio ambiente e pela qualidade do ecossistema em que vivem.
Esse perfil de respondente demonstra uma sensibilidade ecoldgica que, teoricamente, favorece-
ria a escolha por métodos produtivos sustentaveis, como a hidroponia.

Por outro lado, os construtos “Atitude” e “Normas Subjetivas” apresentam medianas
ligeiramente menores, proximas de 3,9, além de maior dispersdo dos dados. A presenca de
valores mais baixos (em torno de 2,5) indica que nem todos os respondentes compartilham das
mesmas percepgoes nesses aspectos. Em termos interpretativos, isso sugere que a avaliagdo pes-
soal (atitude) e a influéncia do meio social (normas subjetivas) variam mais entre os individuos,
revelando uma maior heterogeneidade nesses construtos.

Para complementar essa analise, a Figura 4 apresenta a matriz de correlacao entre os 24
itens do instrumento, por meio de um mapa de calor (heatmap). Essa representacdo facilita a
visualizag¢ao das relagdes entre as variaveis: quanto mais escura a tonalidade, maior a correla-
¢do positiva entre os itens. Observa-se a formacgdo de blocos ao longo da diagonal principal,
indicando que os itens de um mesmo construto estdo fortemente correlacionados entre si. Esse
resultado € importante, pois sugere consisténcia interna entre os indicadores e fornece evidén-
cias de validade convergente do modelo de mensuracdo. Ressalta-se que a matriz completa,
com todos os coeficientes de correlagdo de Pearson, encontra-se disponivel no Apéndice A,
permitindo uma analise mais detalhada das relagdes entre os itens.

Ao analisar os blocos de correlagdo na Figura 4, percebe-se que os itens relacionados a
Atitude (5-7 e 21), Normas Subjetivas (8-11) e Preocupagao Ambiental (12-17) exibem padroes
de interdependéncia moderados a altos, validando a estrutura psicométrica proposta. Destaca-
se também a elevada correlagdo interna entre os indicadores da Intencdo de Compra (22-24),
evidenciando que os respondentes mantiveram uma coeréncia robusta ao avaliar sua propen-
sdo futura de aquisicdo de hortalicas hidropdnicas. Por outro lado, as varidveis demograficas
(1-4) mantiveram-se visualmente isoladas, com correlagcdes proximas a zero em relacao aos
construtos psicoldgicos, reforcando que o comportamento de compra ¢ mais influenciado por

percepgdes e valores do que por caracteristicas socioecondmicas isoladas.
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Figura 4: Mapa de Calor das Correlacdes entre Itens
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Fonte: Proprio autor (2026).
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Finalmente, o mapa revela associagdes estratégicas entre construtos distintos, como a
relagdo positiva entre a Avaliagdo Etica (18-20) e a Intengdo de Compra (22-24). Esta observa-
¢do visual antecipa os resultados que serdo discutidos na Modelagem de Equag¢des Estruturais,
onde o componente ético se consolida como um preditor central. A harmonia visual do mapa de
calor, livre de correlagdes espurias ou excessivamente elevadas entre indicadores de eixos dife-
rentes, assegura a estabilidade necessaria para o teste das hipdteses e a confianga nas inferéncias

realizadas sobre o comportamento do consumidor em Rio Verde.

4.2 CONFIABILIDADE E VALIDADE DAS ESCALAS

Para avaliar a consisténcia interna e a validade convergente do modelo, foram calculados
o Alfa de Cronbach (@), a Confiabilidade Composta (CC) e a Variancia Média Extraida (AVE).

Os resultados sao apresentados na Tabela 8.

Tabela 8: Confiabilidade e Validade das Escalas

Construto Alfa de Cronbach(a) CC AVE
Atitude (AT) 0,828 0,854 0,596
Normas Subjetivas (NS) 0,831 0,841 0,573
Preocupagdo Ambiental (PA) 0,915 0,918 0,652
Avaliagdo Etica (AE) 0,862 0,864 0,680
Intengao de Compra (IC) 0,894 0,899 0,750

Fonte: Proprio autor (2026).

Além disso, a validade discriminante foi verificada por meio do critério de Fornell-
Larcker, comparando a raiz quadrada da AVE com as correlagdes entre os construtos. Os valores
na diagonal principal (em negrito) representam a raiz quadrada da AVE, e os demais valores

indicam as correlagdes entre as varidveis, conforme Tabela 9.

Tabela 9: Validade Discriminante (Critério de Fornell-Larcker)

AT NS PA AE IC
AT 0,772
NS 0,722 0,757
PA 0,567 0,623 0,807
AE 0,743 0,681 0,563 0,825
IC 0,745 0,649 0,554 0,710 0,866
Fonte: Proprio autor (2026).
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Os resultados apresentados na Tabela 8 indicam que todos os construtos atingiram ni-
veis satisfatorios de confiabilidade. O Alfa de Cronbach (@) e a Confiabilidade Composta (CC)
superaram o limite de 0,70 sugerido pela literatura (Hair et al., 2017), variando entre 0,828 e
0,915 para o Alfa, e entre 0,841 ¢ 0,918 para a CC. Esses valores demonstram uma alta consis-
téncia interna das escalas utilizadas, garantindo que as afirmagdes de cada construto medem de

forma estavel o fenomeno pretendido.

Em relagdo a validade convergente, a Varidncia Média Extraida (AVE) apresentou valo-
res acima do padrao de 0,50 em todas as dimensoes analisadas. O construto Intencao de Compra
(IC) registrou o maior valor (0,750), enquanto a dimensdo Normas Subjetivas (NS) apresentou
o menor (0,573), embora ainda confortavelmente acima do limite aceitavel. Isso evidencia que,
em média, os itens explicam mais de 50% da variancia dos seus respectivos construtos latentes,
confirmando a validade convergente do modelo de mensuragao.

A validade discriminante foi avaliada pelo critério de Fornell-Larcker, conforme exposto
na Tabela 9. Observa-se que a raiz quadrada da AVE para cada construto (disposta na diagonal
principal em negrito) ¢ superior a todas as correlagdes entre esse construto e os demais do mo-
delo. Por exemplo, a raiz da AVE da Atitude (0,772) € superior a sua maior correlagao (0,745
com IC). Esse resultado assegura que cada construto ¢ empiricamente distinto dos demais, cap-
turando fendmenos Unicos dentro da pesquisa.

Em suma, a valida¢ao do modelo de mensuragao confirma que os dados possuem as pro-
priedades psicométricas necessarias para a realiza¢ao das inferéncias estatisticas subsequentes.
Com a confiabilidade e as validades convergente e discriminante estabelecidas, os construtos
mostram-se robustos para a etapa de teste das hipdteses e analise das relagdes estruturais entre

as varidveis do modelo teodrico proposto.

4.3 MODELAGEM DE EQUACOES ESTRUTURAIS

Apos a validagao do modelo de mensuragdo, procedeu-se a analise do modelo estrutural.
Inicialmente, foram verificados os indices de ajuste do modelo, os quais indicam o grau em que
o modelo tedrico se ajusta aos dados observados. Os resultados estao apresentados na Tabela

10.
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Tabela 10: indices de Ajuste do Modelo Estrutural

ndice Critério Modelo Estrutural
X? (Qui-quadrado) - 483,407

DF (Graus de Liberdade) - 162,000
X*/DF 2-5 2,983

NFI (Normed Fit Index) = 0,90 0,889

TLI (Tucker-Lewis Index) = 0,90 0,910

CFI (Comparative Fit Index) = 0,90 0,923

GFI (Goodness of Fit Index) = 0,90 0,889
RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) < 0,08 0,083

Fonte: Proprio autor (2026).

A avaliacao do ajuste do modelo estrutural, apresentada na Tabela 10, demonstra que
0 modelo teodrico proposto possui uma aderéncia satisfatoria aos dados coletados. O indice de
Qui-quadrado normatizado (x%/DF ) obteve o valor de 2,983, situando-se dentro do intervalo
entre 2,0 e 5,0 recomendado pela literatura para modelos parcimoniosos. Esse resultado indica
que a discrepancia entre a matriz de covariancia observada e a matriz estimada pelo modelo ¢

aceitavel, nao sendo excessiva a ponto de invalidar as relacdes propostas.

No que tange aos indices de ajuste incremental, verificou-se que o CFI (0,923) e o TLI
(0,910) superaram o patamar de 0,90, o que comprova que o modelo estrutural ¢ significativa-
mente superior a um modelo em que as varidveis ndo possuem relagdo. Embora o NFI (0,889)
tenha ficado marginalmente abaixo do limite ideal de 0,90, sua proximidade com esse valor in-
dica um ajuste satisfatorio, especialmente em modelos que envolvem comportamentos humanos
complexos e multiplas variaveis latentes.

Os indices absolutos refor¢am a validade do modelo, com o GFI registrando 0,889.
Conforme argumentado por diversos autores na area de modelagem multivariada, valores pro-
ximos a 0,90 — mesmo que levemente inferiores — podem ser aceitos quando outros indices de
ajuste incremental apresentam desempenho robusto. O resultado sugere que o modelo ¢ capaz
de explicar de forma adequada a variancia e a covariancia dos dados empiricos observados na

amostra de Rio Verde.

Por fim, o erro de aproximagdo (RMSEA) apresentou o valor de 0,083. Embora li-

geiramente superior ao limite conservador de 0,08, este valor encontra-se dentro do intervalo
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amplamente aceito na literatura para um ajuste razoavel (entre 0,08 e 0,10), sendo compativel
com a complexidade estrutural do modelo testado. Em conjunto, os indices de ajuste autorizam
o0 prosseguimento para a andlise dos coeficientes de caminho e o teste formal das hipoteses de

pesquisa.

4.4 TESTE DE ESTRUTURACAO DO MODELO

Por fim, foi realizado o teste do modelo estrutural para avaliar as relagdes hipotetizadas
entre os construtos. A Tabela 11 apresenta os coeficientes de caminho (f8), erros padrio,

valores- z, p-valores e o status final de cada hipotese.

Tabela 11: Resultados do Teste de Hipoteses

Hip. Orig. Dest. B Erro z-valor p-valor Std.all Status

Hla AT PA 0,112 0,101 1,108 0,268 0,136 Rejeitada
H2a NS PA 0,395 0,091 4,323 0,000 0,557  Suportada
Hlb AT AE 0,614 0,110 5,577 0,000 0,578  Suportada
H2b NS AE 0,238 0,098 2,434 0,015 0,260 Suportada
H3a PA AE 0,135 0,078 1,720 0,085 0,104 Rejeitada
H4a PA IC 0,130 0,072 1,808 0,071 0,107 Rejeitada

H4b AE IC 0,727 0,067 10,789 0,000 0,770  Suportada
Fonte: Proprio autor (2026).

Os resultados do teste de hipoteses revelam informagdes fundamentais sobre os deter-
minantes do comportamento de consumo de hortalicas hidroponicas em Rio Verde. A relagao
mais robusta identificada foi o impacto da Avaliagdo Etica (AE) sobre a Intengdo de Compra
(IC) (H4b: B =0, 770; p < 0, 001), consolidando a ética como o principal driver de consumo
nesta amostra. Por outro lado, a Preocupagao Ambiental (PA) ndo apresentou um efeito direto
significativo sobre a inten¢do de compra (H4a: 8 = 0, 107; p =0, 071), indicando que, isolada-
mente, a preocupacao com o meio ambiente ndo € suficiente para converter o interesse em uma
intenc¢do real de aquisi¢do sem a mediagdo de um julgamento ético mais profundo.

No que concerne & formagio da Avaliagdo Etica, tanto a Atitude (AT) quanto as Normas
Subjetivas (NS) mostraram-se preditores estatisticamente significativos, suportando as hipote-
sesHIb (8 =0, 578;p < 0, 001)e H2b (8 =0, 260; p =0, 015). Note-se que a predisposi¢do

interna do individuo (Atitude) possui um peso superior a pressdo social percebida (Normas
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Subjetivas). Este achado sugere que, embora a opinido de terceiros seja relevante, a convic-
¢do pessoal de que comprar hidroponicos ¢ uma "boa ideia" ou algo "favoravel" ¢ o que de
fato sustenta a percepcao ética positiva sobre o produto.

Por fim, observou-se que as Normas Subjetivas exercem uma influéncia marcante sobre
a Preocupa¢do Ambiental (H2a: 8 = 0, 557; p < 0, 001), sugerindo que o cuidado com o
ambiente ¢, em grande parte, moldado pela visao das pessoas proximas e importantes para o
consumidor. Contudo, a rejei¢do das hipoteses Hla (8 =0, 136; p = 0, 268) e H3a (8 = 0, 104;
p =0, 085) demonstra que a Atitude nao explica a preocupacao ambiental nesta amostra, e que
esta preocupagao ambiental ndo se traduz automaticamente em julgamento ético favoravel no
contexto especifico da compra. Em conjunto, o modelo destaca que o caminho para estimular o
consumo de hidropdnicos em Rio Verde passa necessariamente pelo fortalecimento da atitude e

da avaliagdo ética, muito mais do que por campanhas de conscientizagao ambiental genéricas.

Além dos coeficientes de caminho, foram calculados os coeficientes de determinagao
(R?), que indicam a propor¢do da varidncia das varidveis dependentes que é explicada pelo

modelo. Os valores sdo apresentados na Tabela 12.

Tabela 12: Coeficientes de Determinagio (R?)

Variavel R? Estimativa
Preocupagdao Ambiental (PA) 0,883
Avaliagio Etica (AE) 0,918
Intencao de Compra (IC) 0,906

Fonte: Proprio autor (2026).

Por fim, a Tabela 11 resume as hipdteses do modelo final, apresentando as relacdes, os

coeficientes padronizados (), os p-valores e o status de validagdo de cada hipdtese.
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Tabela 13: Resumo das Hipoteses do Modelo Final

Hip. Descriciao B p-valor Status

Hla AT—PA 0,136 0,268 Rejeitada
H2a NS —PA 0,557 0,000 Suportada
Hib AT—AE 0,578 0,000  Suportada
H2b NS —AE 0,260 0,015 Suportada
H3a PA—AE 0,104 0,085 Rejeitada
H4a PA—IC 0,107 0,071 Rejeitada

H4b AE—IC 0,770 0,000  Suportada
Fonte: Proprio autor (2026).

A andlise dos coeficientes de determinagdo (R?), apresentada na Tabela 12, revela que o
modelo proposto possui um poder preditivo excepcional. Os valores de R? obtidos para a Pre-
ocupacio Ambiental (0,883), Avaliagdo Etica (0,918) e Intengéio de Compra (0,906) sdo consi-
derados substanciais, superando amplamente o critério de 0,67 sugerido por Hair et al. (2017)
para modelos robustos em ciéncias sociais. Isso indica que as variaveis independentes seleci-
onadas conseguem explicar mais de 90% da variabilidade da inten¢do de compra de hortalicas
hidroponicas na amostra estudada, deixando pouco espaco para varidveis nao contempladas no
modelo tedrico.

O elevado indice de explicacdo da Inten¢do de Compra (90,6%) ¢ majoritariamente atri-
buido & Avaliacio Etica, que se consolidou como o preditor central do comportamento. Esse
resultado sugere que, para o consumidor de Rio Verde, a decisdo de adquirir produtos hidropd-
nicos ¢ percebida como um ato de responsabilidade e julgamento moral. O modelo demonstra
que, quando o individuo avalia a compra sob uma otica ¢ética, a probabilidade de conversao
dessa percep¢do em uma intenc¢do real de consumo € quase determinante.

Da mesma forma, a Avaliagdo Etica teve 91,8% de sua variancia explicada pelos an-
tecedentes de Atitude e Normas Subjetivas. A combinagdo entre a predisposi¢ao interna do
consumidor e a influéncia do seu circulo social e de referéncia cria uma base cognitiva e nor-
mativa extremamente forte. Esse achado ¢ fundamental para estratégias de marketing verde,
pois indica que o convencimento ético ndo ocorre no vacuo, mas ¢ alimentado tanto por valores
pessoais quanto pela percepc¢do de aceitagdo social do comportamento sustentavel.

A sintese das hipdteses apresentada na Tabela 13 ratifica o papel coadjuvante da Preo-
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cupacdo Ambiental no contexto especifico das hortali¢as hidropdnicas. Embora tenha apresen-
tado um R? alto (88,3%), impulsionado pelas normas sociais, a sua incapacidade de influenciar
significativamente a inten¢do direta ou a avaliagdo ética indica que o consumidor pode "se
preocupar” com o meio ambiente de forma genérica sem que isso se traduza em uma agdo de
mercado especifica para o setor hidroponico. A ética e a atitude positiva direta com o produto
mostraram-se filtros muito mais eficazes para a tomada de decisdo.

Em conclusdo, o teste do modelo estrutural validou quatro das sete hipdteses originais,
eliminando caminhos que, embora teoricamente plausiveis, ndo se sustentaram empiricamente
nesta base de dados. O modelo final simplificado, ancorado nas relagdes AT — AE, NS — AE,
NS — PA e AE — IC, apresenta-se como um mapa preciso do comportamento do consumi-
dor local. Os resultados aqui discutidos fornecem a base necessaria para as diretrizes finais e
implicagdes praticas que foram detalhadas no capitulo subsequente.

A modelagem completa do fendmeno, incluindo todos os construtos e indicadores ini-
ciais, ¢ apresentada na Figura 5, sendo que uma versao ampliada em formato paisagem para

melhor visualizagdo dos coeficientes e indicadores consta no Apéndice C.

Figura 5: Modelo Estrutural Completo
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Fonte: Proprio autor (2026).

A representagdo grafica do modelo estrutural completo, ilustrada na Figura 5, permite
uma visualizac¢ao holistica das interagdes entre os construtos e as respectivas cargas fatoriais
de cada indicador. O diagrama confirma visualmente a proeminéncia da Avaliacdo Etica (AE)

como o n6 central do modelo, recebendo influéncias diretas e significativas da Atitude e das
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Normas Subjetivas, e projetando o maior coeficiente de caminho sobre a Inten¢ao de Compra
(0,770). Essa configuracao espacial dos caminhos reforca a tese de que o comportamento do
consumidor de Rio Verde ¢ guiado por um encadeamento logico de percepcdes que convergem
na dimensao ética.

E possivel observar no grafo que os caminhos nao significativos, como as relagdes AT
—PA(p =0, 27)e PA — IC (p = 0, 07), apresentam coeficientes baixos, o que auxilia
na compreensao da estrutura hierarquica do consumo sustentavel. A visualizagcdo simultanea
dos p-valores junto a cada seta destaca que, embora o consumidor perceba e receba pressdes
sociais para se preocupar com o ambiente (NS — PA =0,557), essa preocupacao ambiental fica
visualmente "isolada" da decisdo final de compra, evidenciando uma desconexdo que precisa
ser trabalhada em termos de marketing e educa¢do ambiental.

No que tange ao modelo de mensuragdo (outer model), as cargas fatoriais de todos os
indicadores (representados pelos retdngulos) mostraram-se estatisticamente significativas (p <
0, 01) e com valores elevados. Por exemplo, os indicadores da Intengao de Compra (IC1, IC2
e IC3) apresentam pesos fatoriais consistentes (1,000, 1,109 e 0,933, respectivamente), o que
valida a capacidade do instrumento de pesquisa em capturar adequadamente a variancia do
construto latente. Esse padrdo se repete nos demais blocos, demonstrando que as escalas foram

bem compreendidas pelos respondentes em Rio Verde.

Figura 6: Modelo Estrutural Final
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Fonte: Proprio autor (2026).

Em sintese, o grafo completo pode ser compreendido como um mapa psicométrico da
pesquisa, no qual o modelo tedrico ¢ validado pela convergéncia entre dois elementos: os re-

sultados numéricos e sua representagdo visual. Em outras palavras, ha coeréncia entre aquilo
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que os dados indicam estatisticamente e a forma como as relagdes sdo organizadas grafica-
mente. Essa harmonia entre o modelo interno (relagdes entre os construtos) e o modelo externo
(indicadores observaveis) reforca a consisténcia e a confiabilidade das inferéncias realizadas.
A Figura 6 apresenta a versao final do modelo estrutural, incluindo os coeficientes de
caminho padronizados. A analise desse modelo evidencia que a Avaliagdo Etica é o principal
determinante da Intengdo de Compra (8 = 0, 770). Isso significa que esse construto exerce
a maior influéncia sobre a decisdo do consumidor, funcionando como um filtro psicologico
decisivo. Na pratica, esse resultado indica que, no contexto de Rio Verde, a decisao de compra
tende a se concretizar quando o consumidor interpreta o produto sob uma perspectiva moral,

associando-o a responsabilidade individual e aos impactos de seu consumo.

Ao examinar os coeficientes associados a formagio da Avaliagio Etica, observa-se que
a Atitude (8 = 0, 578) possui um efeito mais intenso do que as Normas Subjetivas (8 = 0, 260).
Isso sugere que a opinido pessoal do individuo — especialmente sua percepcao sobre qualidade
e utilidade do produto — tem maior peso no julgamento €tico do que a influéncia social. Em
termos interpretativos, esse resultado indica um comportamento mais autonomo do consumidor,
no qual as decisdes sdo baseadas predominantemente em convicgdes internas, € nao apenas na
pressao de grupos de referéncia.

Por outro lado, as Normas Subjetivas desempenham um papel importante na formagao
da Preocupagdo Ambiental, apresentando um coeficiente relevante (8 = 0, 557). No entanto,
esse construto exerce um impacto direto ndo significativo sobre a intengdo de compra (8 =
0, 107). Isso implica que, embora a influéncia social contribua para aumentar a consciéncia
ambiental, esse fator, isoladamente, ndo ¢ suficiente para determinar a decisdo final de compra.
Assim, estratégias baseadas apenas em conscientizagdo ambiental tendem a ser menos eficazes
do que aquelas que fortalecem diretamente a atitude e, principalmente, a avaliagdo ética do
consumidor.

Com base nesses resultados, pode-se afirmar que o objetivo geral da pesquisa foi alcan-
¢ado. Fundamentada na Teoria da A¢ao Racional (TRA), a analise demonstrou que a avalia¢ao
¢tica ¢ o preditor direto mais robusto da inten¢cdo de compra de hortali¢as hidropdnicas em Rio
Verde — Goias. Além disso, verificou-se que a preocupacdo ambiental, apesar de elevada na
amostra, atua como um antecedente social e moral que necessita da mediacao da ética para
influenciar o comportamento. O comportamento do consumidor ¢, portanto, resultado de um

sistema complexo de percepcdes que vao além da simples funcionalidade do produto.
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Em relacdo aos objetivos especificos, os resultados confirmaram que as Normas Subje-
tivas atuam como um importante antecedente social e que a Atitude orienta a Avaliagio Etica.
Evidenciou-se que a influéncia de grupos de referéncia contribui significativamente para o de-
senvolvimento da preocupacao ambiental e da avaliacao €tica, enquanto a atitude pessoal influ-
encia decisivamente o julgamento moral sobre o produto. Dessa forma, o objetivo especifico 1
foi atendido ao mapear essas influéncias iniciais.

Os objetivos especificos 2 e 3 também foram alcancados. Embora a relacdo direta entre
preocupacdo ambiental e intengdo de compra ndo tenha atingido significancia estatistica (H4a),
o estudo demonstrou que essa preocupacao ¢ elevada na amostra e atua de forma indireta através
da consciéncia do consumidor. O principal destaque recai sobre a Avaliagdo Etica, que se
consolidou como o fator mais influente do modelo (8 = 0, 770). Esse resultado revela que
a percepgao de menor impacto ambiental do cultivo hidropdnico funciona como um elemento

moral decisivo, sendo o principal motivador da intengao de compra.

Por fim, os achados da pesquisa ndo apenas respondem ao problema proposto, mas
também oferecem uma base empirica consistente para compreender o comportamento do con-
sumidor em Rio Verde. A integrag¢do dos construtos da TRA com dimensdes éticas e ambientais
permitiu identificar, de forma precisa, as motivagdes que orientam o consumo local. Observou-
se que ha uma forte sensibilidade a praticas sustentaveis, especialmente quando estas sdo per-
cebidas como moralmente corretas. Esse entendimento fornece subsidios importantes para a
proxima etapa da discussao, na qual os resultados serdo comparados com a literatura existente,

contribuindo para o avanco teoérico da area.

4.5 COMPARACAO COM ESTUDOS CORRELATOS

A comparagdo entre os resultados obtidos nesta pesquisa e o estudo de Diniz (2022),
realizado em Campina Grande (PB), revela convergéncias metodologicas significativas, mas
distingdes importantes quanto aos fatores determinantes do consumo. Ambos os trabalhos uti-
lizaram a Modelagem de Equacdes Estruturais (MEE) para analisar a inten¢do de compra de
alimentos sustentaveis, porém, enquanto Diniz (2022) focou em produtos organicos de forma
generalista sob a otica da Teoria do Comportamento Planejado (TPB), este trabalho delimitou-
se ao nicho de hortaligas hidropdonicas em Rio Verde (GO) utilizando a Teoria da A¢ao Racional
(TRA).

A principal divergéncia reside no papel das Normas Subjetivas. No estudo de Diniz
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(2022), a influéncia social ndo apresentou impacto estatisticamente significante sobre a inten-
¢do de compra, sugerindo um comportamento de consumo mais individualizado ou atitudinal
no contexto paraibano. Em contrapartida, os dados de Rio Verde indicam que as Normas Subje-
tivas sao antecedentes fundamentais que moldam a Preocupagdo Ambiental do individuo. Essa
diferenca sugere que, no sudoeste goiano, a percepc¢ao de terceiros atua como um mecanismo
de validagdo e educagdo para o consumo sustentavel.

Quanto ao motor principal da compra, Diniz (2022) identificou a Atitude como o predi-
tor de maior magnitude. Nesta dissertagdao, embora a atitude seja relevante, observou-se que a
Avaliacio Etica — o julgamento sobre o "fazer a coisa certa"e o beneficio coletivo — exerce
a maior influéncia direta sobre a intencao de compra. Essa sutil diferenga de construto reforga
que o consumidor de hortaligas hidropdnicas em Rio Verde busca ndo apenas satisfacao pessoal
ou saude, mas uma confirmacao moral de que seu ato de consumo contribui para um sistema de
producao superior.

Por fim, os dois estudos corroboram a existéncia de uma lacuna entre o discurso ambi-
ental e a pratica de mercado. Ambos os resultados demonstram que a preocupagdo ambiental
isolada, embora positiva, ¢ insuficiente para garantir a transagdo comercial se nao houver uma
mediagdo atitudinal ou ética robusta. A Tabela 14 sintetiza os principais pontos de contraste

entre as duas investigagoes.

Tabela 14: Comparagdo de Resultados: Rio Verde (2026) vs. Campina Grande (2022)

Dimensao Esta Pesquisa (2026) Diniz (2022)
Localidade Rio Verde - GO Campina Grande - PB
Modelo Teorico TRA TRA
Produto Hortaligas Hidroponicas Produtos Organicos
Fator Preponderante Avaliacio Etica Atitude
Normas Subjetivas | Significante (via P. Amb.) Nao Significante
Amostra (1) 286 215

Fonte: Elaborado pelo autor (2026).
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CONCLUSAO

Neste trabalho teve-se como objetivo compreender, de forma clara, os fatores
psicoldgicos e sociais que influenciam a intencdo de compra de hortaligas hidropdnicas em
Rio Verde (GO). Para isso, utilizou-se a Teoria da Ag¢do Racional, complementada por
variaveis éticas e ambientais. Ao final da andlise, verificou-se que o consumidor nao toma
sua decisdo apenas com base no preco ou na praticidade. Na verdade, sua escolha ¢ resultado
de diferentes percepgdes organizadas, nas quais a moralidade e a opinido pessoal t&ém mais
peso do que uma preocupagdo ambiental genérica.

O principal resultado do estudo foi identificar a forte influéncia da Avaliagio Etica.
Observou-se que a percepcao de estar “fazendo a coisa certa” ao consumir hortalicas
hidropdnicas é o fator mais importante (8 = 0, 770) para transformar o interesse em intengdo
de compra. Isso indica que, para esse publico, a hidroponia ndo ¢ vista apenas como uma
técnica eficiente, mas também como uma escolha moralmente correta, associada a
responsabilidade no consumo.

Outro ponto importante foi a identificagdo do chamado “hiato entre discurso e a¢ao”.
Embora os participantes tenham demonstrado alta preocupacao ambiental, esse fator teve pouco
impacto direto na decisdo final de compra. Em termos simples, isso significa que se preocupar
com 0 meio ambiente nao garante, por si sO, que o consumidor ira comprar o produto. Para que
a compra aconteca, essa preocupacgao precisa estar ligada a atitude pessoal e a avaliagdo ética,
transformando uma ideia geral em uma decisdo concreta.

Em relagdo as influéncias sociais, as Normas Subjetivas mostraram-se relevantes prin-
cipalmente na formacdo da consciéncia ambiental. A influéncia de amigos, familiares e da
sociedade ajuda o individuo a desenvolver essa preocupagdo. No entanto, no momento da deci-
sao de compra, a opinido pessoal (Atitude) e o julgamento ético tém maior influéncia do que a
pressdo social. Ou seja, o ambiente social desperta o interesse, mas a decisdo final depende da
convicgao do proprio consumidor.

Do ponto de vista pratico, os resultados indicam que estratégias de comunicagdo devem
ser ajustadas. Campanhas que focam apenas em mensagens ambientais genéricas tendem a ser
menos eficazes. Para aumentar o consumo de hortali¢as hidroponicas, ¢ mais eficiente destacar
beneficios concretos, como a qualidade do alimento, a seguranca para a saude, a auséncia de
residuos quimicos e o controle do processo produtivo. Assim, a mensagem deixa de ser apenas
“cuidar do meio ambiente” e passa a incluir também o cuidado com a satde e com o consumo

responsavel.
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Por fim, embora o estudo tenha sido realizado apenas em Rio Verde e em um momento
especifico, ele contribui para novas pesquisas. Sugere-se que trabalhos futuros analisem outras
regides e considerem fatores como preco e facilidade de acesso ao produto. Além disso, o
estudo reforca que ainda ha espaco para investigar melhor a diferenca entre o que as pessoas
dizem e o que realmente fazem, destacando que a avaliagdo ética pode ser o principal elo entre

a consciéncia ambiental e a decisao de compra.
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APENDICE A — MATRIZ DE CORRELACOES DE PEARSON

Tabela 15: Matriz de Correlagdes de Pearson entre as Variaveis da Pesquisa

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24
1 100 008 014 -0,09 -0,03 -0,05 0,05 0,03 -0,01 007 002 005 006 -002 002 006 -003 003 -003 0,01 0,13 006 004 -0,01
2 008 100 o016 001 =008 -0,09 002 -005 -0,17 -0,00 -0,09 -0,00 0,01 -0,01 -0,07 0,01 -0,00 -0,05 -0,04 -0,05 -0,00 0,01 0,01 -0,01
3 014 016 1,00 -022 -0,02 -0,06 -0,06 -0,19 -0,20 -0,09 -0,07 0,03 -0,08 -0,02 -0,02 0,06 -0,04 -0,01 -0,12 -0,14 -0,06 -0,04 -0,10 -0,03
4 -0,09 001 -022 1,00 002 005 -001 0,12 008 002 -007 -0,04 003 -0,04 -001 -0,11 0,02 0,04 0,16 -0,04 -0,13 0,04 009 -0,04
5 -0,03 -0,08 -0,02 002 100 054 047 037 038 031 0,14 013 o011 0,19 016 016 0,10 028 026 031 0,14 034 031 0,29
6 -0,05 -0,09 -0,06 005 054 100 049 041 041 022 0,14 025 015 022 021 019 006 030 028 032 0,12 043 046 032
7 005 002 -006 -001 047 049 1,00 042 041 026 0,19 035 013 027 023 034 013 030 033 040 0,10 034 047 030
& 003 -005 -0,19 o012 037 041 042 100 05 037 016 020 0,19 0,17 008 0,09 006 023 036 041 023 031 037 027
9 -0,01 -0,17 -0,20 0,8 038 041 041 059 100 028 027 024 014 020 006 006 0,02 02 033 035 019 031 031 035
10 0,07 -0,00 -0,09 002 031 022 026 037 028 100 047 009 022 013 029 019 013 026 026 042 031 020 0,19 0,06
11 002 -0,09 -0,07 -0,07 0,14 0,14 0,19 016 027 047 1,00 009 011 0,00 020 020 0,01 025 007 028 030 009 014 0,13
12 0,05 -0,00 0,03 -0,04 0,13 025 035 020 024 009 0,09 100 043 040 0,18 043 030 020 011 006 -0,01 024 030 0,26
13 006 001 -0,08 003 o011 015 0,13 019 014 022 0,11 043 100 050 048 038 052 019 031 028 0,16 023 019 0,16
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14%



Tabela 15 — continuagio

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24

22 0,06 001 -0,04 004 034 043 034 031 031 020 009 024 023 022 013 024 029 034 042 031 027 100 075 049
23 004 001 -0,10 0,09 031 046 047 037 031 019 014 030 019 021 007 032 020 035 039 032 023 0,75 100 051
24 -0,01 -0,01 -0,03 -0,04 029 032 030 027 035 006 013 02 016 0,17 009 017 0,09 023 033 026 0,19 049 051 1,00

Legenda: 1. Género; 2. Idade; 3. Rendimento Mensal; 4. Escolaridade; 5. AT1; 6. AT2;7. AT3; 8. NS1;9. NS2; 10. NS3; 11. NS4; 12. PA1; 13. PA2; 14. PA3; 15. PA4; 16. PAS; 17. PA6; 18. AE1L; 19. AE2; 20. AE3;
21. AT4;22.IC1; 23. IC2; 24. IC3; ABNT. Associagdo Brasileira de Normas Técnicas; IBGE. Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica.
Nota: Fonte: Proprio autor (2026).
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APENDICE B — DISTRIBUICAO DAS RESPOSTAS (HISTOGRAMAS)
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Fonte: Proprio autor (2026).
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APENDICE C - MODELO ESTRUTURAL COMPLETO

Figura 19: Modelo Estrutural Completo (Versao Ampliada)
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APENDICE D — INSTRUMENTO DE PESQUISA (QUESTIONARIO)

Prezado(a) participante, este questiondrio integra uma pesquisa de mestrado que visa
compreender o comportamento de consumo de hortalicas hidropdnicas. Sua participagao ¢

voluntéria e anonima. Nao ha respostas certas ou erradas, apenas a sua opinido sincera.

PARTE 1: PERFIL SOCIOECONOMICO

1. Género:

() Masculino

() Feminino
2. Idade:

() 18 a25 anos
()26 a35 anos
()36 a45 anos
()46 a 55 anos

() Acima de 55 anos
3. Rendimento Mensal Familiar:

() Até 2 salarios minimos
() De 2 a 4 salarios minimos
() De 4 a 10 salarios minimos

() Acima de 10 saldrios minimos
4. Grau de Escolaridade:

() Ensino Médio completo
() Ensino Superior incompleto
() Ensino Superior completo

() Pés-graduagao (Especializagao, Mestrado ou Doutorado)



PARTE 2: COMPORTAMENTO DE CONSUMO

54

Para as afirmacdes abaixo, por favor, indique o seu grau de concordancia utilizando a

escalade 1 a 5, sendo:

1 — Discordo Totalmente | 2 — Discordo | 3 — Neutro | 4 — Concordo | 5 — Concordo Total-

mente

Afirmacoes

Atitude (AT)

AT1: Sou favoravel a compra de produtos hidroponicos?

AT2: E possivel que eu compre produtos hidroponicos?

AT3: Comprar produtos hidropdnicos parece uma boa ideia?

AT4: Sempre prefiro produtos hidropdnicos.

Normas Subjetivas (NS)

NS1: Compraria hidropdnicos se pessoas proximas preferissem produtos

que causem menos danos ao meio ambiente.

NS2: Compraria hidropdonicos se pessoas importantes para mim gostas-

sem de produtos com menos impacto ao meio ambiente.

NS3: Pessoas que sao proximas de mim acham que eu deveria comprar

produtos hidroponicos.

NS4: As opinides positivas de conhecidos influenciariam minha escolha

por produtos hidroponicos.

Preocupag¢do Ambiental (PA)

PA1: Me preocupo com a qualidade do ambiente em que vivo.

PA2: O meio ambiente ¢ uma das minhas preocupacgdes.

PA3: Me importo com o meio ambiente, de uma forma geral.

PA4: As vezes penso em como a qualidade ambiental pode ser melhorada.

PAS: Me importo com o equilibrio ambiental.

PA6: Me importo com as interferéncias humanas no meio ambiente.

Avaliacéo Etica (AE)

AE1: Produtos hidropdnicos agridem menos a natureza.
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AE2: Consumir produtos hidroponicos ajuda a reduzir o desperdicio de

agua e recursos naturais.

AE3: Consumir produtos hidropdnicos ajuda a oferecer um ambiente de

vida melhor para as geragdes futuras.

Inteng¢do de Compra (IC)

IC1: E provavel que compre produtos hidroponicos no futuro.

IC2: Eu estaria disposto a comprar produtos hidroponicos no futuro.

IC3: Eu consideraria comprar produtos hidropdnicos no futuro, caso ti-

VESSEC recursos.

Fonte: Adaptado a partir de Diniz (2022)
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APENDICE E - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E
ESCLARECIDO (TCLE)

Prezado (a) senhor(a);

Eu, Roberto Lauro Tambasco Jr, estou desenvolvendo uma pesquisa intitulada “PRODUTOS
HIDROPONICOS”, que tem por objetivo analisar o COMPORTAMENTO E PERFIL DO
CONSUMIDOR DE HORTALICAS EM RIO VERDE - GOIAS.

Solicito o seu consentimento na participagdo desta pesquisa através de um questionario

que sera disponibilizado no google forms.

Seu nome ndo serd divulgado em qualquer fase da pesquisa, garantindo assim o seu
anonimato.

As informagdes obtidas dos participantes sdo confidenciais e somente serdo utilizadas
com proposito cientifico, resguardado o anonimato dos participantese da institui¢ao.

Nao sera cobrado nada, ndo haverd gastos nem riscos na sua participagdo deste estudo,
ndo estao previstos ressarcimentos ou indenizagdes, nao havera beneficios imediatos pela sua
participacao.

Esclareco que a sua participacdo ¢ voluntdria e que podera recusar-se a participar ou
retirar seu consentimento, ou ainda descontinuar sua participagdo, se assim preferir, sem nenhum
dano ou prejuizo.

Os participantes poderdo receber os resultados da pesquisa quando estes forem
publicados.

Em caso de duvida(s) e outros esclarecimentos sobre esta pesquisa vocé podera entrar
em contato com o pesquisador. Desde ja, agradeco a sua atencdo e participagdo e estou a

disposi¢do para maiores informacoes.



