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Introdução
Por causa de ações antrópicas, a emissão de gases de efeito estufa (GEE) contribui para o aquecimento global, motivo pelo qual é objeto de estudo a fim de 
diminuir o impacto sobre o meio ambiente. Tais emissões de GEEs poderão causar um maior aquecimento e por causa disso o potencial de prejudicar de forma 
grave a natureza e afetar a economia global como um todo. Sendo assim, tornando-se uma ameaça global mais premente a longo prazo para alcançar uma 
prosperidade e segurança mundiais futuras (SILVA; SANQUETTA, 2017).
Problema de Pesquisa e Objetivo
Problema da pesquisa: quais são os atributos determinantes para o consumo de carne carbono neutro? Este trabalho tem como objetivo geral analisar os 
atributos determinantes para intenção de consumir a CCN. Para atingir o objetivo geral, pretende-se dividi-lo em específicos, sendo: a) mensurar o efeito dos 
atributos intrínsecos/extrínsecos do produto sobre a intenção de consumir CCN; b) avaliar a relação entre os atributos intrínsecos/extrínsecos do produto com a 
disposição a pagar mais por CCN; e c) verificar o efeito da consciência ambiental sobre a percepção acerca da CCN.
Fundamentação Teórica
O comportamento dos consumidores de carne, no Brasil, de acordo com Costa e Brisola (2005), é influenciado por características do ambiente de compra, as 
quais interferem diretamente no processo de compra e na qualidade percebida pelo consumidor, uma vez que os principais indicadores de qualidade do 
produto, bem como busca de informações pelo mesmo, são o local de comercialização e atributos relacionados com a higiene, além de que a forma como é 
apresentado torna-se um diferencial para o consumidor.
Metodologia
Em relação a natureza da pesquisa, foi adotada a pesquisa quantitativa, pois, conforme lições de Creswell (2007), a partir dos resultados de uma amostragem, 
o pesquisador pode generalizar sobre a população. No tocante aos objetivos, esta pesquisa foi definida como descritiva, pois, foi adotada de maneira a relatar o 
ambiente como um todo e seus processos, sendo valorizados pela percepção da interpretação dos indivíduos diante de pensamentos, ações e sentimentos 
(GODOY, 1995).
Análise dos Resultados
A análise dos resultados com as variáveis do modelo optou por realizar uma análise estatística por meio do Modelo Estrutural (SmartPLS), sendo: a) modelo 
de mensuração: validade convergente, discriminante e confiabilidade composta; e b) ajuste do modelo para verificação de como as variáveis latentes se 
relacionam e se as relações são significantes por meio, por exemplo, da análise do R² (HAIR et al., 2005; RINGLE et al., 2015).
Conclusão
O estudo referente ao comportamento do consumidor atrelado à análise em atributos intrínsecos e extrínsecos oferece um excelente resultado, pois amplia a 
visão da questão para as mais variadas partes da cadeia (stakeholders). O conjunto de dados composto nesta pesquisa, é interessante para quem está no setor de 
carne, cujo objetivo é entender melhor o comportamento do consumidor para elaboração de campanhas de estratégias de marketing, bem como o estudo 
acadêmico na parte sustentável ao meio ambiente.
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ATRIBUTOS RELEVANTES PARA O CONSUMO DE CARNE CARBONO 

NEUTRO: relação entre consumidores, aspectos intrínsecos e extrínsecos 

 

1 INTRODUÇÃO 

 

Por causa de ações antrópicas, a emissão de gases de efeito estufa (GEE) contribui 

para o aquecimento global, motivo pelo qual é objeto de estudo a fim de diminuir o impacto 

sobre o meio ambiente. Tais emissões de GEEs poderão causar um maior aquecimento e por 

causa disso o potencial de prejudicar de forma grave a natureza e afetar a economia global como 

um todo. Sendo assim, tornando-se uma ameaça global mais premente a longo prazo para 

alcançar uma prosperidade e segurança mundiais futuras (SILVA; SANQUETTA, 2017). 

Desta forma, se faz necessário que o consumo consciente seja a aplicação da atenção 

plena nas escolhas realizadas pelos consumidores e uma abordagem defendida para mudar a 

sociedade, o mercado e o bem-estar individual. Logo, consumir de forma consciente consiste 

em práticas individuais e diárias, nas quais podem impactar de maneira significativa uma 

mudança no comportamento consideradas boas práticas repetidas ao longo da vida e por um 

número expressivo de pessoas (FISCHER et al., 2017).  

A partir dessa análise do comportamento do consumidor, a Carne Carbono Neutro 

(CCN) é uma marca-conceito desenvolvida pela Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuária 

(Embrapa), cujo objetivo é atestar que a carne bovina apresenta em seus volumes de emissão 

de gases de efeito estufa (GEE) sendo neutralizados pela presença de árvores em sistemas de 

integração do tipo silvipastorial (pecuária-floresta, IPF) ou agrossilvipastoril (lavoura-pecuária-

floresta, ILPF) por meio do qual os processos produtivos sejam parametrizados e auditados 

(BERNDT et al., 2018).  

Destarte, o presente estudo almejará preencher algumas lacunas sobre esse assunto, 

em prol da análise de comportamento do consumidor em relação ao produto. Neste ínterim, é 

preciso avaliar, ainda, a intenção do consumidor em relação ao produto como precedente ao seu 

comportamento. O problema da pesquisa gira em torno da questão sobre quais são os atributos 

determinantes para o consumo de carne carbono neutro? 

Este trabalho tem como objetivo geral analisar os atributos determinantes para 

intenção de consumir a CCN. Para atingir o objetivo geral, pretende-se dividi-lo em específicos, 

sendo: a) mensurar o efeito dos atributos intrínsecos/extrínsecos do produto sobre a intenção de 

consumir CCN; b) avaliar a relação entre os atributos intrínsecos/extrínsecos do produto com a 

disposição a pagar mais por CCN; e c) verificar o efeito da consciência ambiental sobre a 

percepção acerca da CCN. 

 

2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 

 

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR ALIMENTAR  

 

O comportamento dos consumidores de carne, no Brasil, de acordo com Costa e 

Brisola (2005), é influenciado por características do ambiente de compra, as quais interferem 

diretamente no processo de compra e na qualidade percebida pelo consumidor, uma vez que os 

principais indicadores de qualidade do produto, bem como busca de informações pelo mesmo, 

são o local de comercialização e atributos relacionados com a higiene, além de que a forma 

como é apresentado torna-se um diferencial para o consumidor.  

Identificar como os consumidores percebem e decidem sobre o que, como e quando 

consumir carne e produtos cárneos é essencial para produtores e processadores para se adaptar 

às novas demandas, oferecendo ao mercado mais produtos valorizados e seguindo as 
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necessidades particulares do consumidor (MONDÉJAR-JIMÉNEZ; SANCHEZ-CUBO; 

MONDÉJAR-JIMÉNEZ, 2022). 

O comportamento alimentar é influenciado por vários fatores interrelacionados. 

Quando há aceitação de um alimento, basicamente, é o resultado da interação entre o alimento 

e o consumidor, num determinado momento. As características do ambiente do consumidor 

(hábitos familiares e culturais, religião, preço, conveniência), as características dos alimentos 

(composição química e nutricional, estrutura física e propriedades) e as características do 

consumidor (genética, idade, gênero, estado físico e psicológico) (COSTELL; TÁRREGA; 

BAYARRI, 1999).  

 

2.2 FATORES INTRÍNSECOS RELACIONADOS AO PRODUTO 

 

O consumidor estabelece uma comparação, durante o processo de decisão de compra, 

entre as diferentes opções de produtos que são capazes de atender suas necessidades. Logo, o 

consumidor avalia, integra e seleciona informação relacionadas aos produtos, realizando um 

julgamento em relação as alternativas consideradas. Neste contexto, os atributos intrínsecos são 

os aspectos físicos do produto, ou seja, que não pode ser manipulada ou alterada sem alterar a 

natureza do produto. É possível citar como exemplo: sexo, raça, idade, corte da carne, gordura 

visível, cor, textura e a aparência (BARCELLOS et al., 2004).  

Em relação a maciez da carne bovina, o que se destaca é a maneira como o animal é 

manejado, durante os processos criatórios, bem como nos momentos que antecedem o abate 

sendo os mais possíveis de serem melhorados num curto espaço de tempo e com seu preço 

menor. No tocante ao campo sensorial, o marmoreio, cor, sabor, odor, teor de gordura e textura, 

aliadas ao ponto de venda são atributos determinantes da qualidade no ato da aquisição (FONT-

I-FURNOLS; GUERRERO, 2014). Desta forma, a seguinte hipótese é formulada: H1a - os 

atributos intrínsecos ao produto são determinantes para a intenção de consumir carne carbono 

neutro; e H1b - os atributos intrínsecos ao produto são determinantes para a disposição a 

pagar pela carne carbono neutro. 

 

2.3 FATORES EXTRÍNSECOS RELACIONADOS AO PRODUTO  

 

O consumidor tem se tornado cada vez mais exigente, principalmente, em termos que 

abrangem a qualidade da carne bovina fresca. O consumidor busca saber se está consumindo 

um alimento inócuo à sua saúde e que seja produzido, processado e distribuído por agentes 

confiáveis. Os atributos extrínsecos estão relacionados ao produto, mas não fazem parte de sua 

composição física, a citar, a embalagem, o preço e a marca (ROYO; PEREZ, 2004).  

A exposição é o momento em que o consumidor recebe a estímulos sensoriais, 

geralmente através da visão ou audição. No cognitivo mecanismo de atenção, os estímulos 

recebidos são selecionados de acordo com os estados internos do consumidor, como os 

objetivos ou expectativas. A fase de interpretação envolve processos mentais superiores de 

processamento semântico de informações de acordo com o conhecimento e as experiências 

pessoais (HATI et al., 2021).  

Ainda em relação à marca existe uma forte influência sobre os consumidores que os 

fazem avaliar de maneira peculiar produtos similares, de acordo como as marcas estão 

estabelecidas no mercado. Em relação à embalagem três funções básicas são desempenhadas: 

preservação da qualidade, contenção e proteção de atributos ambientais, físicos e 

microbiológicos (BHARGAVA et al., 2020). Usualmente, os materiais mais utilizados para 

embalagens são: papel, alumínio, plástico, vidro, papelão e até aço. Por oferecerem várias 

vantagens em relação aos outros materiais de embalagens, os plásticos à base de petróleo são 

mais usados, pois, possuem baixo peso, robustez e estabilidade. Todavia, causam inúmeros 
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problemas ambientais, uma vez que geram altos níveis de resíduos não biodegradáveis 

(SUDERMAN; ISA; SARBON, 2018). 

 

2.4 CERTIFICAÇÃO E SEGURANÇA ALIMENTAR 

 

Em relação à segurança alimentar, as atitudes dos consumidores podem diferir, de 

forma ampla, mediante seus respectivos níveis atribuídos de preocupação a um tipo de problema 

específico. Logo, as intenções de compra são consideradas uma construção complexa de acordo 

com alguns fatores, tais como demográficos, socioculturais e psicológicos que possuem forte 

influência na construção do comportamento do consumidor. Todavia, outras variáveis, tais 

como crenças de indivíduos também se tornam parte de alguns estudos com intuito de explicar 

a intenção de compra (LUCCHESE-CHEUNG et al., 2020). 

Mesmo que ainda desconhecido, o conceito de rastreabilidade pela maioria dos 

consumidores, após a aplicação de questionários sobre o tema, obteve um resultado favorável 

na questão da importância da certificação da origem da carne consumida. Os produtos 

certificados são uma ferramenta de mercado que é capaz de mostrar a qualidade do produto, ou 

seja, as propriedades credenciadas ganham maior visibilidade, principalmente para o consumo 

no mercado externo (BATISTELLI, 2022). Destarte, é formulada as seguintes hipóteses: H2a 

- os atributos extrínsecos são determinantes para a intenção de consumir carne carbono 

neutro; e H2b - os atributos extrínsecos são determinantes para a disposição a pagar por carne 

carbono neutro. 

 

2.5 FATORES RELACIONADOS AO CONSUMIDOR E SUA CONSCIÊNCIA 

AMBIENTAL 

 

Os consumidores aguardam ter maior participação no desenvolvimento de novos 

produtos e serviços, em particular, aqueles que o fazer sentir leais. Tal desenvolvimento de 

atitudes deve ser acompanhado pela responsabilidade social e transparência. É esperado que a 

consciência em relação à necessidade da preservação ambiental esteja estabelecida, de forma a 

orientar de maneira ética o consumo, refletindo a autoeficácia da ação humana sobre o meio 

ambiente (CUCATO et al, 2022).  

Deste modo, um indivíduo é visto como sustentável quando toma decisões de compra, 

uso e descarte, com consciência, quais poderão ser os impactos econômicos, ambientais e 

sociais de seus atos. Para isso, deve ser levado em conta as ações desde o momento da pré-

compra até o momento do pós-venda. Para os consumidores que atuam de forma consciente e 

sustentável apresentam uma tendência de serem mais influenciados por produtos que também 

sejam considerados ecologicamente sustentáveis, logo, apresentam uma relação de forma 

moderada com a intenção de compra (BORGES et al., 2019). Logo, formulam-se as hipóteses: 

H3a – a preocupação com o consumo sustentável é determinante para a intenção de consumir 

carne carbono neutro; e H3b – a preocupação com o consumo sustentável é determinante para 

a disposição a pagar por carne carbono neutro. 

É preciso compreender que as marcas identificam os produtos e comunicam ao 

consumidor qualidade e origem. A relação entre consumidor e produto é estruturado, mantido 

e melhorado através da marca (SAES; SPERS, 2006). Com isso, é formulada mais duas 

hipóteses: H4a – a preocupação com o consumo sustentável é determinante para a importância 

atribuída aos atributos extrínsecos; e H4b – a preocupação com o consumo sustentável é 

determinante para a importância atribuída aos atributos intrínsecos. 

Logo, é possível afirmar que fortalecer os atributos extrínsecos, tais como marca e 

certificação, têm sido fundamentais para que as empresas garantam o acesso do consumidor a 

informações relevantes, no intuito de garantir maior segurança e aumentar a confiança para os 
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consumidores (VERBEKE; WARD, 2006). Por conseguinte, a última hipóteses é formulada, 

sendo: H4c – o efeito do consumo sustentável é maior para a importância aos atributos 

extrínsecos do que intrínsecos. Na figura abaixo, é apresentado o Modelo Teórico desta 

pesquisa. 

 

3 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 

 

3.1 NATUREZA DA PESQUISA 

 

Em relação a natureza da pesquisa, foi adotada a pesquisa quantitativa, pois, conforme 

lições de Creswell (2007), a partir dos resultados de uma amostragem, o pesquisador pode 

generalizar sobre a população. No tocante aos objetivos, esta pesquisa foi definida como 

descritiva, pois, foi adotada   de maneira a relatar o ambiente como um todo e seus processos, 

sendo valorizados pela percepção da interpretação dos indivíduos diante de pensamentos, ações 

e sentimentos (GODOY, 1995). 

 

3.2 COLETA DE DADOS 

 

Segundo Creswell (2007), os passos da coleta de dados incluem estabelecer as 

fronteiras para a pesquisa, ou seja, coletar informações através de observações e entrevistas 

semiestruturadas, documentos e materiais visuais, bem como estabelecer o protocolo para 

registrar as informações. Desta feita, em relação à técnica de dados na primeira etapa da 

pesquisa foi realizada utilizando-se de material bibliográfico e documental, junto a Embrapa no 

tocante ao seu banco de dados relativo à Carne Carbono Neutro.  

Para atingir este objeto de pesquisa, a pesquisa foi dividida em duas etapas. Na 

primeira fase foi feito um levantamento de dados junto à Embrapa, referente ao banco de dados 

relativo à Carne Carbono Neutro. Esses dados foram coletados entre os períodos de 2010 a 

2020, sendo que foram expostos através de tabelas, gráficos ou diagramas, dependendo do dado.  

Já a segunda fase, em síntese, foi realizada a coleta de dados por meio de um survey 

junto a consumidores de todo o território nacional. O autor Richardson (2012) elucida que o 

termo survey, que significa enquete, refere-se a um tipo de determinado de pesquisa social. É 

necessário elucidar que o survey foi desenvolvido e operacionalizado com instrumento de coleta 

de dados enviados e respondido via internet para uma amostra de 1000 consumidores de todo 

o território nacional. O disparo e o gerenciamento do link foram administrados durante o mês 

de maio de 2020, que possui um painel de consumidores de todo o território nacional.  

Desta feita, a população alvo da pesquisa foi composta por consumidores responsáveis 

pela compra de carne bovina. A amostra foi caracterizada como não-probabilística (HAIR et 

al., 2009). Todavia, para dar maior validade e representatividade aos dados, a coleta foi feita 

conforme a distribuição proporcional de consumo per capita de carne bovina de todo o território 

nacional, de acordo com a Pesquisa de Orçamentos Familiares (POF) do ano de 2009 (IBGE, 

2010). 

É mister a observância sobre a possibilidade de ocorrer algum viés de resposta que foi 

detectado segundo a metodologia proposta por Freire et al. (2017), segundo tais questionários 

foram descartados.  Para a verificação da existência de variância comum ao método, foi 

realizado o teste de atributo único de Harman, utilizando a análise exploratória das componentes 

principais (não rotacionada) na qual todos os indicadores foram agrupados em uma única 

dimensão. Caso o atributo gerado apresente variação abaixo do limite crítico do teste (50%), e 

apenas dessa maneira, foi possível concluir o estudo não sofrerá viés (PODSAKOFF et al., 

2003). 
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3.3 ANÁLISE E INTERPRETAÇÃO DE DADOS 

 

A análise desta pesquisa foi feita por modelagem de equações estruturais, sendo que 

num primeiro momento, em relação a validade convergente do modelo por meio da análise da 

Variância Extraída – AVE, Confiabilidade Composta e Alfa de Cronbach. Sobre a AVE, é 

possível dizer que mede a quantidade de variância capturada pelo construto em relação à 

quantidade de variância devido a erros de medida (FORNELL e LARCKER, 1981).  

Ou seja, é recomendado que tenha valores maiores que 0,5. A AVE só pode ser medida 

para modelos reflexivos. O que reflete na questão de que uma medida alternativa de validade 

convergente é a das cargas dos indicadores de uma VL, que devem ter valores acima de 0,7 e 

esses indicadores devem ser bem maiores que os dos indicadores de outras variáveis latentes 

(CHIN, 1998). Por sua vez, a avaliação da confiabilidade de sistemas de potência é um estudo 

que mensura a capacidade do sistema, ou componente do sistema, de desempenhar a sua função 

de atendimento ao consumidor de forma adequada, isto é, dentro das condições operativas 

padronizadas (BORGES, 1998). 

E finalmente, o Coeficiente Alfa de Cronbach é uma medida comumente utilizada de 

confiabilidade (ou seja, a avaliação da consistência interna dos questionários) para um conjunto 

de dois ou mais indicadores de construto (BLAND; ALTMAN, 1997). Os valores de  variam 

de 0 a 1,0; quanto mais próximo de 1, maior confiabilidade entre os indicadores. O uso de 

medidas de confiabilidade, como o  de Cronbach, não garante unidimensionalidade ao 

questionário, mas assume que ela existe. A unidimensionalidade é uma característica de um 

conjunto de indicadores que tem apenas um conceito em comum (HAIR JUNIOR et al., 2005). 

Em seguida foi analisada a validade discriminante dos constructos utilizando a 

metodologia de Fornell e Larcker (1981) que compara as raízes quadradas dos valores das 

AVEs de cada constructo com as correlações (de Pearson) entre os constructos (ou variáveis 

latentes). As raízes quadradas das AVEs devem ser maiores que as correlações dos constructos. 

Finalizadas as análises convergentes e discriminantes sobre os constructos, partiu-se 

para a análise dos caminhos do modelo proposto. Optou-se pela utilização de 500 repetições 

para verificação do teste t (Student). O teste t, apresentado aqui, é uma extensão do teste t de 

Student, feita por Fisher. Muitos autores consideram errado aplicar o teste t para comparação 

de médias, duas a duas. Na verdade, não existe propriamente erro: apenas o nível de 

significância para experimentos se torna, nesse caso, muito elevado (VIEIRA et al., 1989). 

 

4 RESULTADOS E DISCUSSÃO 

 

A análise dos resultados com as variáveis do modelo optou por realizar uma análise 

estatística por meio do Modelo Estrutural (SmartPLS), sendo: a) modelo de mensuração: 

validade convergente, discriminante e confiabilidade composta; e b) ajuste do modelo para 

verificação de como as variáveis latentes se relacionam e se as relações são significantes por 

meio, por exemplo, da análise do R² (HAIR et al., 2005; RINGLE et al., 2015). 

 

4.1 CARACTERIZAÇÃO DA AMOSTRA 

 

O questionário obteve um total de 1.000 respondentes. Os resultados demonstraram os 

indicadores separados, sendo as variáveis: a) Profissão; b) Região; c) Sexo; d) Idade; e) 

Escolaridade; f) Renda familiar (mensal); g) Estado civil; e h) Filhos.  

 

4.2 ANÁLISE DO MODELO DE MENSURAÇÃO 
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Para iniciar a análise dos modelos de mensuração utilizando os resultados apresentados 

pelo algoritmo, nesta fase, foi possível verificar se os indicadores estavam devidamente 

ajustados às suas variáveis latentes e puderam ser utilizados ou, no caso, se houve necessidade 

de ajustes para prosseguir para avaliação do modelo estrutural. Para esta validação do modelo 

é preciso analisar a relação entre os constructos e indicadores por meio das opções Algoritmo 

PLS. Segue abaixo a análise necessária para a mensuração. 

 

4.2.1 Cargas fatoriais 
 

A coordenada de uma variável ao longo do eixo é conhecida como carga fatorial 

(factor loading). Por definição, a carga fatorial é a correlação da variável com o fator. Caso essa 

carga assuma valor positivo, significa que a variável está positivamente correlacionada com o 

fator; caso assuma valor negativo, essa correlação é negativa (MATOS; RODRIGUES, 2019). 

Segundo Hair et al. (2019), cargas fatoriais menores que 0,50 devem ser eliminadas dos 

constructos. Todos os valores das cargas fatoriais são maiores que 0,5, logo, a validade 

convergente para a escala foi alcançada. Na tabela 1, é possível analisar as cargas fatoriais de 

cada constructo relacionadas com os indicadores respectivos. 

 

Tabela 1 - Cargas Fatoriais 

 

Constructos  Indicador 

 Q29_AtributoCompra04 0,786 

 Q29_AtributoCompra06 0,724 

Intrínseco Q29_AtributoCompra07 0,778 

 Q29_AtributoCompra08 0,597 

 Q29_AtributoCompra09 0,753 

 Q29_AtributoCompra02 0,799 

Extrínseco Q29_AtributoCompra03 0,676 

 Q29_AtributoCompra05 0,731 

 Q39_IntencaoCompra01 0,875 

Intenção de compra Q39_IntencaoCompra02 0,857 

 Q39_IntencaoCompra03 0,799 

 Q39_IntencaoCompra04 0,873 

 Q40_DisposicaPagar01 0,942 

Disposição a pagar Q40_DisposicaPagar02 0,936 

 Q40_DisposicaPagar03 0,937 

 Q42_ConsumoSustentavel01 0,769 

 Q42_ConsumoSustentavel02 0,805 

Consumo sustentável Q42_ConsumoSustentavel03 0,829 

 Q42_ConsumoSustentavel04 0,800 

 Q42_ConsumoSustentavel05 0,842 

 
Fonte: autores. 

 

4.2.2 Validade Convergente e Confiabilidade  

 

Cada relação entre um indicador e sua respectiva variável latente foi representada por 

uma carga externa. Esta carga significa a variância compartilhada entre o indicador e a variável, 

no qual, quanto maior for o seu valor, mais adequado será o modelo. 
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Os valores das cargas fatoriais dos indicadores precisam ser maiores que 0,50 

(RINGLE et al., 2015; HAIR Jr et al., 2016), como a variância média extraída (Average 

Variance Extracted - AVE), porção dos dados que é explicada por cada um dos constructos, 

precisa ser maior que 0,50, segundo os critérios de Fornell e Larcker (1981). E para checar a 

confiabilidade do modelo são analisadas a consistência interna (alfa de Cronbach: α ou AC), 

conjunto das variáveis se comporta bem, e a confiabilidade composta (CC), o grau de 

consistência entre as medidas de uma variável.  

O alfa de Cronbach é baseado em intercorrelações das variáveis para avaliar se os 

indicadores são confiáveis. É uma medida de confiabilidade que varia de 0 a 1, sendo que Hair 

et al. (2009) consideram que os valores aceitáveis para o alfa devam estar acima de 0,70. Já a 

CC prioriza as variáveis de acordo com as suas confiabilidades, os valores aceitáveis também 

devem estar acima de 0,70 (Hair et al., 2016). Segue a tabela 2 com os dados da AVE, 

consistência interna (alfa de Cronbach: AC) e da confiabilidade composta (CC), que obtiveram 

os valores dos critérios propostos abaixo. 

 

Tabela 2 - Dados da AVE, Consistência Interna e Confiabilidade Composta 

 

Constructos Alfa de Cronbach (AC) Confiabilidade 

Composta (CC) 

Variância Média 

Extraída (AVE) 

Consumo Sustentável 0,868 0,905 0,655 

Disposição a pagar 0,932 0,957 0,880 

Intenção de comprar 0,873 0,913 0,725 

Intrínsecos 0,779 0,851 0,535 

Extrínsecos 0,581 0,780 0,543 

 
Fonte: Elaborado pelo autor, 2022 

 

Em relação ao alfa de Cronbach, é possível verificar que o único valor abaixo de > 0,7 

foi o constructo ‘Extrínsecos’ que obteve 0,581, levemente abaixo do valor de referência, 

todavia, o referido teste é sensível ao número de itens (ou variáveis mensuradas) no constructo 

e em muitos casos se apresenta subestimado e não deve ser considerado. Deve-se considerar 

apenas a Confiabilidade Composta, pois ela independe da quantidade de variáveis nos 

constructos (Hair et al., 2016). Em relação a confiabilidade composta, todos os itens 

alcançaram, satisfatoriamente, o índice mínimo maior que 0,7. Por fim, os valores da variância 

média extraída (AVE) também obtiveram todos os resultados acima do índice mínimo de maior 

de 0,5. Concluída a análise da validade convergente, será iniciada a análise da validade 

discriminante. 

 

4.2.3 Validade Discriminante 

 

Durante a validação do modelo é necessário observar a validade discriminante (VD), 

grau em que um construto é verdadeiramente diferente dos demais (HAIR et al., 2009, pág 593), 

que é realizado por meio do critério de Fornell e Larcker (raízes quadradas dos valores das 

AVE), como checar se os indicadores estão com as cargas fatoriais mais altas em seus 

respectivos constructos (HAIR Jr et al., 2016). De acordo com a tabela 3, as raízes quadradas 

dos valores das AVE de cada construto são maiores que as correlações entre os constructos. 

 

Tabela 3 - Fornell e Lacker 
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Constructos Consumo 

Sustentável 

Disposição 

a pagar 

Extrínsecos Intenção de 

compra 

Intrínsecos 

Consumo Sustentável 0,809     

Disposição a pagar 0,508 0,938    

Extrínsecos 0,370 0,262 0,737   

Intenção de compra 0,508 0,775 0,253 0,852  

Intrínsecos 0,265 0,120 0,485 0,249 0,731 

 
Fonte: autores. 

 

No critério de Fornell e Lacker (1981) é verificada a correlação de todos os pares dos 

constructos do modelo e comparada com a raiz quadrada da Variância Média Extraída (AVE) 

dos constructos considerados. Para que haja validade discriminante é preciso que os valores da 

AVE sejam maiores que os valores das correlações. Nota-se que os constructos do modelo são 

confiáveis e válidos. O modelo de mensuração encerra-se nesta fase, após validade convergente, 

análise de confiabilidade e validade discriminante. 

 

4.3 AVALIAÇÃO DO MODELO ESTRUTURAL 

 

A próxima etapa avalia se as relações são significativas, a significância das correlações 

e as regressões do modelo. Para isso, é realizado o teste T de Student que verifica se as relações 

são válidas. O teste é realizado pela técnica de Booststrapping (reamostragem), segundo 

sugestão de Ringle et al., (2015). Com o p-value < 0,5, pode-se rejeitar a hipótese nula e dizer 

que as correlações e os coeficientes de regressão são significativos. Na tabela 4, a análise de 

caminho, conforme os indicadores da amostra original, desvio padrão, Teste T e valores P. 

 

Tabela 4 - Análise de Caminho  

 

Hipótese Constructo Amostra 

original 

Desvio 

padrão 

Teste T Valores P Resultado 

H1a Intrínsecos -> 

Intenção de Compra 

0.113 0.036 3.172 0.002 Aceita 

H1b Intrínsecos -> 

Disposição a pagar 

-0.064 0.031 2.061 0.040 Rejeitada 

H2a Extrínsecos -> 

Intenção de Compra 

0.025 0.038 0.645 0.520 Rejeitada 

H2b Extrínsecos -> 

Disposição a pagar 

0.115 0.036 3.202 0.001 Aceita 

H3a Consumo Sustentável 

-> Intenção de 

Compra 

0.469 0.038 12.345 0.000 Aceita 

H3b Consumo Sustentável 

-> Disposição a pagar 

0.483 0.033 14.444 0.000 Aceita 

H4a Consumo Sustentável 

-> Extrínsecos 

0,370 0.035 10.498 0.000 Aceita 

H4b Consumo Sustentável 

-> Intrínsecos 

0,265 0.037 7.235 0.000 Aceita 

 
Fonte: autores. 
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A primeira hipótese testada na pesquisa, dividida em H1a e H1b, analisa os atributos 

intrínsecos ao produto são determinantes para a intenção de consumir carne carbono neutro, na 

H1a. As evidências encontradas para essa relação revelam que os atributos intrínsecos ao 

produto exercem uma influência positiva e estatisticamente significativa na intenção de 

consumir carne carbono neutro (amostra original = 0,113). O resultado permite suportar a H1:os 

atributos intrínsecos ao produto são determinantes para a intenção de consumir carne 

carbono neutro.  

Por sua vez, quando analisada H1b, os atributos intrínsecos ao produto são 

determinantes para a disposição a pagar pela carne carbono neutro. O que revela que os atributos 

intrínsecos ao produto exercem uma relação negativa e estatisticamente insignificativa na 

disposição a pagar por carne carbono neutro (amostra original = -0,064). Esse resultado não 

permite suportar a hipótese e por isso é rejeitada a H1b - os atributos intrínsecos ao produto 

são determinantes para a disposição a pagar pela carne carbono neutro. 

A segunda hipótese analisada na pesquisa, dividida em H2a e H2b, investiga os 

atributos extrínsecos são determinantes para a intenção de consumir carne carbono neutro, na 

H2a. As evidências encontradas para essa relação mostram que os atributos extrínsecos exercem 

uma relação positiva, porém, estatisticamente insignificante (amostra original = 0,025). 

Destarte, esse resultado não permite suportar a hipótese e por isso é rejeitada a H2a - os 

atributos extrínsecos são determinantes para a intenção de consumir carne carbono 

neutro.  

Quando analisada H2b, é verificado os atributos extrínsecos são determinantes para a 

disposição a pagar por carne carbono neutro. As evidências encontradas para essa relação 

mostram que os atributos extrínsecos exercem uma influência positiva e estatisticamente 

significante na disposição a pagar por carne carbono neutro (amostra original = 0,115). Logo, 

este resultado permite suportar a H2b: os atributos extrínsecos são determinantes para a 

disposição a pagar por carne carbono neutro. 

A terceira hipótese analisada na pesquisa, também dividida em H3a e H3b, investiga 

a preocupação com o consumo sustentável é determinante para a intenção de consumir carne 

carbono neutro (H3a) e para a disposição a pagar por carne carbono neutro (H3b). As evidências 

comprovam que ambas as hipóteses exercem uma relação positiva e estatisticamente 

significante para o modelo da pesquisa, sendo para H3a (amostra original = 0,469) e H3b 

(amostra original = 0,482). Com isso, esse resultado permite suportar ambas as hipóteses H3a 

- a preocupação com o consumo sustentável é determinante para a intenção de consumir 

carne carbono neutro; e H3b - a preocupação com o consumo sustentável é determinante 

para a disposição a pagar por carne carbono neutro.  

E por fim, a quarta hipótese testada na pesquisa, dividida em H4a, H4b e H4c, investiga 

preocupação com o consumo sustentável é determinante para a importância atribuída aos 

atributos extrínsecos, na H4a. As evidências encontradas para essa relação revelam que a 

preocupação com o consumo sustentável exerce uma relação positiva e estatisticamente 

significativa para determinar a importância atribuída aos atributos extrínsecos (amostra original 

= 0,370). Esse resultado permite suportar a H4a - a preocupação com o consumo sustentável 

é determinante para a importância atribuída aos atributos extrínsecos.  

Quando analisada H4b, é analisada a preocupação com o consumo sustentável é 

determinante para a importância atribuída aos atributos intrínsecos. As evidências comprovam 

que a relação é positiva e estatisticamente significativa para determinar a importância atribuída 

aos atributos intrínsecos (amostra original = 0,265). Esse resultado permite suportar a H4b - a 

preocupação com o consumo sustentável é determinante para a importância atribuída aos 

atributos intrínsecos.  

A H4c trata-se de uma observação que comprova que o efeito do consumo sustentável 

é maior para a importância dos atributos extrínsecos (amostra original = 0,370) do que os 
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intrínsecos (amostra original = 0,265). É razoável supor que as pessoas que tenham um 

comportamento mais sustentável prefiram atributos que sejam sustentáveis. Esse resultado, 

apesar de ser confirmado, ou seja, existe uma relação positiva e maior do atributo extrínseco 

para intrínseco, se mostrou estatisticamente insignificativo para o modelo da pesquisa. Os 

resultados obtidos pelo método bootstrapping mostram que o intervalo de confiança da média 

obtida nas amostras, para cada relação entre os constructos, se cruza, conforme pode ser 

observado na tabela 15 e por esta razão rejeita-se a H4c - o efeito do consumo sustentável é 

maior para a importância aos atributos extrínsecos do que intrínsecos. 

 

Tabela 5 - Amostra original, média e vieses 

 

Constructos Amostra 

original 

Média da 

amostra 

Vieses 2,5% 97,5% 

Consumo Sustentável -> Disposição a 

pagar 

0.482 0.484 0.001 0.408 0.538 

Consumo Sustentável -> Extrínsecos 0.370 0.370 0.001 0.291 0.429 

Consumo Sustentável -> Intenção de 

Compra 

0.469 0.470 0.001 0.399 0.547 

Consumo Sustentável -> Intrínsecos 0.265 0.269 0.004 0.184 0.329 

Extrínsecos -> Disposição a pagar 0.115 0.114 -0.002 0.047 0.185 

Extrínsecos -> Intenção de Compra 0.025 0.024 -0.001 -0.040 0.102 

Intrínsecos -> Disposição a pagar -0.064 -0.060 0.004 -0.124 -0.009 

Intrínsecos -> Intenção de Compra 0.113 0.116 0.003 0.035 0.178 

 
Fonte: autores. 

 

Os dados apontam que as hipóteses consideradas insignificante é “Extrínsecos -> 

Intenção de compra”, que obteve um valor de p-value < 0,520 e “Intrínsecos -> Disposição a 

pagar”, que obteve um p-value < 0,040. O valor do coeficiente de determinação (R²), que 

representa o quanto a reta se ajusta bem aos dados. Quanto mais próximo do 1, melhor ajustado 

estão os dados (HAIR et al., 2009, pág 150).  O efeito de R quadrado é avaliado: R² =2% o 

efeito é fraco; R² =13% o efeito é médio e R² =26% o efeito é forte (COHEN, 1988). Logo, os 

efeitos foram fortes. O maior R quadrado foi "Intenção de compra" com 0,273; em seguida, 

"Disposição a pagar" com 0,269.  
 

4.4 DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 
 

A amostra foi caracterizada como não-probabilística (Hair et al., 2018), representando 

uma maioria de entrevistados que tinham entre 18 e 30 anos de idade (52,1%), que tinham um 

diploma universitário (30,4%) e 50,4% eram do sexo masculino. Em relação à distribuição 

territorial (região) dos respondentes, 38% eram do Sudeste; 25% do Nordeste; 20% do Sul; 10% 

do Norte e 7% do Centro-Oeste. Tal resultado estava de acordo com os resultados de Lucchese-

Cheung (2021) sendo que foi observado que neste estudo a percentagem do sexo feminino foi 

maior (52,8%).  

No tocante aos resultados encontrados nesta pesquisa, foi possível dizer que o 

constructo que mais influenciou a “Intenção de compra” foi o “Consumo sustentável” (amostra 

original = 0,469). Isso está de acordo com o resultado encontrado no estudo de Grigol et al. 

(2019) demonstrou que a inclusão da sustentabilidade colabora desde o bem-estar animal até a 

qualidade de vida do consumidor o que pode levar a maior valor agregado do produto.  
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Por sua vez, o constructo que menos influenciou a “Intenção de compra” foi 

“Extrínsecos” (amostra original = 0,025). Vale lembrar que os atributos extrínsecos podem ser 

marca, embalagem, certificação, selos de qualidade, entre outros. Este resultado está de acordo 

com os resultados de Brandão et al. (2015) que demonstraram que ainda existe uma 

desconfiança em relação ao selo utilizado para demonstrar qualidade, partindo da premissa que 

poderia ser uma estratégia de marketing ou comportamento oportunista por parte dos 

produtores.  

Em relação ao constructo que mais influenciou a “Disposição a pagar” foi o “Consumo 

sustentável” (amostra original = 0,483). De acordo com os trabalhos de Silveira (2022) existe 

uma forte influência de como os atributos considerados sustentáveis sejam percebidos pelos 

consumidores como uma vantagem, um valor intangível, ao ponto de pagar a amais por tais 

produtos e de renunciar àqueles que não atendam estes preceitos. Chama a atenção que tanto 

“Intenção de compra”, quanto “Disposição a pagar”, foram mais influenciadas pelo constructo 

do “Consumo sustentável”. O que é possível interpretar que o produto sendo considerado 

sustentável consegue chamar mais a atenção do consumidor. 

No que se refere ao constructo que menos influenciou a “Disposição a pagar” foi o 

“Intrínseco” (amostra original = -0,064). Estes atributos estão relacionados com as 

características físicas do produto, tais como aparência, cheiro, suculência, aparência, entre 

outros. Uma possível explicação para que isso ocorra, encontrada em Glitish (2000), menciona 

que não são apenas as características intrínsecas dos produtos que são importantes, a tendência 

é que as características extrínsecas se tornem cada vez mais relevantes.  

No que concerne, ainda, o constructo de “Consumo sustentável” influenciou 

positivamente, tanto “Extrínseco” (amostra original = 0,370), quanto “Intrínseco” (amostra 

original = 0,265), sendo aquele maior que esse. Conforme os resultados desta pesquisa, estão 

relacionados aos resultados de Escobar et al. (2022), ambos os atributos de qualidade, 

extrínsecos e intrínsecos, influenciam ao consumidor, porém, os aspectos analisados no 

momento da compra foram associados àqueles que estavam facilmente detectados pelo 

consumidor, tal como aparência e a cor.  

 

5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

O estudo referente ao comportamento do consumidor atrelado à análise em atributos 

intrínsecos e extrínsecos oferece um excelente resultado, pois amplia a visão da questão para 

as mais variadas partes da cadeia (stakeholders). O conjunto de dados composto nesta pesquisa, 

é interessante para quem está no setor de carne, cujo objetivo é entender melhor o 

comportamento do consumidor para elaboração de campanhas de estratégias de marketing, bem 

como o estudo acadêmico na parte sustentável ao meio ambiente. 

De tal modo é possível afirmar a influência que os atributos intrínsecos e extrínsecos 

dispõem para o comportamento do consumidor. Observa-se, com isto, que foi atingido o 

primeiro objetivo específico do estudo, uma vez que os dados demonstram como tais atributos 

colaboram com a intenção de consumir CCN. Outrossim, é possível ratificar que por meio dos 

dados apresentados ao longo desta pesquisa, de alguma maneira, com menor ou maior 

intensidade, os atributos intrínsecos e extrínsecos são capazes de influenciar a disposição a 

pagar mais por CCN, uma vez que este produto oferece uma segurança alimentar, por meio da 

certificação, além do mais, reforço o aspecto da sustentabilidade, que colabora no 

comportamento do consumidor, ainda mais, se o consumidor já tiver engajamento a respeito do 

tema.  

Em relação às implicações teóricas, é de suma importância salientar que, a análise do 

comportamento do consumidor alimentar é necessária para que gestores possam compreender 

as necessidades dos consumidores e assim busquem em seus produtos o atendimento a estes 
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anseios. Neste sentido, este trabalho contribui para a compreensão das razões que determinam 

o comportamento do consumidor. 

Dentre outros resultados obtidos, estão os que demonstram a importância do consumo 

sustentável, bem como a conscientização do consumidor, este cada vez mais exigente e 

informado. Consoante a isto, oferecer um produto qualificado, certificado e que ofereça 

segurança alimentar, tal como CCN, é algo relevante. Conclui-se que a principal contribuição 

teórica deste estudo está centrada no Modelo Teórico original proposto, seja pelo conjunto dos 

constructos construídos, seja pelas relações intrínsecas do modelo.  

Apresentadas as contribuições teóricas, são referidas as contribuições gerenciais, as 

quais advêm como resultado do estudo em seu viés empírico, oferecendo diretrizes para que os 

gestores de marca possam conquistar e manter os consumidores leais a sua marca. Em vista 

disso, esta pesquisa contribui para o delineamento de estratégias visando os atributos 

extrínsecos e sua influência no comportamento do consumidor, entre eles, marca, embalagem, 

entre outros. Além do mais, esta pesquisa, ainda, colabora com a consciência ambiental do 

consumidor, que além de colaborar para delinear estratégias de marketing aos gestores, colabora 

no meio acadêmico para estudantes no fortalecimento da conscientização ambiental desde cedo.  

Apesar da utilidade deste estudo, tanto do ponto de vista acadêmico quanto gerencial, 

há algumas limitações a serem assinaladas. Inicialmente, destaca-se que ainda não é possível 

recolher dados referente a CCN sem atrelar o produto com carne bovina comum. Outro aspecto 

condicionante da generalização dos dados se refere ao fato de que não foi utilizada uma amostra 

de caráter probabilística, embora o estudo tenha uma amostra aceitável, respeitando-se as 

diretrizes acerca da técnica de MEE. 

Outro aspecto a ser destacado é em relação ao uso de questionário estruturado, em um 

survey, que, mesmo permitindo maior amplitude (em termos amostrais e de coleta de dados), 

impede que os respondentes tenham a oportunidade de justificar suas respostas, ou seja, limita-

se os achados obtidos às questões colocados pelo pesquisador, de maneira quantificável, 

resultando em limitações às interpretações de alguns dados. 

Apesar da contribuição deste estudo para a literatura do comportamento do 

consumidor e sustentabilidade ambiental, apresentam-se algumas sugestões de pesquisa de 

futura, sendo a primeira delas, sugere-se a replicação deste estudo em outra amostra ou contexto 

de pesquisa, a fim de confrontar os resultados obtidos. Sugere-se, ainda, a verificação se o 

período mais urgente e perigoso em relação ao distanciamento e isolamento social da pandemia 

do Coronavírus, a COVID-19, de alguma forma teve algum impacto em relação ao 

comportamento do consumidor alimentar, em destaque, ao consumo de carne.  
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