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Resumo

Valor percebido ¢ a avaliagdo que o consumidor faz sobre a utilidade de um produto, considerando
os beneficios recebidos e os sacrificios envolvidos (ZEITHAML, 1988). Esse conceito é complexo,
multidimensional e influenciado por fatores pessoais e situacionais (KLANAC, 2013; SWEENEY;
SOUTAR, 2001). Diversas teorias buscam entender o comportamento do consumidor, como a Teoria
do Comportamento Planejado (Ajzen, 1985), a Teoria do Modelo Estimulo-Organismo-Resposta
(SOR) (Mehrabian; Russell, 1974), e a Teoria dos Valores de Consumo (Sheth, Newman; Gross,
1991). Sheth, Newman e Gross (1991) sugerem que cinco dimensoées - valor funcional, social,
emocional, epistémico e condicional - influenciam a escolha de produtos e servicos. Com base na
teoria de Sheth, Newman e Gross, Sweeney e Soutar (2001) desenvolveram a escala PERVAL,
composta por 19 itens distribuidos em quatro dimensodes: qualidade, prego, valor emocional e valor
social. Essa escala ¢ amplamente utilizada para medir a percepc¢ao de valor dos consumidores em
relagao a produtos duraveis, antes e apos a compra, ajudando a compreender os processos de
decisdo e comportamento de escolha. O estudo de Sweeney e Soutar, "Consumer perceived value:
The development of a multiple item scale", publicado no Journal of Retailing em 2001, é amplamente
citado e utilizado na literatura académica, evidenciando sua relevancia. Nos ultimos anos, os
consumidores tém buscado cada vez mais informacoes sobre os produtos que consomem,
impulsionados por uma consciéncia socioambiental que valoriza produtos e servigos sustentaveis
(EBERLE et al., 2022). Consumidores mais conscientes tendem a considerar o impacto ambiental de
suas escolhas (GORNI et al., 2016). O processo de compra de alimentos é complexo e envolve
multiplas dimensodes, sendo essencial avaliar a relevancia desses fatores na escolha de alimentos por
diferentes populacgoes. Esta pesquisa busca contribuir para uma melhor compreensao dos fatores
relacionados ao valor percebido no consumo de alimentos, baseando-se na concepcao de Sweeney e
Soutar (2001). O estudo verifica, por meio de uma abordagem exploratoria, como as dimensoes de
valor social e emocional influenciam a compra de alimentos sustentaveis. O valor social em escolhas
de consumo refere-se a percepgao de utilidade da oferta em relagao a grupos sociais (CAMPOS,
2023). O comportamento de compra pode expressar pertencimento social e ser influenciado pelas
opinides de grupos de referéncia (BIRCHAL, 2017; ZHAO, DENG, ZHOU, 2017). O valor social é um
fator determinante na intencao de compra de alimentos organicos (CURVELO; WATANABE;
ALFINITO, 2019). Kose e K?rcovao (2021) confirmam que o valor social percebido desses alimentos
influencia positivamente essa intencao, especialmente para produtos de alta visibilidade. Garcia-
Salirrosas et al. (2022) identificaram que o valor social contribui para a fidelizacao de marcas de
alimentos saudaveis, enquanto Mahasuweerachai, Suttikun e Bicksler (2023) exploraram como o
valor social percebido por consumidores da geracao Z em relacao a alimentos vegetais influencia



sentimentos de culpa e orgulho, o que pode determinar a decisao de compra. O valor emocional, por
sua vez, pode ser ainda mais influente na inten¢ao de compra dos consumidores, superando fatores
como gosto sensorial e preco (ZHAO; DENG; ZHOU, 2017; BOITO et al., 2021). Esse valor refere-se
ao beneficio psicoldgico que o consumidor obtém ao fazer uma compra relacionada a aspectos
sustentaveis, contribuindo para a protecao ambiental. O valor emocional é um dos principais
determinantes das atitudes e intencoes de compra de produtos verdes ou sustentaveis (JOSH;
UNIYAL; SANGROYA, 1991). No contexto de alimentos a base de plantas, Mahasuweerachai,
Suttikun e Bicksler (2023) encontraram que o valor emocional influencia positivamente o orgulho
dos consumidores em fazer essas escolhas. Estudos como o de Curvelo, Watanabe e Alfinito (2019)
destacam que o valor emocional é o principal preditor na intengdo de compra de alimentos
organicos. Watanabe et al. (2019) constataram que apenas o valor emocional tem impacto
significativo na intengao de compra. Campos et al. (2023) também identificaram que o valor
emocional é a dimensao mais influente na intengao de compra de Carne Bovina com selo de Carne
Carbono Neutro (CCN). Conclui-se que o valor emocional desempenha um papel crucial na
estratégia de marketing para aumentar as vendas de produtos sustentaveis, cumprindo o objetivo
central da pesquisa. Embora o valor social seja relevante, o impacto do valor emocional é mais
significativo e pode ser decisivo na promocao de praticas de consumo consciente. Para futuras
pesquisas, recomenda-se expandir o escopo dos estudos para incluir diferentes grupos
populacionais, ja que uma limitagdo deste estudo foi a restrigao da amostra a certos tipos de
alimentos, o que pode ter influenciado a generalizacao dos resultados.
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INFLUENCIAS DO VALOR SOCIAL E EMOCIONAL NO CONSUMO DE
ALIMENTOS SUSTENTAVEIS

1 INTRODUCAO

Valor percebido é a avaliacdo realizada pelo consumidor sobre a utilidade de um
produto, em que percep¢des dos beneficios recebidos e dos que s&o sacrificados sdo analisadas
(ZEITHAML, 1988). O valor percebido é considerado como um conceito pessoal, situacional
e comparativo, ou seja, € um conceito de alta complexidade e multidimensional (KLANAC,
2013; SWEENEY; SOUTAR, 2001).

Apesar de o conceito de valor ser utilizado para compreender o comportamento do
consumidor, existem, na literatura, muitas abordagens igualmente dedicadas a entender esse
fendmeno, entre elas: Teoria do comportamento planejado (Ajzen,1985), Teoria do Modelo
Estimulo-Organismo-Resposta (SOR) (Mehrabian; Russell, 1974); Teoria dos Valores de
Consumo (Sheth; Newman; Gross, 1991); Teoria da Acdo Racional (TRA) (Fishbein; Ajzen,
1975), e a Teoria do Modelo de Valor Percebido Verde (WOO; KIM, 2019).

Sheth, Newman e Gross (1991) delinearam uma teoria acerca do valor para o
consumidor em se tratando de “valor de consumo”, em que cinco dimensdes antecedem a
escolha de um produto ou servico, sendo elas: valor funcional, valor social, valor emocional,
valor epistémico e valor condicional. Assim, a decisdo de compra poderia ser influenciada por
qualquer um dos valores de consumo ou por todos eles.

Sweeney e Soutar (2001) desenvolveram, com base no modelo Sheth-Newman-Gross
de comportamento do consumidor (Sheth et al., 1991), a escala "PERVAL" (perceived value)
de 19 itens e quatro dimensbes, compreendendo: qualidade, preco, valor emocional e valor
social. Os autores desenvolveram o estudo com o objetivo de medir as percepgdes de valor de
bens duraveis de consumo antes e logo apds a compra, para assim possibilitar a compreensédo
dos processos de decisdo e comportamento de escolha dos consumidores.

Essa escala multidimensional é utilizada para mostrar como ocorre a percepgao de valor
dos consumidores em relagdo a um produto. E uma escala que inovou ao mesclar componentes
utilitaristas e também em termos do gozo ou prazer derivado do produto (valor emocional) e
das consequéncias sociais daquilo que o produto comunica aos outros (valor social).

O trabalho desenvolvido por Jillian C. Sweeney e Geoffrey N. Soutar, intitulado
“Consumer perceived value: The development of a multiple item scale”, publicado no Journal
of Retailing em 2001, tem sido amplamente citado na literatura académica. No site
ScienceDirect, por meio da PlumX Metrics, o trabalho conta com 3.816 citacGes e 5.121 leituras
por meio do software Mendeley; no Google Scholar, o nimero sobe para 10.535 citagdes, o que
demonstra e confirma sua alta relevancia. A consulta nas bases de dados foi realizada no dia 20
de agosto de 2024.

Os consumidores buscam, cada vez mais, obter informacgdes relevantes sobre 0s
produtos que consomem. Esse consumo consciente é caracterizado pela consciéncia
socioambiental dos consumidores que optam por produtos e servigos que contribuem para uma
condicédo de vida ambientalmente sustentavel, ética e socialmente justa (EBERLE et al., 2022).
Individuos com maiores niveis de consciéncia ambiental tendem a tomar decises de compra
levando em consideracdo o impacto ambiental que isso pode causar ao planeta (GORNI et al.,
2016).

O processo de compra de alimentos é complexo e envolve multiplas dimensdes, sendo
essencial avaliar a relevancia desses fatores na escolha de determinados alimentos por
diferentes populagdes. Assim, além de identificar os fatores que influenciam o consumo de um
alimento especifico, se torna de suma importancia compreender a relevancia relativa que os
consumidores atribuem a cada um desses fatores (MILOgEVIC et al., 2012; RAIMUNDO et



al., 2021). Esta pesquisa busca contribuir para uma compreensdo mais profunda dos fatores
relacionados ao valor percebido no consumo de alimentos, com base na concepgéo de Sweeney
e Soutar (2001). Portanto, este estudo propGe verificar, por meio de uma abordagem
exploratdria, como as dimensdes de valor social e de valor emocional influenciam a compra de
alimentos sustentaveis.

2 VALOR SOCIAL

O valor social de uma escolha de consumo ocorre pela percepcédo de utilidade da oferta
em relacdo a um ou mais grupos sociais (CAMPQOS, 2023). Na explicacédo dos autores Sheth,
Newman e Gross (1991), as escolhas que envolvem a dimenséo social se ddo principalmente
em produtos como roupas, joias ou bens e servicos, que serdo compartilnados com outras
pessoas, ou seja, sao produtos que fazem com o que consumidor se sinta engajado no meio
social em que vive.

Por meio de seu comportamento de compra, 0 consumidor busca mostrar seu
pertencimento social, ou, 0 quao importante os outros acreditam que suas escolhas podem ser.
De tal modo que as opiniGes de seus grupos de referéncia podem influenciar o processo de
tomada de decisdo de compra do consumidor (BIRCHAL, 2017; ZHAO, DENG, ZHOU, 2017).

Aspectos relacionados as relagdes sociais dos consumidores acabam motivando o
consumo de alimentos organicos, uma vez que se verificou que o valor social € um determinante
da intencéo de compra desse tipo de alimento (CURVELO; WATANABE; ALFINITO, 2019).

Nesse mesmo sentido, Kose ¢ Kircovao (2021) afirmam que o valor social percebido
dos alimentos organicos influencia positivamente a intencdo de compra de alimentos organicos,
porque o valor social é frequentemente considerado importante para produtos que tém alta
visibilidade na sociedade.

Garcia-Salirrosas et al. (2022) perceberam que mesmo que pouco, o valor social
contribui para a fidelizacdo de marcas de alimentos saudaveis. Mahasuweerachai, Suttikun e
Bicksler (2023) exploraram como o valor percebido pela geragdo Z em relagdo aos alimentos
de origem vegetal influencia seus sentimentos de culpa e orgulho, o que pode levar a decisao
de comprar produtos de origem vegetal em restaurantes e concluiram que o valor social
percebido influenciou significativamente a culpa pelo consumo de carne em vez de alimentos
a base de plantas e validou que o valor social tem um efeito positivo nos sentimentos de orgulho
associados ao consumo de alimentos a base de plantas.

3 VALOR EMOCIONAL

O valor emocional pode aumentar significativamente a intencdo de compra dos
consumidores, tendo em vista que as emocdes provocadas pela da marca, por exemplo, podem
ser um fato mais decisivo no comportamento de compra do consumidor do que o proprio gosto
sensorial e o preco (ZHAO; DENG; ZHOU, 2017; BOITO et al., 2021).

O valor emocional é um beneficio psicolégico que o consumidor obtém ao se decidir
por uma compra que envolve aspectos sustentaveis ou ambientais, pois isso contribui para a
solucdo de protecdo ambiental do planeta. O valor emocional é identificado como um dos
principais determinantes das atitudes dos consumidores sobre a compra de produtos verdes (ou
sustentaveis), o que, por sua vez, determina suas intencdes de compras sustentaveis. E a
satisfacdo intrinseca ou a percepcdo de se sentir bem apds um ato pré-ambiental (JOSH;
UNIYAL; SANGROYA, 1991).

No contexto de consumo de alimentos a base de plantas, estudo desenvolvido por
Mahasuweerachai, Suttikun e Bicksler (2023), o valor emocional percebido influenciou
positivamente o orgulho em consumi-los.



A pesquisa conduzida por Curvelo, Watanabe e Alfinito (2019) identificou que o valor
emocional foi o principal fator preditivo na intencdo de compra de alimentos organicos,
indicando que o valor emocional exerce uma forte influéncia na decisdo de compra desses
produtos. Ainda no contexto dos alimentos organicos, Watanabe et al. (2019) constataram que
somente o valor emocional tem um impacto positivo e significativo na inten¢do de compra. De
forma similar, o estudo realizado por Campos et al. (2023), que teve como objetivo avaliar o
efeito do valor percebido na intencdo de compra de Carne Bovina com o selo Carne Carbono
Neutro (CCN), revelou que a dimensdo do valor emocional teve o impacto positivo mais
expressivo no valor percebido.

4 CONCLUSAO

Este estudo explorou como as dimensdes antecedentes do valor percebido, valor social
e valor emocional, influenciam o comportamento de compra de alimentos sustentaveis. Assim,
0 estudo mostrou que o construto valor emocional merece atencdo na elaboracdo de acoes
estratégicas de marketing que busquem aumentar as vendas de produtos ou alimentos
sustentaveis, alcangando o objetivo central da pesquisa. Verificou-se que, embora o valor social
também seja relevante, o impacto do valor emocional é mais significativo e pode ser decisivo
na promog&o de praticas de consumo consciente.

Como sugestdo para futuras pesquisas, recomenda-se expandir o escopo das
investigacOes para incluir diferentes grupos populacionais, visto que uma limitacéo deste estudo
foi com relacdo a amostra que apresentou restri¢do a certos tipos de alimentos, o que pode ter
influenciado a generaliza¢do dos achados.
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