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Resumo

Objetivo
Analisar o efeito do estilo de vida alimentar na formacéo da atitude favoravel frente aos
alimentos organicos e na intencdo de compra desses alimentos.

Metodologia / Procedimentos de Pesquisa

A estratégia metodoldgica adotada foi composta por quatro etapas, sendo que trés delas
(pesquisa exploratdria, estudo bibliométrico e pesquisa qualitativa) foram executadas
visando a constru¢do do modelo conceitual deste trabalho. Para a avaliacdo das possiveis
relag0es entre os constructos propostos, foi realizada uma pesquisa quantitativa,
utilizando um instrumento de coleta de dados estruturado (survey), composto por escalas
validadas por outros autores e escalas adaptadas pelo estudo. O levantamento dos dados
foi realizado através de um questionario aplicado com 651 respondentes. Os dados foram
analisados por meio da Modelagem de Equacdes Estruturais, com minimos quadrados
parciais e modelos de caminhos (PLS-PM) utilizando-se o software SmartPLS 3.0.

Resultados e Discusséo

O estudo bibliométrico retornou 216 artigos, possibilitando a identificacdo das lacunas e
oportunidades de pesquisa que foram exploradas por esta dissertacao: 1) estudar o estilo
de vida alimentar no contexto de consumo dos alimentos organicos; 2) e seus possiveis
reflexos na atitude favoravel e intencdo de compra desses alimentos. Os resultados
obtidos durante a pesquisa quantitativa demonstraram que h& relacionamentos
significativos entre o estilo de vida alimentar e a atitude favoravel frente aos alimentos
organicos; entre o estilo de vida alimentar e a intencdo de compra de alimentos organicos;
e entre a atitude favoravel e a inten¢do de compra desses alimentos. Ressalta-se que as
dimensGes escolhidas para compor o estilo de vida alimentar, com destaque para
“importancia da informa¢do do produto” e “preocupag¢do com a saide”, se mostraram
relevantes por seu impacto na atitude favoravel e na intencdo de compra

Implicagbes Gerenciais

Ainda existe muita confusdo em torno do conceito de organico e por outro lado, uma
tendéncia de alto envolvimento com a compra deste tipo de alimento, portanto, ao
destacar o papel da informacdo na formacdo da atitude favoravel e intencdo de compra
desses itens, este trabalho revela uma grande oportunidade para a cadeia se unir e
trabalhar a comunicacéo institucional de maneira mais efetiva.

Conclusoes e LimitacGes da Pesquisa

O estudo confirmou o impacto do estilo de vida alimentar na atitude favoravel e na
intencdo de compra de alimentos organicos. Em relacdo as limitagdes, destaca-se que a
amostra ndo probabilistica, usada nesta dissertacdo, ndo permite a generalizacdo dos
resultados em termos populacionais, mas sua robustez garantiu a qualidade estatistica das
conclusdes, na analise da relagdo entre as variaveis estudadas. Destaca-se ainda que foram
utilizadas apenas quatro dimensdes do estilo de vida alimentar, gerando uma escala
limitada para fins de segmentacéo.

Originalidade

Diversos estudos vém abordando a necessidade de trabalhar o preco e a disponibilidade
dos alimentos organicos, porém este trabalho revelou o papel essencial da informacéo na
formagé&o da atitude e intencdo de compra desses alimentos.

Palavras-chaves: alimentos organicos; comportamento do consumidor; estilo de vida
alimentar; atitude; inteng&o de compra.
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Abstract

Purpose
The aim of this study is to analyze the effect of food-related lifestyle on the attitude and
purchase intention of organic food.

Design/methodology

The methodological strategy adopted was composed of four steps, three of them
(exploratory research, bibliometric study and qualitative research) were performed
aiming at the construction of the conceptual model of this study. To meet the proposed
objective a quantitative research was performed with a sample of 651 respondents. The
survey was composed of scales validated by other authors and scales adapted by this
study. Data analysis was performed using Structural Equation Modeling with partial least
squares and path models (PLS-PM) through SmartPLS 3.0 software.

Findings and Discussions

The bibliometric research returned 216 articles, enabling the identification of research
gaps and opportunities that were explored by this dissertation: 1) study the food-related
lifestyle in the context of organic food consumption; 2) and its possible reflexes on the
positive attitude and purchase intention of organic food. The results obtained during the
quantitative research showed that there are significant relationships between the food-
related lifestyle and the positive attitude towards organic foods; between the food-related
lifestyle and the purchase intention of organic foods; and between positive attitude and
purchase intent. It is noteworthy that the dimensions chosen to compose the food-related
lifestyle, highlighting “importance of product information” and ‘“health concern”, were
relevant due to their impact on attitude and purchase intention of organic foods.

Management Implication

There is still a lot of confusion about the concept of organic and on the other hand, a
tendency of high involvement with the purchase of this type of food. Therefore, by
highlighting the role of information in shaping the attitude and intention to purchase these
items, this study reveals a great opportunity for the chain to come together and work on
institutional communication more effectively.

Conclusion and Research limitations

The study confirmed the impact of the food-related lifestyle on the positive attitude and
buying intention of organic foods. Regarding the limitations, it is noteworthy that the non-
probabilistic sample used in this study does not allow the generalization of the results, but
its robustness was able to guarantee the statistical quality of the conclusions in the
analysis of the relationship between the variables studied. It is also highlighted that only
four dimensions of the food-related lifestyle were used, generating a limited scale for
segmentation purposes.

Originality

Several studies have addressed the need to work on the price and availability of organic
foods, but this work has revealed the fundamental role of information in shaping the
attitude and intention to buy these foods.

Keywords: organic foods; consumer behavior; food-related lifestyle; attitude; purchase
intention.
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INTRODUCAO

O comportamento alimentar dos consumidores tem se tornado mais seletivo e
orientado pela disposicao para investir quantias crescentes na compra de produtos mais
saudaveis, como uma forma de empenhar-se na busca pela melhoria da qualidade de vida
(PELLEGRINI; FARINELLO, 2009). Essa preocupacédo € influenciada pela crescente
incidéncia de doencas ocasionadas pelo estilo de vida contemporéaneo, norteado pela
praticidade e agilidade da rotina diaria (RANA; PAUL, 2017).

Nesse contexto, o consumo de alimentos organicos vem apresentando um
crescimento notavel nos Gltimos anos, principalmente em locais onde o consumo ja se
desenhava como um segmento de consumo, devido, além das mudancas no estilo de vida,
as pressdes do mercado para a utilizacdo de meios de producdo mais sustentaveis
(PELLEGRINI; FARINELLO, 2009; RODRIGUES et al., 2009; OROIAN et al., 2017).

Definem-se como alimentos orgéanicos aqueles oriundos de um sistema de
producdo agropecuaria e industrial, que dispense o uso de insumos diversos como
pesticidas sintéticos, fertilizantes quimicos, organismos geneticamente modificados,
medicamentos veterinarios, conservantes, aditivos e irradiagdo (SOUSA et al., 2012).

Dentre as principais caracteristicas que explicam o aumento da procura por esses
alimentos, destacam-se 0s beneficios proporcionados a salide (ZANOLI; NASPETTI,
2002; PIMENTA et al., 2009; LIMA-FILHO et al.,, 2012; VUKASOVIC, 2013;
ASCHEMANN-WITZEL; AAGARD, 2014; RODIGER; HAMM, 2015; DIAS et al.,
2016; VACCARI; COHEN; DA ROCHA, 2016), consequentes da composi¢do
nutricional e da isen¢do de agroquimicos, 0s menores impactos gerados ao meio ambiente
(DELIZA et al., 2005; HUGHNER et al., 2007; ANDRADE; BERTOLDI, 2012; PAUL;
RANA, 2012; HOPPE; VIEIRA; BARCELLOS, 2013; HUANG; LEE, 2014,
ERGONUL; ERGONUL, 2015; NEDRA; SHARMA; DAKHLI, 2015; QENDRO, 2015;
ZANDER; PADEL; ZANOLI, 2015; SILVA; MELO; MELO, 2016), por conta de
enfoque produtivo sustentavel, e a promocao de questdes sociais e politicas (ANDRADE;
BERTOLDI, 2012; LOBO; MASCITELLI; CHEN, 2014; MEAS et al., 2014,
HEMMERLING; HAMM; SPILLER, 2015; HIGUCHI; AVADI, 2015), visto que a
producdo organica se adapta as pequenas propriedades rurais, fomentando a distribui¢do
de renda, o desenvolvimento local, a qualidade de vida no campo e 0 consumo
responsavel (ZANOLI; NASPETTI, 2002; HUGHNER et al., 2007; RODRIGUES et al.
2009; KLEIN, 2014; SAHOTA, 2014).
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A partir da pesquisa bibliogréfica, realizada na fase exploratdria desta dissertacéo,
foram reveladas algumas lacunas teéricas relacionadas ao comportamento dos
consumidores de alimentos orgéanicos e duas delas serdo abordadas a seguir, por se
configurarem como o problema central desta dissertacéo: estilo de vida alimentar e atitude
favoravel aos alimentos orgéanicos.

Entre os objetivos a serem explorados, o0 primeiro passo € compreender 0s
elementos que compdem o estilo de vida alimentar dos consumidores propensos a
consumir alimentos organicos. Como mencionado anteriormente, o crescimento do
mercado de organicos € um reflexo da mudanca no estilo de vida do consumidor, conceito
definido na literatura de marketing como um padrdo comportamental aplicado por um
grupo de pessoas, expresso por atividades, interesses e opinides, capaz de representar um
grupo de individuos de forma abrangente, bem como suas respectivas interacées com o
ambiente (LAZER, 1973).

Especificamente no caso de alimentos, reconhecendo a importancia do estilo de
vida para a compreensdo das atitudes dos consumidores em relacdo as compras e ao
processo de consumo, Grunert, Brunsg e Bisp (1993) desenvolveram uma escala,
denominada Food-related Lifestyle (FRL), com o proposito de mensurar o estilo de vida
dos consumidores em relacdo aos seus habitos alimentares, atitudes e valores associados.
A escala FRL foi aplicada em contextos distintos desde sua proposicéao, tanto em termos
geograficos e culturais, quanto em termos de mercados e produtos (REID et al., 2001;
RYAN et al., 2004; O’SULLIVAN; SCHOLDERER; COWAN, 2005; DE BOER;
MCCARTHY; COWAN, 2008; WYCHERLEY; MCCARTHY; COWAN, 2008; FANG;
LEE, 2009; GRUNERT et al., 2011; LIANG, 2014).

Especificamente no caso dos alimentos organicos, os levantamentos de
informacdo realizados nesta dissertacdo (pesquisa bibliogréafica e qualitativa) sugeriram
que os consumidores desses produtos ndo formam um grupo homogéneo, ou seja, existem
diferentes perfis que interferem no padréo de consumo desses alimentos (KRYSTALLIS;
VASSALLO; CHRYSSOHOIDIS, 2012; LIANG, 2014).

H& no grupo, aqueles que se enquadrariam no perfil de consumidor ecolégico,
definido como o0 “individuo que busca para consumo apenas produtos que minimizem
prejuizo ao meio ambiente, isto €, aqueles que buscam conscientemente produzir, através
do seu comportamento de consumo, algum efeito favoravel sobre o meio ambiente e
sociedade” (PEREIRA, 2003 apud SILVA; MELO; MELO, 2016, p. 516). Outro perfil é
composto pelos consumidores denominados “entusiastas”, cujas principais caracteristicas

sdo o alto envolvimento com a experiéncia alimentar, desde o planejamento da compra
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até o consumo familiar, a busca constante por informacgdes sobre os produtos e a compra
em lojas especializadas (RYAN ET AL., 2004). Também foram identificados os
consumidores de alimentos organicos nomeados “gourmand”, “ambientalmente
preocupados” e “preocupados com a saude” (OROIAN ET AL.; 2017), reiterando a ideia
de que ndo existe apenas um perfil de consumo, impossibilitando assim a generalizagédo
do comportamento de consumo.

O segundo aspecto a ser analisado refere-se a atitude dos consumidores em relacéo
aos alimentos organicos, iSso porque em paises cujas economias ndo se encontram em
fase tdo positiva ou onde haja uma grande concentracdo de renda, como é o caso do Brasil,
o0 crescimento do consumo de organicos fica mais dificil de ser compreendido. Nesse
caso, € importante analisar as diferentes escolhas alimentares e como o alimento organico
participa desse processo. Em outras palavras, interessa saber se a atitude favoravel em
relagdo ao consumo de alimentos orgénicos influencia a intengdo de compra desses
alimentos e como ela é influenciada pelo estilo de vida alimentar. A caracterizacdo de
uma demanda latente, ainda ndo acessada pelo mercado, pode justificar maiores
investimentos nesta area.

Com base nestas premissas, a proposta desta dissertacdo é estudar a atitude do
consumidor em relacdo aos alimentos organicos, pelo prisma do estilo de vida alimentar,
utilizando algumas dimens6es da escala FRL, proposito que constroi a seguinte questao
de pesquisa: qual o efeito do estilo de vida alimentar na formacao da atitude favoravel

frente aos alimentos organicos e na intencdo de compra desses alimentos?

1.1. Objetivos
1.1.1. Objetivo geral
Considerando o cenario apresentado, este trabalho tem por objetivo analisar o

efeito do estilo de vida alimentar na formacéo da atitude favoravel frente aos alimentos

organicos e na intencdo de compra desses alimentos.

1.1.2. Obijetivos especificos
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Visando a consecuc¢éo do objetivo geral, foram definidos os seguintes objetivos
especificos:

1. Sistematizar o conhecimento tedrico acerca do comportamento do
consumidor para a escolha de alimentos organicos, identificando na literatura
modelos explicativos do consumo, com énfase para 0s componentes e
motivacdes do processo de escolha;

2. ldentificar, empiricamente, os atributos percebidos, os beneficios esperados
pelos consumidores, as barreiras e facilitadores do consumo de alimentos
organicos;

3. ldentificar na literatura as provaveis relacdes entre os constructos estudados
(estilo de vida alimentar, atitude favoravel e intencdo de compra no contexto
dos alimentos organicos), compondo um modelo teorico;

4. Avaliar a relevancia das varidveis que explicam cada constructo do modelo
tedrico;

5. Avaliar o ajuste do modelo teorico e testar as hipoteses nele contidas.

1.2. Relevancia da pesquisa

Tendo em vista a contextualizacdo anteriormente apresentada, a execucdo deste
trabalho justifica-se por trés aspectos: atualidade do tema, relevancias cientifica e
socioecondmica.

Quanto a atualidade do tema, ressalta-se que estudar o comportamento do
consumidor passou a assumir um papel estratégico nas empresas, pois quanto mais
satisfeito o consumidor estiver com um produto, mais disposto ele tende a estar, para
dispender tempo e recursos com ele (KOTLER; KELLER, 2012). Além disso, ha o
reconhecimento académico e pratico de que a maneira como 0s consumidores avaliam e
decidem a compra e o consumo de alimentos, influencia as decisdes tomadas pelos demais
atores do sistema agroalimentar, quanto a producéo, processamento, distribuigcdo e venda
de alimentos (SPERS, 2003; BATALHA, 2009).

Diversos estudos encontrados na literatura buscam explicar especificamente o
comportamento dos consumidores de alimentos organicos (CHEKIMA et al., 2017;
GRZYBOWSKA-BRZEZINSKA et al., 2017; ORIOIAN et al., 2017; RAHNAMA;
RAJABPOUR, 2017; CHRYSOCHOU; FESTILA, 2018), entretanto, a maioria deles é
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voltada aos paises desenvolvidos, devido a superioridade da demanda nessas regides
(SIRIEIX; KLEDAL; ABREU, 2008; ASIF et al., 2018).

Outro aspecto importante quanto a atualidade do tema, refere-se a crescente
preocupacdo entre 0s consumidores com questbes relacionadas a saude, ao meio
ambiente, a seguranca alimentar e a qualidade (RANA; PAUL, 2017; IFOAM, 2018),
temas que orientam a producdo de alimentos organicos em decorréncia dos menores
impactos gerados pelo processo produtivo, devido, essencialmente, a auséncia de
agroguimicos, garantidos ao consumidor final por meio do uso de selos (DELIZA et al.,
2005; HUGHNER et al., 2007; MEAS et al., 2014; HEMMERLING; HAMM; SPILLER,
2015; RODIGER; HAMM, 2015).

Em relacdo a relevancia cientifica, este trabalho vem suprir uma lacuna
identificada na literatura: analisar a atitude favoravel e a intencdo de compra de alimentos
organicos pelo prisma do estilo de vida alimentar, a fim de predizer comportamentos
futuros.

Entende-se que o crescimento do consumo de alimentos organicos demanda um
conhecimento mais profundo sobre seus consumidores, a fim de melhor atender as suas
necessidades e desejos, bem como possibilitar a predicdo de tendéncias. Para isso, é
necessario entender suas perspectivas e os elementos que as afetam, por meio do
reconhecimento e compreensdo dos fatores capazes de influenciar suas decisdes de
compra (AERTSENS et al., 2009; RANA; PAUL, 2017). A evolucdo das atitudes
relacionadas a origem dos alimentos consumidos ainda néo foi suficientemente capturada
pelas publicacbes (HUGHNER et al., 2007). Além disso, a literatura ainda enfrenta
dificuldades para esclarecer quais sdo os segmentos de consumidores dispostos a comprar
os alimentos organicos (RANA; PAUL, 2017). Nesse contexto, a compreensao do estilo
de vida alimentar é um fator relevante.

Considerando que o mercado de alimentos orgénicos envolve tanto consumidores
regulares, como aqueles que consomem esses produtos ocasionalmente (HUGHNER et
al., 2007; RANA; PAUL, 2017), estudos que tenham por objetivo identificar dimensdes
do estilo de vida alimentar que se relacionem com a atitude favoravel e intencdo de
compra de alimentos organicos trardo contribuicdes tedricas relevantes. A compreensédo
das motivacdes dos diferentes grupos de consumidores e de suas caracteristicas,
possibilitard a predicdo de tendéncias e a orientacdo dos sistemas de produgéo,
distribuicdo e promogéo de forma mais precisa (PIMENTA, 2008; VERA et al., 2016).

Salienta-se que as pesquisas desenvolvidas na area do comportamento do

consumidor de alimentos organicos certamente trardo contribuigdes as préaticas de gestdo
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de toda a cadeia agroalimentar, tornando-se relevantes sob o ponto de vista econémico e
social. A compreensao das atitudes, habitos e preferéncias que orientam o consumo desses
alimentos pode auxiliar a industria (produtores e varejistas), os legisladores e demais
grupos a desenvolver uma estratégia de "convergéncia de interesses”, com politicas
publicas mais efetivas e estratégias mercadoldgicas mais apropriadas, voltadas ao
estimulo do consumo desse tipo de alimento (HUGHNER et al., 2007; BELLOWS;
ALCARAZ; HALLMAN, 2010).

Em complementacdo a relevancia socioeconbmica, destaca-se que a rapida
expansdo da demanda por alimentos orgdnicos nos ultimos anos, tanto no cenario
internacional, quanto no nacional (IFOAM, 2017; 2018), justifica-se essencialmente por
conta de seu impacto direto na salde do consumidor, na qualidade de vida e na
conveniéncia social, bem como no meio ambiente e no desenvolvimento sustentavel
(ZANOLI; NASPETTI, 2002; RODRIGUES et al. 2009; HUGHNER et al., 2007
KLEIN, 2014; SAHOTA, 2014; ORIOIAN et al., 2017).

Em decorréncia do seu enfoque produtivo sustentavel e da promocéo de questbes
sociais e politicas (ANDRADE; BERTOLDI, 2012; LOBO; MASCITELLI; CHEN,
2014; MEAS et al., 2014; HEMMERLING et al., 2015; HIGUCHI et al., 2015), a
producdo organica se estabelece como um mecanismo de extrema importancia para a
sociedade e, principalmente, para as pequenas propriedades rurais, que se beneficiam com
aumento da demanda e das oportunidades de comercializacdo desses alimentos
(ZANOLI; NASPETTI, 2002; RODRIGUES et al. 2009; HUGHNER et al., 2007;
KLEIN, 2014; SAHOTA, 2014).

Como se procurou demonstrar, sob os pontos de vista cientifico, pratico e
socioeconémico, esta pesquisa preenche lacunas que a tornam relevante. Na proxima
secdo, apresenta-se 0 modelo conceitual proposto assim como a sintese dos aspectos

metodoldgicos que nortearam a investigagdo empirica.

1.3. Sintese do modelo conceitual e abordagem metodolégica

Para que os objetivos propostos fossem alcangados e buscando nortear 0s aspectos
e variaveis a serem considerados neste trabalho, foi realizado, primeiramente, um
levantamento bibliogréafico que contempla os conceitos-chave para o desenvolvimento da
pesquisa, apresentados na proxima subsecdo. Assim, foram analisados os trabalhos

encontrados na literatura, que abordavam de estilo de vida alimentar, a atitude favoravel
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e intencdo de compra, em busca modelos tedricos integrativos capazes de explicar o
relacionamento entre esses construtos e seu impacto no comportamento de consumo de
alimentos, ou mais especificamente, no comportamento de consumo de alimentos
organicos.

A fundamentacédo tedrica, apresentada no Capitulo 2, os resultados obtidos na
pesquisa exploratéria (etapa 1) e no estudo bibliométrico (etapa 2) e a pesquisa qualitativa
realizada com consumidores e ndo consumidores de alimentos organicos (etapa 3),
possibilitaram a proposic¢édo do modelo conceitual e a elaboracdo das hipoteses propostas

para essas relacfes (Figura 1), apresentadas nos capitulos subsequentes.

Importancia da
Informagéo no
produto

Atitude favoravel
+
frente aos Hs ( )
alimentos
organicos

Hi (+)

Sensibilidade ao
prego

Hz (+)

Estilo de vida Intengdo de
alimentar compra de
alimentos

organicos

Preocupagdo com
a saude

Conveniéncia
alimentar

Figura 1 - Sintese do modelo conceitual
Fonte: elaborado pela autora.

Posteriormente, para a avaliagdo do modelo proposto e das possiveis relagdes
entre os constructos estabelecidos, foi realizada uma pesquisa quantitativa (survey),
utilizando um instrumento de coleta de dados estruturado, composto por escalas métricas
validadas por outros autores e escalas adaptadas pelo estudo. O levantamento dos dados
foi realizado por meio da aplicacdo on-line do questionario, que possibilitou a obtencéo
de 651 respostas. Além da estatistica descritiva, para chegar aos resultados e responder
ao problema de pesquisa, os dados foram analisados por meio da estatistica multivariada,
com a aplicagdo da Modelagem de Equac@es Estruturais (SEM), com minimos quadrados

parciais e modelos de caminhos (PLS-PM) utilizando o software SmartPLS 3.0.
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1.3.1. Definicéo dos termos: constructos e variaveis estudadas

Para a melhor compreensdo do desenvolvimento da pesquisa, apresentam-se as
defini¢bes adotadas para 0s conceitos centrais utilizados neste estudo.
Atitude favoravel: predisposicdo favoravel em relacdo a um objeto ou conceito
decorrente de avaliacdo feita por uma pessoa sobre seus atributos ou decorréncias.
Comportamento de consumo: processos envolvidos quando os individuos selecionam,
compram, usam ou descartam produtos para satisfazer suas necessidades e desejos.
Conveniéncia alimentar: grau em que a praticidade durante o preparo de alimentos é
valorizada pelos consumidores.
Estilo de vida alimentar: forma pela qual os consumidores empregam os alimentos e a
alimentacédo para obter os valores pessoais.
Importéncia da informacgdo no produto: valorizagdo das informagdes presentes no
produto durante o processo de escolha e compra de alimentos.
Intencédo de compra: propensao dos consumidores a comprar determinado produto ou
servico no futuro.
Preocupacdo com a saude: importancia dada pelos consumidores as questdes
relacionadas ao bem estar e a satde.
Sensibilidade ao preco: nivel em que os consumidores estdo dispostos a pagar por um

produto ou servico.

1.4. Estrutura do trabalho

Buscando-se atingir os objetivos propostos e responder a questdo de pesquisa, este
trabalho foi estruturado em cinco capitulos, discriminados a seguir.

O primeiro capitulo apresenta a tematica do estudo, sua relevancia, a formulacéo
da questdo de pesquisa e os objetivos geral e especificos desta dissertacéo.

O segundo capitulo aborda os conceitos que embasaram a defini¢do do problema
e dos objetivos do estudo e os referenciais utilizados para construgdo do modelo
conceitual, com seus constructos e hipoteses. Nele é apresentada uma breve
contextualizacgdo acerca do processo de segmentagédo de mercado, buscando apresentar os
modelos de segmentacéo por estilo de vida, os modelos e dimensdes desenvolvidos para

mensurar estilo de vida alimentar. Posteriormente sdo apresentados os principais aspectos
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relacionados ao comportamento dos consumidores de alimentos orgénicos, como a
percepcdo e a atitude favoravel frente a esses alimentos, para, por fim, apresentar uma
sintese explicativa das hipoteses construidas.

No terceiro capitulo, sdo expressos 0s aspectos referentes a metodologia adotada,
caracterizando a estrutura de pesquisa utilizada, as etapas propostas para o alcance dos
objetivos e o plano metodoldgico para cada uma delas.

No quarto capitulo, sdo apresentados os resultados e a discussdo referentes a
pesquisa, dividida em quatro etapas: estudo exploratorio, estudo bibliométrico e pesquisa
qualitativa, que foram fundamentais para a constru¢cdo do modelo e elaboracdo das
hipoteses de pesquisa, e pesquisa de campo, realizada para analisar as relagdes existentes
entre os constructos do modelo proposto.

O quinto capitulo contempla os aspectos conclusivos do trabalho, as
consideracBes sobre o alcance dos objetivos propostos, com seus beneficios e
contribuicdes para a area estudada, e implicagBes gerenciais para os profissionais do setor,

bem como os aspectos relevantes a serem aprofundados em futuros estudos na area.
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2. REVISAO DA LITERATURA

Este capitulo subdivide-se em trés partes que tem por finalidade abordar as
questdes pertinentes ao escopo deste trabalho.

Primeiramente, uma breve contextualizacdo acerca do processo de segmentacao
de mercado é retratada, buscando apresentar os modelos de segmentacdo por estilo de
vida e os modelos e dimensGes desenvolvidos para mensurar estilo de vida alimentar, um
dos componentes do modelo proposto por este estudo. Posteriormente, sdo apresentados
0s principais aspectos relacionados ao comportamento dos consumidores de alimentos
organicos, abordando o constructo atitude favoravel frente a esses alimentos, componente
fundamental do modelo proposto por este estudo. Por fim, apresenta-se uma sintese

comentada das hipoteses construidas.

2.1. Estilo de vida

O ambiente global de marketing consolidou seu dinamismo, refletindo as mudancas
tecnoldgicas, as transformacBes nas configuracfes comerciais e, principalmente, as
alteracdes nos estilos de vida dos consumidores (REID et al. 2001). As pesquisas sobre
estilo de vida evidenciam que as pessoas podem nao ter apenas um, mas varios estilos de
vida interconectados e permitem presumi que assim como os estilos de vida sdo capazes
de moldar o comportamento, eles também podem ser modificados simultaneamente por
meio da aprendizagem (UIMONEN, 2011; THOGERSEN, 2017).

Globalmente, os consumidores estdo modificando a forma de interagir com 0s
alimentos, fazendo com que os individuos tenham visdes distintas sobre 0 mesmo
alimento e comportamentos que variam de acordo com suas caracteristicas pessoais,
fatores que ocasionam a distingéo entre diferentes padr6es de ciclo de vida relacionados
a alimentacdo (REID et al., 2001; LIANG, 2014). Por isso, compreender 0 processo de
segmentacdo de mercado e seus desdobramentos dentro de esferas especificas, como é o
caso do contexto alimentar, se faz essencial para o direcionamento de estratégias
delineadas para grupos com necessidades emergentes e muitas vezes latentes, como é o

caso do consumo de alimentos organicos.

2.1.1. Segmentacao de mercado
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Cada individuo dentro do mercado possui predisposicoes e desejos distintos para
comprar um produto ou servico e, portanto, diferentes reacfes, que podem ser positivas
ou negativas, quando exposto aos esfor¢os de marketing direcionados a uma determinada
parcela do mercado (BRANDT, 1966).

O processo de segmentagdo consiste em uma forma de visualizar esse mercado
heterogéneo (caracterizado por uma demanda divergente) como um conjunto de mercados
homogéneos menores, compostos por consumidores com necessidades e desejos
semelhantes, que passam a ser atendidos a partir de um ajuste racional e mais preciso dos
esforcos de marketing direcionados a tais especificidades (SMITH, 1956; 1996).

As informacdes provenientes de pesquisas sobre segmentacdo de mercado sdo
capazes de fornecer as organiza¢Ges uma melhor compreensdo de seu mercado-alvo e,
consequentemente, um embasamento maior para o processo de desenvolvimento de
produtos e servicos, bem como para a orientacdo dos esforcos a serem realizados em
termos de marketing mix, propagada e os canais de distribuicdo (BRANDT, 1966; RYAN
et al., 2004; BLACKWELL; MINIARD; ENGEL 2008). Dessa forma, a aplicacdo bem-
sucedida da estratégia de segmentacdo tende a produzir profundidade de posicdo de
mercado nos segmentos que séo efetivamente definidos e penetrados (SMITH, 1956).

Brandt (1966) introduziu uma gama de critérios para o processo de segmentacao:
a) dados demograficos ou fatos estatisticos sobre os consumidores (idade, salario,
tamanho da familia, sexo, educacdo e ocupacdo); b) tracos comportamentais dos
consumidores (estagio no ciclo de vida e habitos relacionados ao estilo de vida); c) fatos
de performance sobre os consumidores (heavy versus light users, adotantes iniciais versus
seguidores); d) caracteristicas psicologicas dos consumidores (personalidade, perfil,
atitudes e outros).

Ao longo dos anos, esses constructos foram Uteis para os estudos voltados a
compreensdo do comportamento de consumo, dentre 0s quais se destacam, por sua
popularidade, a demografia, a classe social e as caracteristicas psicolégicas (PLUMMER,
1974).

A demografia recebeu ampla aceitacdo dentro das pesquisas por se prestar
facilmente a quantificacdo e classificagdo do consumidor, entretanto, o constructo
isoladamente carecia de profundidade e muitas vezes precisava ser complementado por
outros dados, enquanto a classe social, apesar de acrescentar maior profundidade a
demografia, também precisava para ser complementada, a fim de promover insights

significativos sobre o publico analisado (PLUMMER, 1974). Por fim, as caracteristicas
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psicolégicas, muitas vezes ricas, poderiam ndo ter confiabilidade quando aplicadas em
grupos maiores, além de produzirem resultados, por meio da aplicacdo de escalas
psicoldgicas, mais dificeis de ser implementados (PLUMMER, 1974).

Dentro desse contexto, o constructo padrbes de estilo de vida, que combina as
virtudes da demografia com a riqueza e a dimensionalidade das caracteristicas
psicoldgicas e a pesquisa aprofundada, lida com as facetas cotidianas, orientadas para o
comportamento das pessoas, assim como seus sentimentos, atitudes e opinides
(PLUMMER, 1974), possibilitando a classificacdo dos consumidores com base em uma
visdo realista (LAWSON; TODD, 2002; FANG; LEE, 2009).

2.1.2. Segmentacao por estilo de vida

A segmentacédo por estilo de vida refere-se ao entrelagamento de dois conceitos
em um unico sistema: segmentacdo de mercado e padrdes de estilo de vida (PLUMMER,
1974). Conforme apresentado anteriormente, a segmentacao esta focada em isolar grupos
de pessoas que provavelmente apresentardo respostas similares aos estimulos recebidos,
em decorréncia diversos fatores, dentre 0s quais se encontra o estilo de vida, variavel
amplamente utilizada nas pesquisas relacionadas ao comportamento do consumidor para
auxiliar as organizacGes no processo de segmentacdo de mercado, na concepcao de
estratégias promocionais e no desenvolvimento de produtos e servicos (BRANDT, 1966;
FANG; LEE, 2009; GRUNERT et al., 2011).

A premissa basica das pesquisas voltadas a essa modalidade de segmentacéo € que
qguanto maior o conhecimento e a compreensdo sobre os consumidores, maior a
possibilidade de classificar os consumidores com base em uma viséo realista acerca de
seus estilos de vida, auxiliando no desenvolvimento de estratégias de marketing
direcionadas e eficazes (PLUMMER, 1974).

O conceito de padrdes de estilo de vida e sua relagdo com marketing foi
introduzido nas pesquisas sobre comportamento do consumidor por Lazer em 1963, como
um modo de vida distinto ou caracteristico, aplicado por um grupo de pessoas, ou seja, 0
resultado de individuos que se agrupam em um determinado segmento de estilo de vida,
formando um padrdo comportamental que é refletido no comportamento de compra do
consumidor e em suas formas de consumo (LAZER, 1963).

Na década de 1970, duas correntes tedricas se sobressairam, como fatores

fundamentais direcionados a compreensdo dos estilos de vida: Atividades e Atitudes
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(AA) e Atividades, Interesses e Opinides (AlO) (PLUMMER, 1974; GRUNERT et al.,
2011).

Em relacdo a corrente AA, as atitudes foram definidas como disposicdes
duradouras a reagir positivamente ou negativamente a um objeto ou uma classe de
objetos, enquanto atividades foram definidas como ag¢fes manifestadas (GRUNERT,
1993). Ambos os conceitos foram definidos em diversos niveis de especificidade, desde
0 produto até a marca (GRUNERT et al., 1993). Complementarmente, 0 modelo AlO se
popularizou por ser capaz de classificar os individuos ndo apenas de acordo com as
atividades por eles realizadas, mas também por seus interesses e opinides, conceitos
utilizados para definir o perfil psicogréafico, e, complementados pela demografia,
considerados como 0s componentes fundamentais para a formacdo do estilo de vida
(GRUNERT, 1993).

Desde entdo, muitas definicOes diferentes de estilo de vida, como aquelas
apresentadas no Quadro 1, entraram no campo do marketing, principalmente como um
rotulo pdés-atribuido para um pacote indutivamente selecionado de comportamentos e

cognicdes, focados no comportamento de consumo (UTH, 1996).

Quadro 1. Definicdes do constructo estilo de vida
O estilo de vida é um modo de vida distinto ou caracteristico, aplicado por
um grupo de pessoas, ou seja, € o resultado de individuos que se agrupam em
Lazer (1963) | um determinado segmento de estilo de vida, formando um padrdo
comportamental que é refletido no comportamento de compra do consumidor
e em suas formas de consumo.
Estudos psicograficos podem definir os perfis de estilo de vida, que sdo
utilizados por profissionais de marketing para definir o mercado-alvo,
estruturar uma nova visdo de mercado, inserir um produto, comunicar melhor
os atributos do produto, desenvolver uma estratégia global e posicionar
questdes politicas e sociais no mercado.
E um conceito de sistemas na medida em que o estilo de vida é moldado pelas
forgas de viver em um grupo com sua cultura especifica, valores, recursos,
Uth (1996) simbolos, licenca e sangdes. Para a compreensao e analise dos estilos de vida,
muitas disciplinas diferentes devem ser aplicadas, como o marketing, a
sociologia, a antropologia, a psicologia, a demografia e a psicologia social.
Blackwell, O estilo de vida é definido como a forma como as pessoas gastam seu tempo
Miniard e e dinheiro. Ainda de acordo com o0s autores, as variaveis sociodemograficas
Engel (2008) | fazem parte do constructo “estilo de vida”.
O estilo de vida define o padréo de consumo que reflete as escolhas de um

Wells e Tigert
(1971)

Solomon individuo sobre como despender seu tempo e dinheiro, escolhas essas que
(2016) desempenham uma funcdo fundamental na definicdo da identidade do
consumidor.

Fonte: elaborado pela autora.

O conceito de estilo de vida popularizou-se, tanto na esfera académica, como na
pratica mercadoldgica, por se tornar o componente principal de instrumentos capazes de

segmentar o mercado, desenvolver e orientar estratégias mercadoldgicas, por sua
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capacidade de detectar tendéncias de longo prazo nos mercados de consumo (GRUNERT
etal., 1993; RYAN, 2004).

Questdes importantes estimularam a eminéncia da utilizacdo do estilo de vida nas
pesquisas de marketing. Primeiramente, o fato de as varidveis demogréaficas e outras
variaveis classicas de segmentacdo se tornarem pouco Uteis e cada vez menos usuais na
explicagdo e/ou predicdo do comportamento, devido a fragmentacdo dos mercados
consumidores (GRUNERT, 1993). Isto porque, com o estabelecimento da sociedade de
consumo moderna, os individuos se tornaram mais livres para determinar o conjunto de
produtos, servicos e atividades que os definem e, por sua vez, criam a identidade social
que transmitem aos outros (SOLOMON, 2016).

Outra questdo refere-se a imprecisdo de critérios de segmentacdo demogréafica
para 0 delineamento de estratégias de comunicacdo, visto que profissionais exigiam
informacdes sobre segmentos de consumidores, capazes de prover um conhecimento mais
preciso acerca publico-alvo e servir como ferramenta para o desenvolvimento de
campanhas publicitarias e para posicionamento e reposicionamento de produtos
(GRUNERT et al., 1993). Além disso, a necessidade de padronizar os parametros de
marketing em uma estratégia global de marketing direcionou os pesquisadores para a
possibilidade de deteccdo de segmentos globais (GRUNERT, 1993).

2.1.3. Estilo de vida alimentar

Com base nas premissas apresentadas no subcapitulo anterior, Grunert, Brunsg e
Bisp (1993) propuseram uma defini¢do de estilo de vida que claramente quebra com a
tradicdo da corrente AIO, ao considerar que apesar de os valores humanos guiarem o
comportamento humano, eles ndo sdo capazes de prevé-lo diretamente (UIMONEN,
2011). A fim de sanar tal lacuna, os pesquisadores de comportamento do consumidor
criaram, junto ao Centro de Pesquisa sobre relagdes com clientes no setor de alimentos
(Instituto MAPP na Dinamarca), na década de 1990, um instrumento para medir o estilo
de vida relacionado a alimentagdo, denominado Food-related lifestyle (FRL)
(GRUNERT; BRUNS@; BISP, 1995).

O instrumento FRL foi desenvolvido com o propdsito de medir as atitudes dos
consumidores em relacdo aos alimentos, &s compras e aos processos de consumo em
diversos contextos culturais (REID et al., 2001; RYAN et al. 2004; WYCHERLEY;
MCCARTHY; COWAN, 2008; FANG; LEE, 2009; LIANG, 2014), supondo que o estilo
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de vida esteja relacionado aos valores pessoais € ao processo pelo qual as pessoas buscam
alcancar seus valores através de varios modos de expressdo, incluindo a compra e o
consumo de alimentos (GRUNERT et al., 2011). Dessa forma, o principal objetivo do
FRL encontra-se na medicdo das ligacdes entre os produtos alimenticios e os objetivos
finais dos consumidores (BRUNS@; SCHOLDERER; GRUNERT, 2004).

O FRL considera o estilo de vida como uma construcdo mental que explica, mas
ndo € idéntico, ao comportamento real relacionado a alimentacdo (GRUNERT et al.,
2011). Tal instrumento baseia-se na teoria da cadeia meios-fim, presumindo que o estilo
de vida se interpBe entre os valores e atitudes sécio-politicas gerais e as percepcdes e
comportamentos concretos especificos em relagio a um determinado produto.
(GRUNERT etal., 2011; UIMONEN, 2011).

Para Gutman (1982), o modelo de cadeia meios-fim busca explicar como 0s
meios, entendidos como 0s objetos (produtos) ou atividades nas quais as pessoas se
engajam, facilitam a obtencdo dos estados finais desejados pelo consumidor,

compreendidos como os estados de felicidade, seguranca e realizacao.

[ Atributos ] [ Consequéncias ] [ Valores ]

Figura 2 - Modelo basico da Cadeia Meios-fim (A-C-V)
Fonte: adaptado de Gutman (1982).

Segundo Ikeda, Campomar e Chamie (2014), o aspecto central do modelo é que o
consumidor escolhe as acdes que produzem efeitos por ele desejados, buscando
minimizar as consequéncias indesejadas. Para isso, as cadeias meios-fim descrevem as
associacfes conceituais entre caracteristicas de produtos, denominadas atributos, as
consequéncias do consumo e valores pessoais, formando a estrutura denominada A-C-V
(atributos, consequéncias e valores pessoais) (Figura 2), cujas premissas basicas sao
(GUTMAN, 1982; SCHOLDERER; GRUNERT, 2004; IKEDA; CAMPOMAR,;
CHAMIE, 2014):

I.  Os valores pessoais sdo elementos determinantes que movem 0s

consumidores;

Il.  Os consumidores sdo capazes de criar categorias baseadas nas fungdes que

o0s produtos apresentam na satisfacdo e seus valores pessoais;

I1l. Todas as agdes tém consequéncias, podendo ser consequéncias desejadas e

indesejadas;

IV. Os consumidores associam consequéncias a acoes.
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Na abordagem do FRL, o estilo de vida é definido como um conjunto de categorias
cognitivas que se interpGem entre as categorias cognitivas mais abstratas e o0s
comportamentos concretos, adotando assim a ideia de uma hierarquia de categorias
cognitivas (GRUNERT et al., 2011). No nivel mais alto dessa hierarquia, encontram-se
os valores pessoais, definidos como categorias cognitivas abstratas, enquanto no nivel
inferior, as percepcdes do produto sdo definidas como uma entrada especifica da situagéo
para o processo de categorizacdo (O’SULLIVAN; SCHOLDERER; COWAN, 2005).

Dentro desse contexto, o estilo de vida é entdo definido como um sistema
interveniente de estruturas cognitivas que ligam as percepcOes acerca de produtos
especificos as categorias cognitivas cada vez mais abstratas e, finalmente, aos valores
pessoais (BRUNS@; SCHOLDERER; GRUNERT; 2004; O’SULLIVAN;
SCHOLDERER; COWAN, 2005).

Além disso, o sistema compreende o conhecimento declarativo (categorias,
conceitos, redes associativas) e o conhecimento procedimental (scripts e habilidades),
sendo que conhecimento declarativo atribui significado a experiéncia com um
determinado produto e o conhecimento processual fornece rotinas comportamentais para
atuar na representagdo mental de um produto (BRUNS@; SCHOLDERER; GRUNERT;
2004).

Originalmente, o instrumento FRL foi composto 53 itens atitudinais, cada um
classificado em uma escala do tipo Likert, de 7 pontos, sendo 1, "discordo plenamente”,
e 7, "concordo plenamente”, distribuidos em 21 fatores e divididos em cinco dimensdes:
maneira de comprar, métodos de cozinhar, aspectos de qualidade, situa¢cdes de consumo
e motivos de compra (GRUNERT; BRUNS@; BISP, 1993).

Posteriormente a escala foi aperfeicoada com novos itens e dois novos fatores,
relacionados aos atributos abstratos do produto, denominados frescor e sabor. Dessa
forma, a proposicgéo realizada por Brunsg e Grunert (1995) resultou em um instrumento
FRL composto por 69 itens, desmembrados em 23 fatores, que continuariam
redistribuidos nas cinco diferentes dimensfes do estilo de vida alimentar e descritas a
sequir:

I.  Maneira de Comprar (MS): trata-se da forma como as pessoas compram
alimentos e a avaliagdo deste processo, ou seja, se ele é realizado por
impulso ou se é consequéncia de um planejamento. A dimensdo também
avalia a influéncia das informagGes fornecidas pelos rétulos, especialistas
em alimentos, redes de contatos sociais ou pelo préprio vendedor no

momento de compra; considera a importancia das informagdes do produto,
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atitude em relacdo a publicidade, alegria de fazer compras, lojas
especializadas, critério de preco, lista de compras;

Métodos de Cozinhar (MC): consiste na avaliacdo da forma sobre como os
alimentos sdo preparados, o tempo gasto na preparacdo e a forma como a
atividade é vista (planejada, criativa, espontanea etc.);

Aspectos de Qualidade (AQ): sdo os atributos dos alimentos, intrinsecos e
extrinsecos, e a importancia dada a eles, como salde, relacdo custo-
beneficio, novidade e produtos organicos;

Situagdes de Consumo (SC): trata-se das circunstancias dentro das quais 0s
alimentos sdo consumidos, ou seja, a companhia, o local e 0 momento, como
lanches versus refeicdes e eventos sociais;

Motivos de Compra (MP): refere-se as expectativas e consequéncias
desejadas pelos consumidores sobre a refeicdo e a importancia das normas

sociais, hedonismo, tradigéo e senso de seguranca.

De acordo com Grunert et al. (2011), os dominios MS, MC e SC medem as

diferencas individuais no uso habitual de scripts e habilidades em relacdo a compra,

preparacdo e consumo de alimentos, enquanto o dominio de AQ mede um esquema

generalizado para a avaliacdo dos atributos do produto e o dominio da MP mede as

diferencas individuais, relacionadas aos valores pessoais, na importancia atribuida as

especificacbes dos alimentos. Todos os dominios que compdem instrumento FRL sdo

representados na Figura 3, ja inseridos na estrutura da cadeia meios-fim.

Valores

Métodos de
cozinhar

Atributos
concretos/
Categorias

de produtos

Atributos de

Conseguéncias .
g qualidade

Maneira de
comprar

Situacdes de

consumo

Figura 3 - Diagrama do Food-related lifestyle
Fonte: Grunert, Brunsg e Bisp (1993).

O instrumento FRL foi bastante utilizado para a segmentagdo no contexto

alimentar e amplamente testado em populagdes europeias, como demonstra 0 Quadro 2,
que sintetiza as aplicagdes e a evolucdo da escala (FANG; LEE, 2009, PEREZ-CUETO
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et al., 2010). Os esforcos da aplicacdo do instrumento, nos doze estudos apresentados,

tinham por objetivo responder a uma das principais criticas relacionadas aos estudos

voltados ao estilo de vida: a validade cross-cultural.

Quadro 2. Aplicacdo e evolucdo da escala FRL

ESCALA

AUTORES OBJETIVO UTILIZADA AMOSTRA RESULTADOS
Desenvolver um 3 amostras (466 | Os resultados
instrumento com respondentes) indicaram que o
validade cross- FRL — Grunert, formadas por instrumento
Grunert cultural capaz de Brunsg e Bisp mulheres casadas | desenvolvido era
Brunss é detectar (l)or (1993), com 53 e com filhos em | capaz de mapear
Bisp (1993) | aplica ﬁ’opre etida itens distribuidos | idade escolar, um grupo
P aﬁon % rach)J as " | em 21 dimens@es | residentes na relevante de
ten dé%cigs enire e 5 dominios. Dinamarca, aspectos
0s consumidores Inglaterra e componentes do
' Franca. FRL.
4 amostras Os resultados
analisadas, sendo obtidos
Desenvolver um trés provenientes L
instrumento capaz FRL — Grunert, do estudo possibilitaram a
P Brunsg e Bisp : validacdo de um
Brunsg e de detectar o anterior ;
. . (1993), com 53 , FRL ajustado,
Grunert estilo de vida com itens distribuidos (GRUNERT; composto nor 69
(1995) base em r1ouldos | ppuNsg:; BIsp, | SOMPostop
- em 21 dimensdes itens,
determinadas o 1993) e uma AT
. e 5 dominios. distribuidos em
areas do consumo. amostra de 1.000
23 fatores e 5
respondentes di ~
N imensoes.
alemaes.
302 entrevistas
Investigar a L%ﬂ;iﬁ?;oiggn Os resultados
validade cross- FRL — Grunert, australianos sugerem que 0
cultural do FRL e | Brunsg e Bisp com aradas’com FRL € capaz de
Reid et al. comparar 0s (1995), com 69 4 ou?ras amostras fornecer insights
(2001) estilos de vida em | itens distribuidos . relevantes para o
- - ~ previamente :
diferentes em 23 dimensfes . desenvolvimento
o coletadas (Reino L.
contextos e 5 dominios. . de estratégias
- Unido, Franca, I
culturais. . mercadoldgicas.
Dinamarca e
Singapura).
FRL modificado O estudo
baseado no identificou seis
instrumento . segmentos de
Segmentar o0s . Entrevistas .

. desenvolvido por . consumidores e
consumidores, a Grunert, Brunsg pessoals com suas principais
partir do FRL, e inert, 1.024 principais

. e Bisp (1995), . caracteristicas:

Ryan et al. caracterizar esses i consumidores .
) gue recebeu oito | . consumidores
(2002; segmentos de - ~ irlandeses .
novas dimensdes L. hedonistas,
2004) acordo com suas responsaveis
. (31 no total) e 68 conservadores,
atitudes e ; - pelas compras de

o itens (um item . extremamente

caracteristicas A alimentos de suas | “» .
- e foi omitido A ndo-envolvidos,
sociodemograficas - . residéncias. .
devido a baixa entusiastas,
confiabilidade da moderados e
medida). aventureiros.

(Continua)
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Avaliar a validade
cross-cultural do

FRL — Brunsg e
Grunert (1995) e
Grunert, Brunsg
e Bisp (1997),

Entrevistas
pessoais com 2
amostras

35

(Continuagéo)

Os resultados
sugeriram que as
caracteristicas
de medicéo do
instrumento
foram

O’Sullivan, | FRL compostos por compostas por completamente
Scholderer e | em amostras de 69 itens que 1.000 invariantes entre
Cowan consumidores medem 23 consumidores do | as duas culturas
(2005) residentes no dimensdes Reino Unido e em todos 0s
Reino Unido e na | relacionadas a 1.024 dominios do
Irlanda. alimentagdo, consumidores FRL,
distribuidas em 5 | irlandeses. confirmando sua
dominios. aplicabilidade
para as analises
entre culturas.
Dois segmentos,
Compreender o Entrevistas denominados
grau em que seis realizadas com aventureiros e
segmentos do estilo . 1.037 racionais,
. X FRL reduzido .
Woycherley, | de vida relacionado . consumidores representaram
- em 22 itens, .
McCarthy e | aalimentos (FRL) | 5. .. - responsaveis por | 41% da
distribuidos em 5 x
Cowan no mercado dominios preparar 0s populacéo
(2008) britanico séo ' alimentos em briténica e foram
orientados para seus domicilios identificados
alimentos de ou pelas compras | como mais
especialidade. da casa. orientados para a
especialidade.
Quatro grupos
Desenvolver um focais formados
uestionario FRL FRL —Ryan or cinco a oito A pesquisa
De Boer, q . (2002), com 68 por cii Pesq
reduzido ) i participantes. resultou na
McCarthy e itens distribuidos ; N
buscando a . N Posteriormente 0 | producéo de um
Cowan ia d em 23 dimensdes S duzid
(2008) economia de e 5 dominios questl_onarlt_) FRL re uzido
tempo e custos de ' reduzido foi com 27 itens.
aplicagéo. respondido por
100 irlandeses.
Empregar o O estudo
instrumento FRL | FRL — Brunsg e . identificou 4
Entrevistas
para explorar os Grunert (1998), . segmentos de
. realizadas com . )
Fang e Lee | segmentos dos com 69 itens 650 consumidores:
(2009) estilos de vida distribuidos em tradicionais,

relacionado a
alimentagdo em
Taiwan.

23 dimensdes e 5
dominios.

consumidores
taiwaneses.

aventureiros,
nao envolvidos e
perspicazes.

(Continua)
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Pérez-Cueto
et al. (2010)

Investigar as
associacoes entre
obesidade e
estilos de vida
relacionados a
alimentos (FRL)
em cinco paises
europeus.

FRL — Grunert,
Brunsg e Bisp
(1995), com 69
itens distribuidos
em 23 dimensoes
e 5 dominios.

Entrevistas
online realizadas
com 2.437
respondentes da
Bélgica,
Dinamarca,
Alemanha,
Grécia e Polonia.
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RESULTADOS

O estudo
identificou
dimensoes
especificas do
FRL como
potenciais
preditores da
obesidade.

Compreender se
as pessoas com

Os resultados do
estudo

organicos online

dominios.

diferentes indicaram que
tipologias de FRL — Grunert, . cada tipologia de
. . Entrevistas .
confianga na Brunsg e Bisp . confianga na
realizadas com
seguranca (1995), com 69 seguranca
Chen (2011) ; h Yo 592 h
alimentar itens distribuidos . alimentar tem,
. - consumidores
apresentam em 23 dimensdes {AIWANESES de fato, um
diferentes estilos e 5 dominios. ' estilo de vida
de vida diferente
relacionados a relacionado ao
alimentacéo. alimento.
FRL — Grunert et
al. (2001), . A andlise de
composto por 69 | Entrevistas com R
) confiabilidade e
. itens, 479
Examinar a distribuidos em 5 | consumidores da escala
capacidade do e . resultou em uma
dominios. chineses . .
FRL . . versao revisada
Atitudes e realizadas em 6 :
Grunert et para revelar uestdes randes cidades do instrumento,
al. (2011) padrdes de guest s gra em que o
relacionadas a chinesas usando ,
consumo de . N ~ ndmero de
. alimentagdo, uma versao . ~
alimentos no 2 cen dimensoes do
R frequéncias de modificada do .
contexto chinés. . instrumento
consumo e instrumento original teve que
Portrait Value FRL. sergomitido q
Questionnaire de ’
Schwartz.
PopulacBes com
diferentes FRLs
FRL reduzido - Z%ag‘“r‘r’]'g’r:f;g:g
Integrar 0 FRL & | Wycherley, 950 questionarios | tradicional,
TPB para McCarthy e ; N . X x
. . . disponibilizados | alimentagéo néo
. investigar o perfil | Cowan (2008), ) .
Liang . online para envolvida e
dos consumidores | composto por 22 :
(2014) : consumidores compradores
gue compram itens, . .
. N taiwaneses e 753 | entusiasmados
alimentos distribuidos em 5 e .
amostras validas. | de alimentos,

com diferencas
significantes em
relacdo ao
modelo TPB.

Fonte: elaborado pela autora.

Sete dos doze estudos encontrados reportam as estatisticas obtidas nas escalas

FRL e tiveram seus dados transcritos para 0 Quadro 3, com o objetivo de obter uma visao
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comparativa que permitisse suscitar reflexdes sobre o construto FRL. Buscando uma
andlise comparativa das diversas aplicacdes da escala, utilizou-se como indicador a
confiabilidade, medida pelo coeficiente Alfa de Cronbach, das 23 dimensdes, nos 5
grandes dominios do construto.

Quadro 3. Alfas de Cronbach das dimenses do instrumento FRL

REID REID BRUNSO  BRUNSO RYAN RYAN CHEN
DOMINIO E DIMENSOES (2001) (2001) (2004) (2004) (2004) (2004) (2011)
Singapura Audralia  Alemanha Espanha Irlanda ReinoUnido  Taiwan
Maneira de comprar
Importancia da informagdo no produto 0,790 0,770 0,690 0,620 0,643 0,625 0,800
Atitudes frente a propaganda 0,610 0,640 0,630 0,600 0,554 0,605 0,770
Satisfag@o derivada do ato de comprar 0,710 0,640 0,390 0,430 0,371 0,579 0,590
Lojas especializadas 0,890 0,720 0,600 0,430 0,464 0,483 0,580
Critério de prego 0,530 0,720 0,670 0,530 0,526 0,607 0,740
Lista de compras 0,540 0,810 0,690 0,670 0,704 0,723 0,790
Asgpectosde qualidade
Satde 0,790 0,820 0,780 0,650 0,663 0,748 0,810
Relagdo preco/qualidade 0,330 0,720 0,620 0,530 0,557 0,528 0,760
Novidade 0,510 0,500 0,600 0,420 0,630 0,425 0,670
Produtos organicos 0,850 0,840 0,810 0,680 0,831 0,671 0,750
Sabor 0,350 0,150 0,360 0,190 0,074 0,080 0,770
Frescor 0,640 0,580 0,710 0,380 0,774 0,434 0,800
M étodos de cozinhar
Interesse em cozinhar 0,660 0,700 0,750 0,500 0,531 0,596 0,740
Busca por novas formas de cozinhar 0,770 0,810 0,840 0,640 0,783 0,800 0,810
Conveniéncia 0,650 0,790 0,810 0,600 0,460 0,606 0,830
Familia completa 0,600 0,750 0,650 0,720 0,674 0,654 0,760
Planejamento 0,420 0,730 0,630 0,540 0,465 0,585 0,570
Papel da mulher 0,610 0,730 0,780 0,550 0,537 0,592 0,720
Situagdes de consumo
Snacks versus refeigoes 0,420 0,580 0,640 0,630 0,491 0,550 0,820
Eventos sociais 0,640 0,590 0,680 0,580 0,666 0,622 0,740
Motivosde compra
Autorrealizagdo na alimentagao 0,350 0,550 0,580 0,510 0,499 0,592 0,580
Seguranca 0,540 0,440 0,520 0,360 0,497 0,569 0,740
Relagdes sociais 0,730 0,520 0,690 0,550 0,527 0,562 0,670

Fonte: elaborado pela autora.

Entende-se por confiabilidade o “grau em que uma escala produz resultados
consistentes quando se fazem medicdes repetidas da caracteristica” (MALHOTRA, 2012,
p. 263). Para isso, o coeficiente Alfa de Cronbach, que consiste no calculo da média de
todos os coeficientes possiveis, resultantes das diferentes divisdes da escala metades
partidas, € um instrumento fundamental para a verificacdo do grau de consisténcia interna
do instrumento proposto (HAIR et al., 2014). O Alfa de Cronbach varia entre 0 e 1,
caracterizando a confiabilidade como insatisfatoria para os valores inferiores a 0,7 (niveis
questionaveis, marginais ou baixos), e satisfatoria para os coeficientes iguais ou
superiores a 0,7 (MALHOTRA, 2012).

Aplicando-se esse critério, as dimensdes/estudos que o atenderam (o > 0,69)
foram destacadas, visto que se o critério de confiabilidade ndo for atingido, ndo ha como

testar a validade dos dominios e sua relagdo com os demais no modelo.
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A partir da analise da confiabilidade das dimensdes do instrumento FRL, da
andlise das variaveis de cada constructo (wording) e suas respectivas relevancia para o
atingimento dos objetivos propostos por esta dissertacdo, foram escolhidas quatro
dimensGes, para compor a escala reduzida do estilo de vida alimentar que serdo
exploradas nas subsecfes a seguir: importancia da informacé@o no produto, critério de
preco, neste trabalho denominada “sensibilidade ao prego”, salde, definida como

“preocupacao com a saude” e conveniéncia, nomeada “conveniéncia alimentar”.

2.1.4. Importancia da informacéo no produto

A literatura indica que o termo “organico” ¢ interpretado de diferentes formas,
visto que muitos consumidores ainda ndo estdo familiarizados com os padrdes e préaticas
de agricultura e producéo organica, 0 que acaba por acentuar a variedade de significados,
crencas e confusdes acerca do conceito (CHRYSSOCHOIDIS, 2000; HARPER;
MAKATOUNI, 2002; VUKASOVIC, 2013).

Além disso, a interpretacdo do termo se dd em uma ampla variedade de contextos,
considerando que os consumidores desses alimentos ndo apresentam o mesmo perfil,
tendo em vista suas caracteristicas geogréficas, demogréficas, psicogréficas e
comportamentais (ZANOLI; NASPETTI, 2002; AERTSENS et al., 2009; SAHOTA,
2014). Por conta disso, o significado de organico para um consumidor pode ndo ser o
mesmo para outro e as interpretacdes do termo pelos produtores e reguladores podem
diferir daquelas dos consumidores (LILLISTON; CUMMINS apud AARSET, 2004).

Por outro lado, a rotulagem de alimentos, que se constitui em uma estratégia
importante para auxiliar os consumidores durante o processo de escolha alimentar, pode
ser um aliado para os alimentos organicos (PRADA; GARRIDO; RODRIGUES, 2017).
Isso porque os rotulos incluem informagfes que criam expectativas, que por sua vez
influenciam a percepcéo do consumidor, a avaliagcdo heddnica e o consumo de produtos
(PIQUERAS-FISZMAN; SPENCE, 2015). Tanto as alega¢cOes sobre a composi¢do do
produto como aquelas ndo relacionadas como apelo “organico” sdao muitas vezes mal
entendidas ou mal interpretadas pelos consumidores, entretanto, ndo deixam de
influenciar suas percepcdes e comportamentos (PRADA; GARRIDO; RODRIGUES,
2017).

No caso dos alimentos organicos, a alegacéo organica informa explicitamente os

consumidores sobre o método de producdo de alimentos. No entanto, esta informacéo
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parece representar um grupo de atributos que vai além das caracteristicas especificas da
producdo, como por exemplo, 0 manejo de pragas, 0 uso de fertilizantes e o tratamento
do solo, visto que, os produtos organicos parecem estar associados a preocupacdes éticas,
de saude e ambientais, bem como a aspectos de nutricdo e seguranca alimentar
(VUKASOVIC, 2013; HUANG; LEE, 2014, ASCHEMANN-WITZEL; AAGAARD,
2014; LOBO; MASCITELLI; CHEN, 2014; ERGONUL; ERGONUL, 2015;
HEMMERLING; HAMM; SPILLER, 2015; RODIGER; HAMM, 2015; VACCARI;
COHEN; DA ROCHA, 2016; PRADA; GARRIDO; RODRIGUES, 2017).

Uma das alternativas para sanar as lacunas geradas pelas mdltiplas crengas e
confus@es relativas ao termo organico consiste na incitagdo do acesso as informacoes,
funcdo de extrema importdncia para o estimulo da demanda, uma vez que 0S
consumidores buscam um volume cada vez maior de informacdes acerca dos produtos
para embasar as suas decisbes de compra (HARRIS; BURRES; EICHER, 2000;
AERTSENS et al.,, 2009; SANGKUMCHALIANG; HUANG, 2012; LIM; YONG;
SURYADI, 2014).

A presenca de rotulos nos alimentos embalados, que carregam informacdes
nutricionais e alegacbes de saude, influencia fortemente a atitude e as intencdes de
compra dos consumidores (RANA; PAUL, 2017). Em vista disso, a certificacdo e 0s
selos, entendidos como atributos de crenca associados a producdo de alimentos organicos
e geralmente considerados componentes de qualidade pelos consumidores, sdo
fundamentais para o reconhecimento desses alimentos e da garantia de credibilidade do
processo produtivo e seguranca alimentar (HANF; KUHL, 2005; BAUER; HEINRICH,;
SCHAFER, 2013; SILVA; MELO; MELO, 2016). Isso porque, 0s consumidores
demonstram-se cada vez mais interessados em informacdes confidveis e na facil
comparacdo entre produtos organicos e ndo organicos (GOTTSCHALK; LEISTNER,
2012).

Além de todas estas questdes, trabalhos anteriores envolvendo a segmentacao de
consumidores utilizando a escala FRL, associaram o consumo de alimentos organicos a
um alto grau de envolvimento com a experiéncia alimentar e a um interesse crescente
com todos 0s aspectos da compra de alimentos, principalmente com as informac6es do
produto (GRUNERT; BRUNS@; BISP, 1993; RYAN et al., 2004; DE BOER,
MCCARTHY E COWAN, 2008; FANG; LEE, 2009).

Por conta disso, entende-se que a dimensdo do instrumento FRL denominada
“Importance of product information” representa um constructo importante para a

formacéo do estilo de vida alimentar relacionado ao consumo de alimentos organicos e
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por isso sera uma das dimensdes a serem exploradas na constru¢do do modelo testado por

esta dissertacéo.

2.1.5. Sensibilidade ao preco

O preco premium dos alimentos organicos em relacdo aos alimentos
convencionais tem sido de grande interesse para os pesquisadores (RODIGER; HAMM,
2015), uma vez que o critério de consideracdo de preco desempenha um papel
significativo no processo de decisdo de compra de produtos organicos (GOTTSCHALK;
LEISTNER, 2012).

Para expressar comportamento sensivel ao preco, uma pessoa deve dividir itens
de mercado entre aqueles com um preco aceitavel e aqueles com um preco inaceitavel.
Portanto, argumenta-se aqui que uma premissa para 0 comportamento sensivel ao prego
em relacdo a compra de alimentos organicos, € um conhecimento de preco relativamente
bom, resultante de informac6es de preco percebidas e processadas e uma disposicao
méaxima a pagar definida pelo consumidor (RODIGER; PLARMANN; HAMM., 2016).

O conceito de Willingness to Pay, traduzido como disposicéao a pagar, refere-se a
quantia méxima que um individuo se dispde a desembolsar por um produto ou servico
(ROBINSON et al., 2002; SOLER; GIL; SANCHEZ, 2002; BROWN, 2003; PADILLA-
BERNAL; PEREZ-VEYNA, 2008; ACHILLEAS; ANASTASIOS, 2008; ESSOUSSI;
ZAHAF, 2009; MONDELAERS; VERBEKE; HUYLENBROECK, 2009; DIAZ, et al.,
2012; GONZALEZ, 2012; GERRARD et al., 2013; KLOCKNER; LANGEN;
HARTMANN, 2013; LIU et al. 2013; RODIGER; HAMM, 2015).

A disposicdo a pagar tem sido explorada por diversos estudos relacionados aos
alimentos organicos, ja que o alto preco desses produtos tem sido destacado por diversos
trabalhos como o principal obstaculo para a compra desses produtos (RADMAN, 2005;
HUGHNER, 2007; AERTSENS et al., 2009; ISLAM, 2014; ASCHEMANNWITZEL;
AAGAARD, 2014; ERGONUL; ERGONUL, 2015; RODIGER; HAMM, 2015; SHIN et
al., 2018).

O resultado frequentemente relatado de que os pregos dos alimentos organicos séo
uma barreira importante para a compra é apenas condicionalmente util para os
profissionais, ja que o volume do mercado esté crescendo e 0s resultados da relagéo prego-
qualidade indicam oportunidades razoaveis para os mercados organicos futuros a luz das
tendéncias do comportamento do consumidor (RODIGER; HAMM, 2015).
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Em regides mais desenvolvidas, sobretudo na Europa Central, Leste Europeu e
Asia, nota-se a prevaléncia desses consumidores ecoldgicos, conhecidos
internacionalmente como “green consumers” (ZEPEDA,; LI, 2007, ZAKOWSKA-
BIEMANS, 2011; RANA, PAUL, 2017). Nessas regides, o crescimento econdémico e
questdes culturais levaram ao crescimento desse grupo de consumidores, disposto a pagar
mais para consumir alimentos considerados “mais puros” e, por isso, livres de riscos a
salde (HARRIS; BURRES; EICHER, 2000; HUGHNER et al., 2007; RANA; PAUL,
2017; RAHNAMA; RAJABPOUR, 2017).

2.1.6. Preocupacdo com a saude

Existe um consenso geral de que a demanda por alimentos organicos aumentou
substancialmente nas duas Ultimas décadas devido as mudangas na percepcdao do
consumidor sobre alimentos, que ndo sdo mais apenas um meio de satisfazer a fome, mas
ganharam mdltiplas dimensbes devido as preocupacdes dos consumidores sobre as
questdes relativas a saude (OROIAN et al., 2017). Isso porque, ao tomarem decisdes
relacionadas a escolha de alimentos, os consumidores consideram 0s potenciais
beneficios para a salde que o produto pode proporcionar, em decorréncia da importancia
crescente desse fator (YAZDANPANAH; FOROUZANI; HOJJATI, 2015).

Observou-se que os consumidores preocupados com a saude demonstram uma
preferéncia por alimentos organicos (DENVER; CHRISTENSEN, 2015; ERGONUL;
ERGONUL, 2015; HEMMERLING; HAMM; SPILLER, 2015; RODIGER; HAMM,
2015; OROIAN et al., 2017). Esse crescente interesse dos consumidores nas questdes
relacionadas a saude estimula o consumo, isso porque a escolha dos alimentos organicos
versus alimentos convencionais é significantemente influenciada pela percepcdo dos
beneficios a sadde por eles causados (PAUL; RANA, 2012; YAZDANPANAMH;
FOROUZANI; HOJJATI, 2015).

Outro ponto de destaque é a crescente preocupagdo das familias com a salde e
alimentacdo de seus filhos, fator que estimula o consumo de alimentos com valores
nutricionais superiores, menos viciantes e provenientes de métodos de producédo natural
(HUGHNER, 2007; MUTLU, 2007; AERTSENS et al., 2009).

Dessa forma, as preocupagdes dos consumidores relacionadas a saude e a
percepcdo positiva dos consumidores em relacdo aos beneficios ocasionados pelo

consumo de alimentos organicos seriam um fatores importante que afetam os
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comportamentos de compra de alimentos organicos e sdo capazes de ocasionar a maior
intencdo de consumo desses alimentos (ERGONUL; ERGONUL, 2015;
YAZDANPANAH; FOROUZANI; HOJJATI, 2015).

2.1.7. Conveniéncia alimentar

A conveniéncia alimentar estd associada a minimizacdo de esforcos fisicos e
mentais inerentes a todas as fases do processo de provisionamento de alimentos, incluindo
planejamento, compras, preparo, consumo e limpeza da cozinha (RAIMUNDO;
BATALHA; SANS, 2016).

Inicialmente, os alimentos organicos eram produzidos em pequena quantidade,
principalmente por agricultores familiares e eram vendidos em pequenos mercados
especializadas ou cooperativas, que facilitavam a identificacdo desses produtos. Da
mesma forma, no lado da demanda do mercado, os consumidores que compravam esses
alimentos também costumavam se associar uns aos outros por sua preferéncia por
organicos e para eles, uma comparacdo de preco com alimentos convencionais era um
fator de menor importancia (ISLAM, 2014).

A medida que o comportamento do consumidor evoluiu, em decorréncia dos
fatores mencionados anteriormente, a realidade do mercado de alimentos organicos
evoluiu. Os supermercados convencionais, principalmente em paises europeus, notaram
a crescente popularidade dos produtos organicos e adicionaram esses alimentos as suas
prateleiras de forma progressiva, enraizando esses produtos no mercado de alimentos
tradicional (PAUL; RANA, 2012).

Alguns estudos demonstraram que o estimulo para fazer uma compra pela
primeira vez tem um impacto significativo nas compras repetidas de tais produtos, ou
seja, a maior disponibilidade de alimentos organicos leva ao aumento das vendas e atrai
novos clientes, fazendo com que a oferta crie claramente a sua propria demanda
(GOTTSCHALK; LEISTNER, 2012). Por conta disso, algumas lojas decidiram designar
areas especificas para alimentos orgéanicos, enquanto outras optaram por armazenar lado
a lado para oferecer aos clientes uma opgéo (ISLAM, 2014).

Entretanto, a oferta abundante de alimentos organicos nos canais tradicionais
ainda é uma realidade distante do cenédrio brasileiro. Durante a fase qualitativa deste
estudo, notou-se que parte dos consumidores entrevistados relacionaram o ndo consumo

desses alimentos a indisponibilidade desses produtos e a consequente dificuldade para
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encontra-los, corroborando os resultados obtidos em estudos anteriores (PAUL; RANA,
2012; ISLAM, 2014).

Além disso, foi possivel observar que, ao passo que 0s consumidores buscam por
alternativas mais saudaveis, eles também esperam facilitar os processos de compra,
preparo e consumo. Isso porque, devido as mudancas no estilo de vida, como o aumento
da jornada de trabalho e das atribui¢des diarias, nos habitos alimentares e nas atitudes em
relacdo ao ato de cozinhar, os consumidores passaram a reduzir o tempo para planejar e
preparar suas refeicdes, aumentando a demanda por alimentos convenientes — ou
alimentos de conveniéncia — aqui definidos como itens parcial ou totalmente preparados
nos quais o tempo de preparacdo, habilidades culinarias ou esforcos fisicos foram
significantemente transferidos do consumidor para o processador ou distribuidor de
alimentos (CAPPS; TEDFORD; HAVLICEK, 1985; RAIMUNDO; BATALHA; SANS,
2016).

De acordo com Reid et al. (2001), estas premissas compdem uma padronizagao
global em alguns comportamentos-chave relacionados aos alimentos, como € o caso da
busca por conveniéncia, uma das grandes tendéncias da inddstria agroalimentar que
resulta da demanda do consumidor por alternativas que maximizem seu tempo e renda
durante todas as etapas do processo de escolha alimentar (RAIMUNDO; BATALHA;
SANS, 2016).

Por conta disso, entende-se que a dimensdo “Convenience” do instrumento FRL
representa um constructo importante para a formacdo do estilo de vida alimentar
relacionado ao consumo de alimentos organicos e por isso serd uma das dimensGes
exploradas na construcdo do modelo testado por esta dissertacao.

Considerando a relevancia das dimensfes expostas para a mensuracdo do estilo
de vida alimentar relacionado ao consumo de alimentos organicos e a forma como cada
uma delas se relaciona a atitude favoravel a esses alimentos, constroi-se a seguinte
hipotese Hi.

Ha: O estilo de vida alimentar afeta positivamente a atitude favoravel em relagéo
aos alimentos organicos.

Além de se relacionar a atitude favoravel aos alimentos organicos, supde-se que o
estilo de vida alimentar consequentemente se relaciona a intencdo de compra desses
alimentos, por isso torna-se importante avaliar se o estilo de vida alimentar se concretiza
como um bom preditor para a intencdo de compra, como supde a hipotese Ho.

Hz: O estilo de vida alimentar afeta positivamente a intencdo de compra de

alimentos organicos.
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2.2. Comportamento do consumidor de alimentos organicos

Na pesquisa bibliométrica, realizada na fase exploratdria desta dissertacdo (etapa
2), foram encontrados 216 artigos, cujo propoésito central encontra-se no estudo do
comportamento dos consumidores de alimentos organicos. Nesta sec¢do, pretende-se
abordar os principais resultados desses estudos. Para isso, inicialmente serdo apresentados
0s conceitos tedricos fundamentais e, em seguida, as nuances relacionadas ao consumo
de alimentos organicos.

Dentre as Escolas do Pensamento de Marketing, a Escola Comportamento do
Consumidor se destacou por conta de seu foco nos compradores, buscando,
essencialmente, compreender 0s motivos pelos quais 0s consumidores se comportam da
forma como se comportam no mercado, além de entender as questdes demograficas sobre
quantos e quem sdo, por meio de conceitos desenvolvidos em outras disciplinas,
especialmente na Psicologia e na Sociologia (AJZENTAL, 2011).

O campo do comportamento do consumidor refere-se ao estudo dos processos
envolvidos quando os individuos ou grupos selecionam, compram, utilizam ou descartam
produtos, servicos, ideias e/ou experiéncias para satisfazerem suas necessidades e desejos
(SOLOMON, 2016). Entretanto, o ato de comprar ndo pode ser considerado de forma
isolada, apenas como o resultado do desejo de atender a uma necessidade, ja que envolve
varios elementos que influenciam a interacdo do consumidor com o ambiente
mercadoldgico (SOUZA, 2000).

Portanto, para compreender o comportamento, é necessario compreender 0s
motivos que o estimulam, compostos por crencas, atitudes, preconceitos e valores,
interesses, necessidades ou desejos e em quais circunstancias a compra € 0 consumo
acontecem (SAMARA; MORSCH, 2005; SANGKUMCHALIANG; HUNG, 2012). Isso
porque o processo de escolha de alimentos incorpora ndo apenas decisdes baseadas na
reflex@o consciente, mas também aquelas que sdo automaticas, habituais e subconscientes
(FURST et al., 1996).

Furst et al. (1996) sugere um modelo em forma de funil que representa o processo
de escolha de alimentos, composto pelos fatores e processos envolvidos em um Unico
evento de escolha, expressos na Figura 4. Primeiro, um unico evento de escolha de
alimentos resulta da combinagdo de um conjunto diversificado de insumos pessoais e
ambientais. O curso da vida inclui os papéis pessoais € 0s ambientes sociais, culturais e
fisicos aos quais a pessoa foi e esta exposta e origina as influéncias que emergem em uma

situacdo de escolha de alimentos, como: ideais, fatores pessoais, recursos, estrutura social
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e contexto alimentar. Essas influéncias informam e moldam os sistemas pessoais,
incluindo negociacBes de valores conscientes e estratégias inconscientemente
operacionalizadas que podem ocorrer em uma situacdo de escolha relacionada aos
alimentos. Finalmente, os limites entre 0s componentes e 0s processos sdo altamente
permeéveis, e ocorre muita modelagem mutua entre e dentro dos componentes (FURST
etal., 1996).

Curso de vida: papéis pessoais e 0s ambientes sociais,
culturais e fisicos.

Influéncias: ideais, fatores pessoais,
recursos, estrutura social e contexto
alimentar.

Sistema pessoal: negociacdes
de valores e estratégias
inconscientes.

Escolhas

Figura 4 - Modelo conceitual dos componentes do processo de escolha de alimentos
Fonte: adaptado de Furst et al. (1996).

Durante o processo de escolha de alimentos organicos, muitos elementos se
destacam em decorréncia das diferentes necessidades a serem satisfeitas, dos estimulos
recebidos pelos consumidores e do processo de avaliacdo das alternativas disponiveis no
mercado. Por conta disso, muitos estudos foram conduzidos buscando compreender as
premissas para a expansao de tal mercado, por meio de uma analise das principais
motivacdes por trds do comportamento de compra (RADMAN, 2005; PAUL; RANA,
2012; SANGKUMCHALIANG; HUANG 2012; ASCHEMANN-WITZEL,;
AAGAARD, 2014; ISLAM, 2014; ERGONUL; ERGONUL, 2015; ZANDER; PADEL;
ZANOLLI, 2015; DIAS et al., 2016; VACCARI; COHEN; DA ROCHA, 2016; OROIAN
etal., 2017; SAKOLWITAYANO; SONI; DAMIEN, 2018).

Harris, Burres e Eicher (2000) destacaram que os consumidores de organicos
expressam preocupacdes sobre produtos quimicos usados na produgdo de alimentos e
estdo mais preocupados com as questdes ambientais do que a populacdo em geral
(HARRIS; BURRES; EICHER, 2000).

Hughner et al. (2007) revelaram que os principais motivos para a compra de
alimentos organicos sdo a preocupacao com saude, nutricdo, meio ambiente e bem-estar
animal, a seguranca alimentar, a falta de confianca na industria alimenticia convencional,
0 apoio a economia local e o fato de produzirem certa curiosidade, considerando a

popularizacdo recente desses alimentos.
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Dentre os atributos considerados de forma mais frequente na escolha desses
alimentos, destacam-se 0s meios de produgéo, que séo capazes de garantir que os produtos
sejam saudaveis, ndo contenham aditivos quimicos e apresentem um sabor agradavel e
natural, e os atributos mercadoldgicos, que consistem nos altos valores nutricionais dos
alimentos, a logomarca dos produtores e 0 preco dos produtos (DELIZA et al., 2005;
HUGHNER et al., 2007; LIMA-FILHO et al., 2012; GUIMARAES et al., 2013; HOPPE;
VIEIRA; BARCELLOS, 2013; VUKASOVIC, 2013; HUANG,; LEE, 2014; MEAS et al.,
2014; HEMMERLING; HAMM; SPILLER, 2015; HIGUCHI; AVADI, 2015; NEDRA;
SHARMA; DAKHLI, 2015; QENDRO, 2015; RODIGER; HAMM, 2015; ZANDER,;
PADEL; ZANOLLI, 2015; VACCARI; COHEN; DA ROCHA, 2016; GRZYBOWSKA-
BRZEZINSKA et al., 2017).

Aertsens et al. (2009) definem que as determinantes pessoais sobre o consumo de
alimentos organicos sdo os valores como seguranca, hedonismos, estimulacéo,
universalismo, benevoléncia, auto direcdo, conformidade e poder; a atitude; os
componentes cognitivos e afetivos da atitude; as emocdes; a atitude influenciando a
intencdo; as normas subjetivas ou normas pessoais; as normas pessoais ou normas morais;
o controle de comportamento percebido, em gque se destacam as barreiras percebidas pelos
consumidores (preco, disponibilidade, falta de confianca e aparéncia do produto) e as
habilidades (renda); a a intencdo ao comportamento; os fatores sociodemograficos
(género, filhos, idade e educacdo); e os fatores macro, como regido, area rural versus
urbana e o funcionamento das instituicoes.

Rana e Paul (2017) apresentam, por ordem de relevancia, os fatores que
influenciam a atitude do consumidor para a compra em a) fatores muito importantes:
consciéncia de salde, qualidade e seguranca, e preocupagdo ambiental; b) importantes:
disposicéo a pagar e certificacdo; c) fatores menos importantes: tendéncia da moda e estilo
de vida unico.

A medida em que os consumidores interagem com esses alimentos e avaliam a
experiéncia como satisfatéria, 0 consumo tende a aumentar e se expandir para outras
categorias de alimentos, também simbolizadas pelo selo, capazes de gerar uma percepgao
positiva dos consumidores em relacdo a marca e também influenciar suas intenc¢des de
compra (BAUER; HEINRICH; SCHAFER, 2013).

2.2.1. Percepcao no processo de decisdo
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As decisdes de compra dos consumidores séo baseadas em experiéncias subjetivas
e percepcodes acerca dos alimentos organicos (HUGHNER, 2007). Dessa forma, durante
0 processo de compra, 0 consumidor estabelece uma comparacdo entre as diferentes
opcdes de produtos, capazes de satisfazer suas necessidades, por meio da selecdo,
integracédo e avaliagéo das informagdes, conjunto de acdes que possibilita a formagéo de
um julgamento acerca das alternativas consideradas (URDAN; URDAN, 2001;
JIMENEZ-GUERRERO et. al., 2012).

Qualquer ato de consumo ocorre com o propdsito de realizar as consequéncias
desejadas pelo consumidor e, para atingir tais consequéncias, a escolha entre as
alternativas disponiveis deve ser feita com base na avaliacdo dos atributos capazes de
produzir os efeitos desejados e evitar aqueles indesejados (GUTMAN, 1982). Entendem-
se como atributos, as caracteristicas de um produto utilizadas pelos consumidores como
critérios de avaliacdo, com o objetivo de facilitar o processo de decisdo de compra
(EROGLU; MACHLEIT, 1989). Portanto, a compreenséo de quais sao 0s elementos mais
importantes durante tal processo é uma informacdo critica para as decisdes tomadas pelos
administradores de marketing, visando estimular o mercado (URDAN; URDAN, 2001).

Os atributos de um produto levam o consumidor a criar percep¢oes sobre os niveis
de qualidade, preco e valor das alternativas. Logo, como os atributos predizem aos
compradores a presenca de beneficios ou a auséncia de sacrificios, tornam-se um
relevante objeto de estudo na area de marketing, uma vez que nao é possivel compreender
a decisdo de compra dos consumidores sem explicar o papel dos atributos de produto
nesse processo (URDAN; URDAN, 2001; IKEDA; CAMPOMAR; CHAMIE, 2014).

Estudos prévios realizados com consumidores de alimentos organicos buscaram
compreender a o processo de decisdo de compra e avaliar quais sdo os atributos avaliados,
os beneficios desejados e as barreiras detentoras do consumo desta categoria de alimentos,
conforme apresentou-se no Quadro 4.

Quadro 4. Principais descobertas de trabalhos realizados com consumidores acerca dos
alimentos organicos

AUTORES  TITULO | AMOSTRA DESCOBERTAS
- Atributos: boa qualidade,
saborosos e distribuicdo
satisfatoria.
Beneficio: saudaveis.
- Barreiras: preco elevado,
padrdes de qualidade alimentar
sdo baixos e a regulamentagdo
da agricultura organica ainda
precisa avancar.

Pesquisa de natureza
descritiva e abordagem
quantitativa, realizada
por meio de entrevistas

pessoais com
consumidores croatas.

Consumer
consumption and
perception of
organic products
in Croatia

Radman
(2005)

(Continua)
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Pesquisa descritiva de | - Atributos: qualidade, sabor,
Consumer abordagem frescor, variedade, tamanho e
behavior and quantitativa, que bom custo-beneficio.
Paul e Rana h L ,

(2012) _ purc_hase utilizou o survey para | - B_en,efluos. sauda\{el, _
intention for acessar 0s amigavel com o meio ambiente.
organic food consumidores - Barreira: falta de

indianos. disponibilidade.
, . - Atributos: livres de pesticidas
Consumers Pesquisa de natureza . P
X s e residuos quimicos.
Perceptions and | descritiva e abordagem L .
Sangkum- . L - - Beneficios: contribuem para a
: Attitudes of quantitativa, realizada , ~ .
chaliang e . . saude, protecdo ambiental e
Organic Food por meio de uma X

Huang . apoio aos pequenos produtores
Products in survey com .

(2012) . locais.

Northern consumidores N . x
Thailand tailandeses - Barrelras._ falta de informacéo
' ao consumidor
Elabora_tmg on Pesquisa de natureza | Atributos: mgred_lentes, marca,
the attitude- exploratoria e tamanho, alta confianga em
behaviour gap P - rétulos e qualidade.
Aschemann- regardin abordagem qualitativa, | _ Beneficios: apoio a producéo
witzel e g g .| utilizando a aplicacdo -ap P ¢
organic products: . local, garantia do bem-estar
Aagaard . de entrevistas em X . .
young Danish . animal, mais naturais,
(2014) profundidade com . ~ .
consumers and - alimentag&o saudavel e
. consumidores .
in-store food : segurancga alimentar.
. dinamarqueses. 3
choice - Barreira: preco elevado.
- Atributos: sem quimicos,
qualidade superior, sabor
superior, frescor, rétulos e selo.
Pesquisa descritiva de | - Beneficios: mais saudaveis,
Marketing abordagem maior valor nutricional,
organic foods quantitativa, realizada | seguranca alimentar, protecdo

Islam . . .

(2014) through por meio de uma amb_lerjtal, bem-estar animal,
conventional survey com apoio a economia local e aos
retail outlets consumidores pequenos produtores.

canadenses. - Barreiras: falta de
disponibilidade, preco elevado e
ceticismo dos niveis de
certificacdo.
- Atributos: livres de aditivos
sintéticos e residuos quimicos,
sabor superior, melhor
aparéncia e ndo modificados
Pesquisa de natureza | geneticamente.
. Consumer descritiva e abordagem | - Beneficios: mais saudaveis,
Ergonil e - o - . .
Ergonil motivation for quantitativa, reallz_ada seguranca a_Ilmentar e maior
organic food por meio de entrevistas | valor nutricional.

(2015) . . MR
consumption pessoais com - Barreiras: dificil

consumidores turcos. | disponibilidade, preco elevado,
pouca abrangéncia de
informacdes a respeito dos
alimentos organicos, dificuldade
para o reconhecimento do selo.
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- Atributos: sem engenharia
. . . enética, pesticidas, aditivos ou
Organic Pesquisa descritiva de genetica, p
. fertilizantes, frescor, gosto
purchasing abordagem . . y x
. superior, qualidade, rétulos sdo
factors and guantitativa, que . N
. . o g um simbolo de regulacéo e as
Higuchi e consumer utilizou como método |, . " AP
. e novidades” (curiosidade)
Avadi classification de levantamento de fazem com que os compradores
201 through their ma survi .
(2015) ougn the dados_u asurvey, experimentem e frequentem
preferences in the aplicada com loias OroAnicas
metropolitan area consumidores ! ga .
. - Beneficios: bem-estar
of Lima, Peru peruanos. L. .
ecologico, seguranca alimentar,
mais saudaveis nutritivos.
- Atributos: alimentos sem
. Pesquisa de natureza | hormonios, origem do alimento
Albanian and UK q L . » OTIgem . k
, exploratéria e mais saborosos, ndo contém
consumers - . .. . .
perceptions of abordagem qualitativa, | pesticidas, qualidade superior,
, realizada através de frescor, sem conservantes,
Qendro farmers’ markets . . ;
entrevistas em confianga nos agricultores,
(2015) and supermarkets . . L3 L)
profundidade com os | disposicao a pagar, variagdes no
as outlets for ; ;
. ) consumidores da tamanho do alimento.
organic food: an . . c L
Albania e Reino - Beneficios: saudaveis,
exploratory study . . i
Unido. auxiliam no desenvolvimento
local e seguranca alimentar.

Fonte: elaborado pela autora.

Observa-se que as questdes relacionadas a composicao do alimento e sua origem,
aos beneficios ocasionados a saude e as questdes ambientais e sociais recebem grande
énfase dos consumidores ao redor do mundo como 0s aspectos mais valorizados no
processo decisdo de compra, entretanto, questdes como incertezas acerca do processo
produtivo, confusdo e desconhecimento do processo de certificacdo e dos selos, preco
superior e falta de informacdo constituem os maiores obstaculos para a compra e um
desafio continuo para o estimulo do crescimento do mercado.

As informacOes sobre os produtos enquadram-se em duas categorias gerais de
atributos: os intrinsecos e os extrinsecos (GUTMAN, ALDEN, 1985; ZEITHAML, 1988;
URDAN, URDAN, 2001; JIMENEZ-GUERRERO et. al., 2012). O primeiro grupo
define-se como a esséncia do produto, ou seja, seus componentes fisicos e caracteristicas
funcionais, tais como design, cor, resisténcia, sabor e matérias-primas. Ja os atributos
extrinsecos associam-se ao produto, mas nao fazem parte de sua composicao fisica, como
preco, propaganda, marca e disposi¢do no ponto de venda (URDAN; URDAN, 2001).

Quando os atributos intrinsecos da oferta sdo mais valorizados pelo consumidor,
os esforcos de marketing devem priorizar o aprimoramento do produto. Por outro lado,
quando os elementos extrinsecos pesam mais na decisdo de compra, 0s recursos da

empresa devem gerar maiores retornos ao apoiarem estratégias destinadas a valorizagdo
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da marca, a construcdo de uma imagem favorével, na promoc¢édo do produto no ponto de
venda ou na administracdo estratégica dos precos (URDAN; URDAN, 2001).

Com base na analise de estudos previamente realizados, que procuravam
compreender os atributos relacionados pelos consumidores aos alimentos organicos, foi
possivel reunir os principais elementos intrinsecos e extrinsecos resultantes de cada
estudo, como apresenta o Quadro 5. Ao analisar as percepg¢des, foram listadas diversas
noc¢Oes, atributos e razbes para que se compre um produto de natureza organica, que
variam de acordo com a localidade, a renda, idade, geracgéo, ciclo de vida e diversos outros
fatores (VACCARI; COHEN; DA ROCHA, 2016).

Os beneficios diferem dos atributos ao passo que os consumidores recebem
beneficios enquanto os produtos possuem atributos (GUTMAN, 1982). Os beneficios
gerados podem ser diretos e indiretos e enquadrados em funcionais e psicoldgicos.
Enquanto as consequéncias funcionais influenciam diretamente o ato de compra e
consumo, as consequéncias psicoldgicas sdo criadas a partir das funcionais (VALETTE-
FLORENCE; RAPACHI, 1991).

Quadro 5. Atributos, barreiras e beneficios relacionados aos alimentos organicos
CLASSIFICACAO ASPECTOS
Sabor superior, natural, frescor, qualidade, aspectos nutricionais,
auséncia de pesticidas, auséncia de residuos quimicos, auséncia de
agrotoxicos, auséncia de hormdnios, auséncia de organismos
geneticamente modificados, origem, plantio diferenciado, pureza,
validade, cor, textura, maior toque humano e aparéncia.
Atributos Extrinsecos | Rotulagem, certificacdo, selo, logotipo, marca, preco e informacé&o.
Protecdo ambiental, salde, seguranca alimentar, bem-estar animal,
durabilidade, bem-estar, desenvolvimento local e aspectos nutricionais.
Preco, dificil acessibilidade, qualidade, variedade, falta de certificagdo,
falta de informacdo e divulgagdo, promocédo e embalagem.
Fonte: elaborado pela autora com base em Deliza et al. (2005), Hughner et al. (2007), Pimenta et
al. (2009), Andrade e Bertoldi (2012), Lima-Filho e Silva (2012), Paul e Rana (2012), Sousa et
al. (2012), Guimaraes et al. (2013), Hoppe, Vieira e Barcellos (2013), Vieira et al. (2013),
Vukasovic (2013), Huang e Lee (2014), Aschemann-Witzel e Aagaard (2014), Islam (2014),
Lobo, Mascitelli e Chen (2014), Meas et al. (2014), Denver e Christensen (2015), Ergonil e
Ergonul (2015), Hemmerling, Hamm e Spiller (2015), Higuchi e Avadi (2015), Nedra, Sharma e
Dakhli (2015), Qendro (2015), Rédiger e Hamm (2015), Zander, Padel e Zanoli (2015), Dias et
al. (2016) e Vaccari, Cohen e Da Rocha (2016).

Os consumidores recebem informac6es sobre os atributos do produto tanto no

Atributos
Intrinsecos

Beneficios

Barreiras

momento da compra como durante 0 consumo, o0 que faz com que esses atributos possam
ser classificados entre atributos de busca, experiéncia e credibilidade, de acordo com o
momento no qual podem ser averiguados (BECKER, 2000; GRUNERT; BREDAHL,;
BRUNS(, 2004).

Os atributos de busca ou pesquisa sdo aqueles disponiveis e visiveis no momento

da compra, ou seja, 0s aspectos que fornecem pistas sobre a qualidade do produto ao
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consumidor e podem ser experimentados antes da compra, como é o caso da aparéncia de
um produto alimenticio, cor, forma (aspectos intrinsecos) e a marca, o rotulo e o preco
(aspectos extrinsecos) (GRUNERT; BREDAHL; BRUNS@, 2004).

Ja os atributos de experiéncia correspondem as caracteristicas do produto que s
podem ser determinadas ap0s a experimentacdo, importantes indicadores para a
percepcdo da qualidade organoléptica pelo consumidor, como a textura, a maciez, o
cheiro, o sabor e a suculéncia (BECKER, 2000).

Por fim, os atributos de credibilidade sdo elementos que podem preocupar 0
consumidor, mas ndo deixam pistas acessiveis no processo de compra e consumo, ou seja,
durante a compra ou consumo, como a origem, o0 nome do produtor ou agricultor, o rétulo,
a certificagdo e o selo (GRUNERT; BREDAHL; BRUNS@, 2004). A sintese dos

atributos presentes nos alimentos organicos € apresentada no Quadro 6.

Quadro 6. Atributos e formas de verificacdo
ATRIBUTOS INTRINSECOS EXTRINSECOS

BUSCA (LOCAL DE Aparéncia, cor, formato, aroma Preco, marca, rétulo, selo,
COMPRA) T ’ ' origem, prazo de validade.
EXPERIENCIA Sabor, textura, cor, cheiro,
(EXPERIMENTACAOQ) suculéncia e frescor. i
CRCERE)EIEFSE?:DE Auséflcig de agroqu_imicos, Orige{m, nome do progutor,
(PREOCUPACOES E auséncia de organismos método gl(? pro~dugao,
GARANTIAS) geneticamente modificados. certificacéo.

Fonte: elaborado pela autora com base em Becker (2000), Grunert, Bredahl e Brunsg, (2004),
Zander, Padel e Zanoli (2015), Dias et al. (2016) e Vaccari et al. (2016).

“Os selos e certificados sdo uma resposta do varejo a necessidade dos
consumidores de maior monitoramento da qualidade e seguranca dos alimentos” (DA
CUNHA; SPERS; ZYLBERSZTAJIN, 2011, p. 542), elementos especialmente
importantes no caso dos alimentos organicos, visto que a propriedade ética do método de
producdo organico consiste em um atributo de credibilidade, visto que o consumidor final
é incapaz de realizar tal verificacdo, ou seja, é necessario que ele confie nas informaces
fornecidas pelo produtor, pela midia e pelos orgdos certificadores (BECKER, 2000;
SCHLEENBECKER; HAMM, 2013).

2.2.2. Atitude

A relacdo atitude-comportamento teve um lugar de destaque na ciéncia social e

comportamental por mais de meio século, devido, inicialmente, a preocupacdo em
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averiguar se as atitudes causavam o comportamento e, posteriormente, aos esforgos para
identificar as condig¢des sob as quais as atitudes o causavam (MCBROOM; REED, 1992).

A atitude corresponde as avaliacdes, sentimentos e tendéncias duradouras e
genéricas, que podem ser favoraveis ou desfavoraveis a algum objeto ou ideia (KOTLER;
KELLER, 2012). Duradouras porque tendem a persistir ao longo do tempo e genéricas
porque ndo se referem a eventos momenténeos e especificos, levando o individuo a se
comportar de maneira razoavelmente coerente em relacdo a objetos semelhantes para
poupar energia e reflexdo (SOLOMON, 2016).

As atitudes dependem de crencas pessoais que aproximam ou afastam o0s
individuos do objeto avaliado (KOTLER; KELLER, 2012). Um individuo pode gostar ou
ndo de um objeto de atitude com varios graus de confianca e convicg¢do, tornando
fundamental a distincdo entre atitudes firmemente mantidas e atitudes mais superficiais,
principalmente porque atitudes mantidas com maior convicgdo sdo centrais para 0
comportamento, pois incorporam valores e objetivos (MCEACHERN; WILLOCK, 2004;
SOLOMON, 2016).

Uma compreensdo da relacdo entre atitudes e comportamento €, portanto,
necessaria se a mudanca comportamental for prevista (MCEACHERN; WILLOCK,
2004). A maioria das definicdes contemporaneas de atitude refere-se a organizacdo
cognitiva e afetiva, tanto no que diz respeito a algum objeto, como a uma predisposicdo
para agir, dessa forma, se as atitudes se configuram como as causas do comportamento,
elas, portanto, permitem o conhecimento, bem como a modificacdo ou controle desse
comportamento, praticas que ocasionam implicacfes profundas (MCBROOM; REED,
1992).

Essencialmente, uma atitude é composta por trés elementos: afeto,
comportamento e cognigédo. O afeto consiste na forma como o consumidor se sente em
relacdo a um objeto de atitude, 0 comportamento diz respeito as suas intengdes de tomar
uma atitude quanto a isso, enquanto a cognicao refere-se ao que ele acredita ser verdadeiro
guanto ao objeto de atitude, elementos que formam o modelo ABC de atitudes
(SOLOMON, 2016).

Na pesquisa sobre comportamento do consumidor, 0s pesquisadores
desenvolveram estudos acerca da sequéncia causal hierarquia crenca-atitude-intencéo,
gue embasou o desenvolvimento de diversas teorias, dentre as quais, destacam-se, por sua
popularidade, a Teoria da A¢do Racional (AJZEN; FISHBEIN, 1973) e a sua sucessora,
a Teoria do Comportamento Planejado (TPB) (AJZEN, 1988).



53

A Teoria da Acdo Racional (TAR) sugere que o comportamento de uma pessoa é
determinado pela intencdo de realizar este comportamento, que, por sua vez, decorre da
atitude em relacdo ao comportamento e da norma subjetiva (AJZEN; FISHBEIN, 1980).
Nessa ordem, a intencao de adotar um determinado curso de acao precede logicamente o
desempenho real do comportamento. (AJZEN, 2008). Entretanto observou-se uma
limitacdo da TAR em abordar comportamentos sobre 0s quais 0s individuos ndo possuem
total controle volitivo, isto é, quando o individuo ndo possui pleno controle sobre a
capacidade de acdo (AJZEN, 1991).

A TAR recebeu diversas extensoes, dentre as quais destaca-se a Teoria do
Comportamento Planejado (TCP) ou Theory of Planned Behaviour (TPB), segundo a
qual, as intencbes de realizar determinado comportamento sdo influenciadas por trés
fatores principais: uma avaliacdo favoravel ou desfavoravel do comportamento (atitude
em relagdo ao comportamento), a pressédo social percebida para realizar ou ndo o
comportamento (norma subjetiva) e a auto eficAcia em relacdo ao comportamento
(controle comportamental percebido) (AJZEN; FISHBEIN, 1980).

Dado um grau suficiente de controle real sobre o comportamento, espera-se que
os individuos realizem suas intencdes quando a oportunidade surgir, assim, a intengdo é
considerada um antecedente imediato do comportamento. No entanto, como muitos
comportamentos apresentam dificuldades de execucdo que podem limitar o controle
volitivo, é importante considerar o controle comportamental percebido além da intencéo
(AJZEN, 2008).

Dessa forma, a TPB considera que a combinacdo da atitude em relagdo ao
comportamento, a norma subjetiva e a percep¢do do controle comportamental levam a
formacdo de uma intencdo comportamental, ou seja, quanto mais favoravel for a atitude
e a norma subjetiva e quanto maior o controle comportamental percebido, mais forte deve
ser a intencdo da pessoa em realizar 0 comportamento em questdo, como apresenta a
Figura 5 (AJZEN, 2008).
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~N

Crengas Atitude em relacdo
comportamentais ao comportamento
J
\
Crencas L ~
[ normativas ] [ Norma subjetiva ] [ Intencao } [ Comportamento }
J
\
Crengas de controle
comportamental
controle .
percebido
J

Figura 5 - Teoria de Comportamento Planejado (Theory of Planned Behavior)
Fonte: adaptado de Ajzen (2008).

Ao passo que o ambiente global de marketing de alimentos se torna mais

competitivo, 0 mercado passa a demandar mecanismos para entender e mapear as
mudangas nas atitudes e comportamentos em relagéo aos alimentos (REID et al. 2001).

No caso do consumo de alimentos organicos, TRA e TPB parecem ser
consistentes, relatando uma relacdo positiva significante entre a intencdo dos
consumidores de comprar alimentos organicos e sua atitude em relacdo a compra de
alimentos organicos (TARKIAINEN; SUNDQVIST, 2005; CHEN, 2007; DEAN;
RAATS; SHEPHERD, 2008; LODORFOS; DENNIS, 2008; AERTSENS et al., 2009;
AERTSENS et al., 2011; MAYA; LOPEZ-LOPEZ; MUNUERA, 2011; FRYDLOVA;
VOSTRA, 2011; SADATI; MOHAMMADI, 2012; VIEIRA et al., 2013; AL-SWIDI et
al., 2014; KURAN; MIHIC, 2014; MEYER-HOFER et al., 2015; RAHNAMA; NOOR,
2016; YADAV; PATHAK, 2016).

Isso porque a atitude é um dos preditores mais importante da intengdo de compra
de alimentos organicos (KOZUP; CREYER; BURTON, 2003; WIRTH; STANTON;
WILEY, 2011; CHEN; LOBO, 2012; WAQAS; HONG, 2018) e alguns estudos
confirmaram que os consumidores de forma geral possuem uma atitude positiva em
relagdo a esses alimentos (HARPER; MAKATOUNI, 2002; RADMAN, 2005;
AERTSENS et al.,, 2009; VUKASOVIC, 2013), por conta de duas questdes: uma
crescente atencdo a qualidade e seguranca dos alimentos, mostrando um aumento na
demanda por alimentos saudaveis, nutritivos e seguros e o desenvolvimento da
responsabilidade social afetando seu comportamento de compra (MCEACHERN;
WILLOCK, 2004; SAVELLLI, 2017).



55

Baseando-se nas afirmagBes e discussGes apresentadas, construiram-se as
seguintes hipoteses em relacdo a atitude favoravel no contexto de alimentos organicos,

apresentadas a seguir:

Hs: A atitude favoravel aos alimentos organicos afeta positivamente a inten¢éo de compra

desses alimentos.

2.3. Sintese comentada das hipoteses

Com a definicdo do problema de pesquisa e andlise do referencial teorico, foi
possivel formular o modelo de pesquisa (Figura 6) e hipoteses a serem testadas pelo

estudo (Figura 7).

Importéncia da
Informacgdo no
produto

H Atitude favoravel H

+ frente aos +
1 ( ) alimentos 3 ( )
orginicos

Sensibilidade ao N
prego »
Ha (+)

Estilo de vida Intengdo de
alimentar compra de
alimentos

organicos

Preocupagédo com
a salde

Conveniéncia
alimentar

Figura 6 - Sintese do modelo conceitual e hipdteses estabelecidas
Fonte: elaborado pela autora.

Cada hipotese foi elaborada e diz respeito as relagdes entre os constructos e as
suas dimensoes.
Congrutosenvolvidos na hipétes

Estilo de vida alimentar e atitude favoravel

H1 . .
Egtilo de vida / frente aos alimentos organicos
Dimensdesdo alimentar . . . . ~
Bl | \ H2 Estilo de wdg allﬁmen:ar e |n'Eer_1gao de compra
Proposto e alimentos organicos
Atltu’de H3 AtlFude faﬁvorével frente aos a}llmentos orgéplcos e
favoravel intengdo de compra de alimentos organicos

—

Figura 7 - Dimensdes e constructos do modelo proposto
Fonte: elaborado pela autora.
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O primeiro constructo avaliado foi o “estilo de vida alimentar”. Verifica-se que
para os consumidores regulares, o consumo de alimentos organicos é parte de um modo
de vida, que resulta de uma ideologia, conectada a um sistema de valores particulares,
que afeta as atitudes e o comportamento de consumo (HUGHNER et al., 2007). Como
os estilos de vida sdo multidimensionais, eles dependem de maltiplos fatores de interacéo
e podem evoluir ao longo do tempo e com as circunstancias do individuo
(ASCHEMANN-WITZEL et al., 2018).

Compreende-se que quatro dimensdes do FRL sdo fundamentalmente relevantes
para o consumo de alimentos orgénicos: a importancia das informagdes contidas no
produto, capazes de identificd-lo como um alimento orgéanico; a sensibilidade ao prego,
visto que, por seu valor superior em relacdo a outros produtos, os alimentos organicos
dependem da disposicdo dos consumidores a desembolsar quantias maiores; a
preocupacdo com a saude, um dos aspectos mais associados a esses produtos; e, por fim,
a conveniéncia alimentar, tendo em vista a busca crescente dos consumidores pela
reducdo dos esforcos inerentes a todas as fases do processo de consumo de alimentos.
Estudos anteriores sugerem que cada uma dessas dimensdes se relaciona a atitude
favoravel a esses alimentos, o que se pretende confirmar por meio do teste de Hi.

Ha: O estilo de vida alimentar afeta positivamente a atitude favoravel em relacdo
aos alimentos organicos.

Considerando que todas as dimensdes escolhidas para compor o estilo de vida, se
relacionam ndo apenas a atitude favoravel, mas também a intencdo de compra desses
alimentos, torna-se importante avaliar se o estilo de vida alimentar se concretiza como
um bom preditor para a intencdo de compra, como supe a hipotese Ho.

Hz: O estilo de vida alimentar afeta positivamente a intencdo de compra de
alimentos organicos.

Por fim, avaliou-se a “atitude favoravel frente aos alimentos organicos”. Como
mencionado anteriormente, estudos apontaram uma relacéo positiva significante entre a
atitude favoravel dos consumidores em relacdo & compra de alimentos orgénicos e sua
intencdo de comprar esses alimentos (TARKIAINEN; SUNDQVIST, 2005; CHEN,
2007; DEAN; RAATS; SHEPHERD, 2008; LODORFQOS; DENNIS, 2008;AERTSENS
et al., 2009; AERTSENS et al., 2011; MAYA; LOPEZ-LOPEZ; MUNUERA, 2011;
FRYDLOVA; VOSTRA, 2011; SADATI; MOHAMMADI, 2012; VIEIRA et al., 2013;
AL-SWIDI et al., 2014; KURAN; MIHIC, 2014; MEYER-HOFER et al., 2015;
RAHNAMA,; NOOR, 2016; YADAV; PATHAK, 2016).
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Isso porque a atitude é um dos preditores mais importante da intengdo de compra
de alimentos orgénicos (KOZUP; CREYER; BURTON, 2003; WIRTH; STANTON;
WILEY, 2011; CHEN; LOBO, 2012; WAQAS; HONG, 2018) e alguns estudos
confirmaram que os consumidores de forma geral possuem uma atitude positiva em
relagdo a esses alimentos (HARPER; MAKATOUNI, 2002; RADMAN, 2005;
VUKASOVIC, 2013).

Dessa forma, torna-se relevante compreender se a relacao entre atitude e intencéo
também se estabelece no contexto brasileiro, como supde a hipdtese Ha.

Hs: A atitude favoravel aos alimentos organicos afeta positivamente a intencéo de compra

desses alimentos.
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3. METODOOGIA

O presente capitulo possui o0 propoésito de apresentar os aspectos metodoldgicos
da pesquisa e 0 plano de trabalho. Primeiramente, apresentam-se as caracteristicas da
pesquisa e o fluxograma que sintetiza as quatro etapas metodolégicas que compdem o
estudo. Em seguida, cada uma das etapas sera apresentada detalhadamente com a
finalidade de delinear o encadeamento metodoldgico, apresentando todos o0s
procedimentos utilizados para a realizacdo da pesquisa, bem como para a extracdo dos

resultados.

3.1. Caracteristicas da pesquisa

O objeto do presente estudo encontra-se no consumo de alimentos organicos e o
objetivo central consiste em avaliar as possiveis relacdes de interdependéncia entre o
estilo de vida alimentar, a atitude favoravel do consumidor frente aos organicos e a
intencdo de compra desses alimentos.

A pesquisa cientifica pode ser caracterizada mediante as dimensdes natureza,
objetivos e abordagem do problema (GERHARDT; SILVEIRA, 2009). Dentro deste
contexto, o trabalho caracteriza-se como uma pesquisa aplicada de carater descritivo e
abordagem de problema mista, ou seja, serdo utilizados métodos qualitativos e
quantitativos de analise. Dessa forma, com o intuito de atender aos objetivos propostos,
foram definidas quatro etapas metodoldgicas complementares e seus respectivos

objetivos, apresentados no fluxograma a seguir (Figura 8).
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Etapa 1

Pesquisa Exploratéria Conhecimento teorico do tema

Etapa 2 Aprofundamento tedrico do tema
Pesquisa quantitativa

de natureza descritiva
(Bibliometria) Identificagao de lacunas de pesquisa

Conhecimento empirico do tema

Etapa 3
Pesquisa qualitativa

de natureza
exploratéria Defini¢do do modelo de pesquisa

Defini¢ao do problema de pesquisa, objetivos e variaveis

Definicao das hipoteses de pesquisa

Descri¢ao das caracteristicas da amostra

Etapa 4

Pesquisa quantitativa Verificagdo da relacao entre variaveis
de natureza causal

Analise da relagdo entre os constructos propostos

Figura 8 - Fluxograma dos procedimentos metodol6gicos da pesquisa
Fonte: elaborado pela autora.

A caracterizacdo e apresentacdo da trajetoria metodoldgica definida para cada uma
das etapas estabelecidas para o alcance dos objetivos deste trabalho serdo apresentadas

nos tépicos subsequentes.

3.2. Etapa 1: Pesquisa exploratoria

A primeira etapa do trabalho consistiu em uma pesquisa exploratoria, cujos
objetivos foram proporcionar a familiaridade, o conhecimento e a compreensdo do
fendmeno estudado, permitindo a clarificacdo de conceitos relevantes para a evolugéo do
trabalho e auxiliando no desenvolvimento da formulagédo mais precisa do problema de
pesquisa (MALHOTRA, 2012).

Inicialmente, realizou-se uma pesquisa bibliogréfica a fim de construir um
referencial tedrico acerca do comportamento do consumidor para a escolha de alimentos
organicos. Essa atividade possibilitou a identificacdo das principais teorias e conceitos

relacionados ao consumo de alimentos orgénicos.
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Além disso, a etapa exploratoria propiciou a definicdo dos parametros a serem
utilizados na etapa subsequente, o estudo bibliométrico, como as palavras-chave que
delimitariam o foco da pesquisa e a base de dados que retornaria um maior nimero de

estudos relacionados aos objetivos deste trabalho.

3.3. Etapa 2: Estudo bibliométrico

A segunda etapa teve como objetivo central a compreensdo do estado da arte
acerca dos trabalhos voltados ao comportamento de consumo de alimentos organicos,
tanto no cenario internacional como no nacional. Para isso, utilizou-se um método
pertencente a area de estudos da ciéncia da informacdo, a pesquisa bibliométrica, cuja
principal finalidade consiste em analisar a atividade cientifica por meio do estudo
quantitativo das publicagdes no campo pesquisado (SOUZA et al., 2017).

Segundo Saes (2000), tal procedimento apresenta dois propositos: o primeiro
refere-se a analise do tamanho, do crescimento e da distribuicdo da bibliografia cientifica,
visando o aprimoramento das atividades de informacdo, documentacdo e comunicacao
cientifica, enquanto o segundo relaciona-se a andlise dos processos de geracao,
propagacdo e uso da literatura cientifica, a fim de possibilitar a compreensdo dos
mecanismos da investigacao cientifica enquanto atividade social.

E por meio da bibliometria que se torna possivel inferir a evolugdo da producéo
cientifica de qualquer tema e origem, viabilizando a producdo de dados para seu
direcionamento e consequente aperfeicoamento (SOUZA et al., 2017). Para a delimitagéo
do objeto de estudo, definiu-se, com base na Etapa 1 (pesquisa exploratdria), que as
buscas por artigos seriam realizadas na base de dados SciVerse Scopus, por conta de sua
relevancia dentre as bases de dados cientificas. A Scopus, lancada pela Editora Elsevier,
no ano de 2004, é considerada a maior base de dados multidisciplinar de resumos, citacfes
e textos completos da literatura cientifica mundial (GRACIO; OLIVEIRA, 2012).

Por se tratar de uma plataforma internacional, as buscas foram realizadas
utilizando duas combinacGes de palavras-chave em inglés, a fim de produzir resultados
capazes de expressar a produc¢ao académica internacional. As combinagdes “Consumer
behaviour” & “Organic foods” e “Consumer behavior” & “Organic foods”, buscaram
abarcar quaisquer disparidades de resultados causadas pela diferenca entre as grafias

americana e inglesa do termo.
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As buscas retornaram 262 artigos, dos quais 46 foram descartados apos a
avaliacdo, por se enquadrarem em pelo menos um dos critérios de exclusao definidos para
evitar discrepancias. Foram excluidos os trabalhos classificados como “Working paper”,
“Conference paper” e “Book chapter”. Além disso, foram desconsiderados os artigos em
outros idiomas, que ndo o inglés, o espanhol e o portugués, os artigos ndo disponiveis na
internet e o0s artigos cuja pesquisa ndo estivesse diretamente relacionada ao foco deste
estudo — o consumo de alimentos organicos.

Quadro 7. Indicadores bibliométricos utilizados
CATEGORIA INDICADOR
Titulo do artigo
Quantidade de autores
Caracteristicas do artigo Palavras-chaves utilizadas
Pais no qual o estudo foi realizado
Eixo tedrico
Ano de publicacdo
Nome do periédico
Pais de publicacéo
Classificacdo da area de assunto
Tipo de estudo
Natureza e objetivos da pesquisa
Abordagem de problema
Método de pesquisa
Tipo de amostra
Método e instrumento de coleta de dados

Caracteristicas da publicacdo

Caracteristicas metodoldgicas

Fonte: elaborado pela autora.

Isso posto, 216 artigos, apresentados no Anexo |, foram levantados e analisados
durante a Etapa 2. Apos a coleta de dados, os trabalhos foram estruturados e categorizados
de acordo com os indicadores bibliométricos propostos, expressos no Quadro 7. O
software utilizado para a organizacao e tabulacdo dos dados foi 0 Microsoft Excel 2010.

3.4. Etapa 3: Pesquisa qualitativa com consumidores e ndo consumidores de alimentos

organicos

Apds o levantamento e mapeamento das publicacBes relacionadas ao
comportamento de consumo de alimentos organicos, foi possivel averiguar que existem
algumas lacunas, principalmente no Brasil, onde as pesquisas académicas voltadas a esse
objeto ainda apresentam uma expressividade moderada.

Dessa forma, com o objetivo de averiguar a percepcdo de um grupo de
consumidores, teve inicio a primeira pesquisa em campo, na qual, por meio de entrevistas

com consumidores, realizadas com o uso de um roteiro semiestruturado, desenvolvido
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com base na literatura, buscou-se obter os primeiros insights acerca do comportamento
de consumo de organicos, que possibilitassem o desenvolvimento das hipoteses deste
estudo e do instrumento de pesquisa capaz de permitir o levantamento de informacoes, a
fim de testar tais hipoteses (Etapa 4).

Para a obtencdo desses insights, buscou-se compreender como os entrevistados
percebiam os atributos intrinsecos e extrinsecos dos alimentos organicos e de que maneira
tais atributos sinalizavam os beneficios por eles desejados. Assim, esta etapa
caracterizou-se como uma pesquisa aplicada, de carater exploratério (SALOMON, 1991;
GIL, 2002) e abordagem qualitativa (GERHARDT; SILVEIRA, 2009).

As abordagens qualitativas sdo muito adequadas para obter informagdes iniciais
sobre as expectativas do consumidor, produzindo um conhecimento exploratério capaz
de orientar as pesquisas quantitativas, cujo objetivo concentra-se na validacdo dos
primeiros insights sobre o tépico (SCHLEENBECKER; HAMM, 2013; NASPETTI;
ZANOLLI, 2014).

Para o alcance do objetivo proposto, adotou-se como procedimento de pesquisa a
entrevista em profundidade, realizada com consumidores e ndo consumidores de
alimentos organicos, a fim de compreender a forma como esses alimentos sdo percebidos.
A entrevista em profundidade consiste em um procedimento de entrevista que utiliza um
conjunto de perguntas semiestruturadas e de sondagem com o intuito de alcangar as
atitudes, motivos, emocGes e comportamentos subjacentes dos entrevistados (HAIR et al.,
2014).

Para a andlise dos dados obtidos, utilizou-se como procedimento a analise de
conteldo, caracterizada por um conjunto de técnicas que utiliza métodos sistematicos e
objetivos, a fim de proporcionar o levantamento de indicadores (quantitativos ou ndo) que
permitissem a realizagdo de inferéncia de conhecimentos (BARDIN, 2008;
CAVALCANTE; CALIXTO; PINHEIRO, 2014).

A seguir, serdo apresentados 0s estdgios da pesquisa qualitativa com
consumidores de alimentos orgéanicos, fragmentada em coleta de dados e analise dos

dados obtidos.

3.4.1. Coleta de dados

A partir da revisao da literatura, foi estabelecida a sistematica de pesquisa dividida

em quatro etapas, descritas a seguir. As entrevistas tiveram uma duracdo média de 50
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minutos (minimo de 40 e maximo de 60 minutos) e foram realizadas individualmente,
com vinte participantes, consumidores habituais ou ndo de alimentos organicos, buscando
captar suas percepcdes, imagens, conceitos, atalhos mentais e metaforas em relacéo a esta
categoria de alimentos.

Ao recrutar participantes para as entrevistas, 0s potenciais entrevistados foram
selecionados com base em sua conscientizagao acerca de produtos organicos, mesmo que
ndo apresentassem frequéncia de compra. Além disso, todos os participantes eram
consumidores de renda média a alta que pelo menos as vezes compravam comida para Si
e/ou para suas familias.

Na primeira etapa, os entrevistados responderam, por meio de autopreenchimento,
a dois blocos de questdes: o primeiro, um guestionario aberto, relacionado aos habitos de
consumo, e o0 segundo, um instrumento de técnica projetiva para captacao de atitude frente
aos organicos, no qual eles completaram frases relacionadas ao consumo destes
alimentos.

Na segunda etapa, foram realizadas as entrevistas em profundidade, com o
objetivo de aprofundar a pesquisa e as descobertas acerca dos habitos de consumo dos
participantes. Para isso, utilizou-se a técnica qualitativa denominada laddering, que, a
partir de um roteiro semiestruturado, possibilita a avaliacdo de atributos simples
evoluindo até se alcancar concepcdes extremamente abstratas e dificeis de serem
avaliadas por outras técnicas de coleta e analise de dados de natureza exploratoria
(IKEDA; CAMPOMAR; CHAMIE, 2014).

Por fim, cada um dos vinte entrevistados preencheu um formulario para
classificacdo socioeconémica. O roteiro de pesquisa € apresentado no Anexo Il deste
trabalho.

3.4.2. Analise dos dados obtidos

Apos a meticulosa transcricdo dos dudios das entrevistas gravadas, teve inicio o
processo de analise. Os dados coletados foram analisados com o suporte da técnica de
analise de conteudo, dividida em trés etapas, propostas por Bardin (2008): pré-analise,
exploracdo do material e categorizagdes.

Na pré-andlise, foi realizada a organizacdo do material obtido nas entrevistas, por

meio da leitura flutuante, que consiste em uma leitura profunda e repetida das
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transcri¢des, que permitiu 0 maior contato com o material e 0 conhecimento de seu
conteldo, ideias e conceitos.

Durante a segunda etapa, denominada exploracdo do material, buscaram-se as
palavras e ideias repetidas pelos entrevistados, que refletissem os atributos, beneficios,
barreiras, conceitos, atalhos mentais e metéaforas relacionadas aos alimentos organicos.

Ap0s a identificacdo de tais unidades de registro, que, segundo Bardin (2008), s&o
as unidades de significacdo que correspondem ao processo de segmentacdo do conteido
com o escopo de acordo com a categorizacdo e analise frequencial, buscou-se localizar
os elementos que se relacionavam as teorias apresentadas anteriormente. Feito isso, foram
realizadas as categorizacdes, que consistem no processo de agrupamento das unidades de
significado comuns, neste caso em atributos favoraveis e desfavoraveis, intrinsecos e
extrinsecos, beneficios e barreiras (FRANCO, 2012). A pesquisa qualitativa produziu
elementos fundamentais para a construcdo do modelo conceitual e para a elaboracao das

hipo6teses propostas por esta dissertacao.

3.5. Etapa 4: Pesquisa quantitativa

A presente etapa teve por objetivo avaliar as possiveis relacBes de
interdependéncia entre o estilo de vida alimentar, a atitude do consumidor frente aos
organicos e a intencdo de compra desses alimentos. Para isso, serdo apresentados a seguir
todos os aspectos relacionados a execucdo da etapa quantitativa do estudo (etapa 4),
identificando a técnica de amostragem realizada, detalhando os componentes do
instrumento de pesquisa e caracterizando 0os métodos de coleta, tabulacdo e analise de

dados.

3.5.1. Populagéo e amostra

A populacdo de interesse para o alcance dos objetivos propostos por esta
dissertacdo foram os consumidores de alimentos de forma geral, consumidores ou ndo de
alimentos organicos, em decorréncia dos diferentes niveis de consumo, ocasionados por
fatores como estilo de vida, atitude e intencdo de compra. Dessa forma, o elemento de

pesquisa foi o préprio consumidor brasileiro e a Gnica questdo filtro referiu-se a idade dos
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entrevistados, visto que todos os participantes deveriam ter 18 anos ou mais e possuir
interesse em participar do estudo.

A técnica amostral adotada para o desenvolvimento da survey foi a néo
probabilistica por conveniéncia, na qual a amostra ¢ obtida por meio de uma selecao
deixada a cargo do entrevistador, de acordo com sua experiéncia e com 0s objetivos do
estudo, sendo composta assim por elementos convenientes (MATTAR, 1996; SAMARA;
BARROS, 2002).

Ressalta-se que a técnica nao permite a generalizacdo das informac6es coletadas
e a realizacdo de inferéncias para toda a populacéo, entretanto, como o objetivo desta
dissertacdo € avaliar as possiveis relagdes de interdependéncia entre as dimens@es do
estilo de vida alimentar, a atitude em relacdo a estes alimentos, bem como a intencao de
compra, a técnica amostral probabilistica por conveniéncia é aplicavel.

Para o calculo amostral, seguindo as recomendacfes de Ringle, Silva e Bido
(2014), foi utilizado o software G*Power 3.1, adotando as especificagfes determinadas
por Hair et al. (2014b), com um Tamanho do Efeito Médio (0,15) e Poder do Teste
equivalente a 0,80. A partir dessas premissas, o calculo da amostra resultou em um
namero minimo de 68 respondentes, suficientes para detectar os efeitos desejados da
Modelagem de Equacbes Estruturais com o Método de Minimos Quadrados Parciais
(Partial Least Square — PLS).

O questionario foi aplicado em uma amostra de 669 respondentes, dos quais 18
foram completamente descartados pela ndo adesdo dos participantes a pesquisa ou por
falhas de preenchimento do questionario. Dessa forma, a amostra final foi composta por
651 respondentes, isto €, 9,57 vezes o tamanho amostral calculado e suficiente para

permitir analises estatisticas mais robustas.

3.5.2. Instrumento de pesquisa

O instrumento de coleta de dados mais adequado a abordagem quantitativa é o
questionario, que se caracteriza pela interrogacéo direta de um grupo cujo comportamento
se deseja conhecer (GIL, 2002). Tal instrumento apresenta como objetivos: (1) produzir
descri¢es quantitativas de determinados aspectos da populacéo estudada; e (2) coletar
informagdes, a partir de um roteiro estruturado, cujos resultados obtidos serdo suscetiveis
a analise (PINSONNEAULT; KRAEMER, 1993). Outra caracteristica importante das

surveys € a abrangéncia geogréafica e o baixo custo de aplicacéo, visto que 0s questionarios
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sdo auto administrados. Como limitag&o, aponta-se o baixo indice de retorno (COOPER;
SCHINDLER, 2003).

Dessa forma, o procedimento adotado para a coleta de dados foi a survey,
utilizando uma escala métrica intervalar (Likert de 7 pontos), que mensurou o grau de
concordéncia dos respondentes mediante afirmagdes, com facilidade e confiabilidade. O
uso da escala Likert é apropriado para a realizagdo de levantamentos auto aplicados ou
online (AJZEN, 2008; HAIR et al., 2014).

Inicialmente, foram apresentados aos participantes o propdsito da pesquisa e a
estimativa do tempo para preenchimento do questionario (aproximadamente 5 minutos),
com a finalidade reduzir o indice de abandono da survey. Posteriormente, os entrevistados
responderam a uma questdo filtro declarando a maioridade e a disposicao para participar
do estudo. Neste momento, todos os participantes que ndo se adequaram ao requisito de
idade (16 respondentes) foram direcionados ao encerramento da pesquisa.

A escolha das escalas utilizadas para a mensuragdo dos constructos adotados por
esta dissertacdo baseou-se nos valores dos alfas de Cronbach obtidos em estudos
anteriores, buscando adotar instrumentos ja validados e com bons niveis de
confiabilidade. Além disso, tendo em vista o objetivo do presente trabalho, foram
seguidas as recomendacOes de DeVellis (2003), para avaliacdo e validacdo das escalas
utilizadas. Assim, cada uma das escalas adotadas foi submetida a técnica de traducédo e
retraducdo para melhor aproveitamento e adaptacdo do questionario. Posteriormente, o
instrumento de pesquisa foi avaliado e validado por trés especialistas da area de
marketing, que contribuiram para os ajustes das sentencas e a avaliacdo do encaixe das
mesmas nos respectivos construtos proposto pela pesquisa (validacdo de face).

A estruturacdo do questionario foi dividida em quatro partes, denominadas A
(estilo de vida alimentar), B (atitude favoravel frente aos alimentos organicos), C
(Intencdo de compra de alimentos organicos) e D (caracterizagdo socioeconémica), cujos
objetivos e escalas adotadas serdo descritos a seguir.

Na parte A, denominada “estilo de vida alimentar”, objetivou-se medir a
percepcao dos entrevistados em relacdo as quatro dimensdes definidas para a mensuracao
do estilo de vida alimentar relevantes dentro do contexto de consumo de alimentos
organicos: importancia da informacdo no produto, sensibilidade a preco, preocupacgéo
com a saude e conveniéncia alimentar.

A escolha dessas dimensdes, dentre as 23 propostas no instrumento original se deu
com base na relevancia de tais elementos no contexto de consumo de alimentos organicos,

apresentados nas etapas anteriores desta dissertacdo e na confiabilidade das escalas de



67

mensuracdo, calculadas a partir da média dos alfas de Cronbach apresentados por
trabalhos ja& desenvolvidos (REID et al., 2001; BRUNS@; SCHOLDERER; GRUNERT;
2004; RYAN et al., 2004; SAAB, 2011; CHEN, 2011). As dimensdes, suas respectivas
variaveis e os valores de alfa sdo apresentados na Tabela 1

Tabela 1 - Escala para a mensuracdo do estilo de vida alimentar - FRL

x x ALFA DE
DIMENSOES E QUESTOES CRONBACH
Importancia da informacéo no produto

P 1 Para mim, as informacdes do produto sdo de enorme importancia.

- Preciso saber o que esta contido no produto. 066
[IP_2  Eu comparo rétulos para selecionar os alimentos mais nutritivos. ’
1P 3 Eu comparo as informagdes contidas nos rotulos dos produtos para

- escolher qual marca comprar.

Sensibilidade ao preco
SPR_1 Eu sempre checo 0s pre¢os, mesmo de itens pequenos.
SPR 2 Eu percebo quando os produtos que compro com frequéncia 0,59
mudam de preco.
SPR 3 Eu fico atento a promocdes de precgo e procuro tirar vantagem delas
— guando vou as compras.
Preocupacdo com a salde
PCS_1 Eu prefiro comprar produtos naturais, isto €, sem conservantes.
PCS 2 Pa_lra mim, ser natural € uma qualidade importante, quando escolho 0,72
=~ alimentos.

PCS_3 Eu tento evitar produtos alimenticios que contenham aditivos.
Conveniéncia alimentar
CNV_1 Eu utilizo muita comida congelada quando cozinho.
CNV_2 Nos utilizamos muita comida pronta em nossa casa. 0,68
CNV 3 Eu utilizo muitas pré-misturas, como, por exemplo, misturas para
— bolos e sopas em po.
Fonte: traduzido de Grunert, Brunsg e Bisp (1995).

Ressalta-se que as variaveis responsaveis por mensurar a conveniéncia alimentar

(CNV_1, CNV_2 e CNV_3) foram tratadas como escalas reversas para a adequagdo aos
objetivos desta pesquisa.

A parte B teve o prop6sito de mensurar a atitude favoravel dos entrevistados em
relacdo aos alimentos organicos. Para isso, foi utilizada a escala proposta por
Nuttavuthisit e Thggersen (2017), apresentada na Tabela 2, que foi complementada por
questdes que se manifestaram importantes para a investigacéo das atitudes durante fase
qualitativa (etapa 3) deste estudo, sintetizadas por meio das variaveis ATT_9e ATT_10.

Tabela 2 - Escala para a mensuracéo de atitudes e crencas relacionadas aos alimentos
organicos

~ ~ ALFA DE
DIMENSOES E QUESTOES CRONBACH
Atitude favoravel frente aos alimentos organicos
Alimentos orgénicos sdo produzidos de uma forma que é melhor
ATT_1 )
=~ para o ambiente. 0.84

ATT_2 Alimentos organicos sdo naturais.
ATT_3 Alimentos organicos sdo livres de pesticidas.
ATT_4 Alimentos organicos sdo mais saudaveis.
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ATT 5 Progu_tos vendidos como orgéanicos ndo sdo verdadeiramente
=~ organicos.
ATT_6 O termo "organico" é apenas uma tatica de marketing.
ATT_7  Alimentos organicos sdo mais saborosos.
ATT_8 Alimentos organicos estragam mais rapido.
ATT_9% Alimentos industrializados podem ser orgénicos.
ATT_10 Alimentos organicos podem ser baratos.
Fonte: adaptado de Nuttavuthisit e Thggersen (2017).

A parte C teve por objetivo mensurar o constructo intencdo de compra de
alimentos organicos. Para isso, utilizou-se a escala desenvolvida por Konuk, com o
mesmo propdsito, exibida na Tabela 3.

Tabela 3 - Escala para a mensuracéo da intengdo de compra

~ ~ ALFA DE
DIMENSOES E QUESTOES CRONBACH
Inten¢é@o de Compra
INT_1 Eu estou disposto(a) a comprar alimentos organicos no futuro. 0.92

INT_2 Eu planejo comprar alimentos organicos nas préximas compras.
INT_3 Farei um esforgo para comprar alimentos organicos.
Fonte: traduzido de Konuk (2017).

Por fim, a parte D do questionario possui a finalidade de levantar as informacdes

para o estabelecimento do perfil socioeconémico dos entrevistados (género, faixa etéria,
grau de instrucdo, estado civil, nimero de filhos, estado de residéncia, regido, renda
mensal familiar e ocupacao).

A partir da determinacdo da amostra e da estruturacdo do instrumento de pesquisa,
foi realizado o pré-teste do questionario, com aproximadamente 10% da amostra
estabelecida, ou seja, cerca de 60 respondentes, com o prop6sito de testar o instrumento,
identificar problemas e dificuldades de interpretacdo, o entendimento dos entrevistados
sobre as escala utilizadas, buscando eliminar e aperfeicoar o conteudo e o enunciado de
cada questdo, o formato e a forma de preenchimento, adequando o instrumento aos
objetivos do estudo e o tempo médio de aplicacdo (MALHOTRA, 2011).

3.5.3. Método de coleta de dados

A pesquisa de campo foi realizada por meio de um formulario estruturado na

plataforma Google Docs, enviado por correio eletrébnico, Facebook, Instagram e

Whatsapp de consumidores brasileiros. O questionario foi auto administrado, método

LATT 5, ATT_6 e ATT_8 foram medidas como escalas reversas.
2ATT_9e ATT_10 ndo compdem a escala original.



69

que, de acordo com Cooper e Schindler (2003), possibilita 0 acesso a pessoas que

poderiam ser inacessiveis por outros métodos.

3.5.4. Tabulacdo e analise

Os dados, coletados por meio da plataforma Google Docs, foram transportados
para a planilha do Microsoft Excel 2016, para o inicio do procedimento de analise.
Primeiramente, a base gerada foi reparada, a partir da edigéo, codificacdo e tabulagéo dos
dados, para o posterior tratamento no software IBM SPSS (Statistical Package for Social
Sciences), versao 20, e no SmartPLS 3.0.

A andlise dos dados foi feita, inicialmente, utilizando o SPSS 20, para o0s testes
baseados técnicas estatisticas descritivas, cujo objetivo é resumir e condensar as
informagdes buscando encontrar o significado principal subjacente, por meio do calculo
das medidas de tendéncia central da distribuicdo ou medidas de localizacdo, como média,
mediana e moda, representando assim o conjunto de dados como um todo (BONAFINI,
2012). Além disso, foram utilizadas as medidas de dispersdo associadas a distribuicdo das
respostas, por meio do calculo da amplitude e do desvio padrdo, com o intuito de
descrever a variabilidade da distribuicdo e as distribuicGes de frequéncias.

Em seguida, para o teste e avaliacdo da consisténcia interna do modelo proposto,
foi realizada uma Modelagem de Equacdes Estruturais (SEM), que, de acordo com Hair
et al. (2010), é uma das formas de confirmar as relacfes obtidas da teoria, testando
simultaneamente um conjunto de relagbes de dependéncia, conectando assim o0s
constructos hipotetizados do modelo (Figura 9). Para tanto, foi escolhido o software
SmartPLS 3.0, por sua capacidade de estimar modelos complexos, compostos por muitos
constructos, variaveis, relacbes causais entre constructos, pois é robusta a falta de

normalidade multivariada e é viavel para amostras pequenas (BIDO; SILVA, 2019).
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Figura 9 - Desenho do modelo estrutural inicial formado pelos constructos estilo de vida
alimentar, atitude favoravel e intencdo de compra de alimentos organicos
Fonte: software SmarPLS 3.0.

Como o objetivo deste trabalho é analisar o efeito do estilo de vida alimentar na
formacdo da atitude favoravel frente aos alimentos organicos e na intengdo de compra
desses alimentos, os circulos representam as variaveis latentes e 0s tragos representam as
relacBes entre 0s construtos hipotetizadas no modelo estrutural proposto.

Um modelo estrutural pode apresentar uma estrutura hierarquica e ser composto
por elementos de primeira e segunda ordem. Os componentes de primeira ordem sdo mais
concretos e possuem variaveis observaveis capazes de mensura-los de forma mais
objetiva. No caso dos constructos de segunda ordem, o nivel de abstracdo € superior e,
por isso, precisam ser mensurados por componentes de primeira ordem. Observa-se que
0 modelo proposto nessa dissertacao apresenta componentes de primeira ordem, como €
0 caso das varidveis latentes importancia da informacdo no produto, sensibilidade ao
preco, preocupacao com a saude e conveniéncia alimentar, que formam o componente de
segunda ordem, denominado estilo de vida alimentar.

Outro aspecto importante, € a direcdo da causalidade entre os componentes do
modelo, que o caracteriza como formativo ou reflexivo. No modelo reflexivo, a direcdo
a direcdo da causalidade é do construto para a variavel medida, enquanto no modelo
formativo, a direcdo de relacdo entre as variaveis vai dos indicadores para 0s construtos.
Optou-se pelo uso do modelo reflexivo por sua uma longa tradi¢ao nas ciéncias sociais,

visto que nele, as medidas devem ser correlacionadas, ou seja, devem possuir
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confiabilidade e consisténcia interna e a retirada de um indicador do modelo ndo altera o
significado do construto. Além disso, 0 modelo considera os erros de medidas nos itens e
0 construto possui um significado excedente a soma dos significados das medidas que o
compdem (HAIR et al. 2014b).

A andlise do modelo baseia-se fundamentalmente em dois estagios: avaliacdo do
modelo de mensuragdo, que especifica como as varidveis latentes (constructos) sdo
mensurados, e avaliacdo do modelo estrutural, que demonstra como tais variaveis latentes
se relacionam entre si (BIDO; SILVA, 2019). Os indicadores e procedimentos que
compdem estes estagios, bem como a sinteses das analises realizadas, sdo apresentados
no Quadro 8.

Quadro 8. Sintese das etapas para o ajuste do Modelo de Equacdes Estruturais no

SmartPLS

INDICADOR/
PROCEDIMENTO

PROPOSITO

VALORES
REFERENCIAIS/
CRITERIO

REFERENCIAS

1.2. Cargas cruzadas

Discriminante

1.1. Variancia Média Validades AVE > 0.50 Henseler, Ringle e
Extraida (AVE) Convergentes ’ Sinkovics (2009)
. Valores das cargas maiores
Validade

nas VLs originais do que
em outras.

Chin (1998)

1.2. Critério de
Fornell e Larcker

Validade
Discriminante

Compara-se as raizes
quadradas dos valores das
AVE de cada constructo
com as correlagdes (de
Pearson) entre 0s
constructos (ou variaveis
latentes). As raizes
guadradas das AVEs
devem ser maiores que as
correlagdes dos

Fornell e Larcker
(1981)

Determinacéo de
Pearson (R?):

enddgenas, que é
explicada pelo
modelo
estrutural.

constructos.
1.4. Alfa de Consisténcia
Cronbach (AC) e interna e AC>0,70 .
Confiabilidade confiabilidade do CcC > 0,70 Hair et al. (2014b)
Composta (CC) modelo.
Avaliacéo das
1.4. Teste t de S|gn|f|canc~|as das t>196 Hair et al. (2014b)
Student correlagbes e
regressoes.
Avaliam a . A
x Para a area de ciéncias
porgéo da . .
_— A sociais e comportamentais,
2.1. Avaliacéo dos variancia das o : o
o A R*=2% seja classificado
Coeficientes de variaveis

como efeito pequeno,
R?=13% como efeito
médio e R?>=26% como
efeito grande.

Cohen (1988)

(Continua)
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(Continuacao)

VALORES
PROPOSITO REFERENCIAIS/ REFERENCIAS

INDICADOR/

PROCEDIMENTO CRITERIO

Avalia-se quanto Valores de 0,0_2, 0,15e
2.2. Tamanho do cada constructo é 0,35 sdo considerados
efeito (f?) ou cr1i1es pequenos, médios e Hair et al. (2014b)
Indicador de Cohen . util” para o grandes,
ajuste do modelo. X
respectivamente.
2.4. Validade Avaliacdo da
Preditiva (Q?) ou acuracia .
indicador de Stone- (precisdo) do Q2>0 Hair et al. (2014b)
Geisser modelo ajustado.
E um escore da Tenehaus et al.
2.5. GoF (Goodness of | qualidade global (2005), Wetzels,
it) do modelo GoF > 0,36 (adequado) Odekerken-Schroder
ajustado. e Oppen (2009)
Interpretagéo dos
. N valores a luz da teoria.
égm?r?ﬁzc(?)n te de rg;’gé':figui?is Valores proximos a Hair et al. (2014b)
+1,0 ou -1,0 indicam
relacdes muito fortes.

Fonte: adaptado de Ringle, Silva e Bido (2014).

Para avaliacdo do modelo estrutural, a técnica bootstrapping no SmartPLS
apresenta os resultados do teste da distribuicdo t de Student considerando o procedimento
de reamostragens (HAIR et al. 2014b). De acordo com o valor de t, é possivel determinar
se os coeficientes estruturais (path coefficients) sdo significativos. A Hipdtese Nula Ho é
que os coeficientes sejam iguais a zero. Para altos valores de n (nimero de casos da
amostra), o t de Student superior a 1,96 indica que ha menos de 5% de risco de rejeitar
Ho. Quanto maior o t, menor o risco de rejeitar Ho e, portanto, com Ho rejeitada, a
correlacdo é significante (HAIR et al. 2014b). Como esclarecimento adicional, em todos
os testes realizados nesta dissertacdo, o nivel de significancia (o) adotado foi de 0,05 ou
5%.
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Este capitulo estd dividido em trés subsecGes, cujo proposito é apresentar 0S
resultados obtidos nas quatro etapas desta dissertacdo: a pesquisa exploratéria (etapa 1),
o0 estudo bibliométrico (etapa 2), a etapa qualitativa (etapa 3) e a etapa quantitativa (etapa
4).

4.1. Mercado de alimentos organicos

Nesta secdo pretende-se abordar o contexto do consumo de alimentos organicos.
Para isso, inicialmente sera apresentada uma breve trajetoria da evolucdo da producdo e
consumo destes alimentos, para, posteriormente realizar a caracterizagdo do organicos e

a apresentacdo de dados sobre o mercado.

4.1.1. Trajetoria dos alimentos organicos

Tradicionalmente, grande parte dos produtores rurais cultivavam alimentos livres
de pesticidas, fertilizantes sintéticos e outros produtos quimicos, responsaveis por
preservar as culturas no processo produtivo, devido, essencialmente, ao desconhecimento
de técnicas produtivas cientificas e ao foco produtivo no consumo proprio (RANA,;
PAUL, 2017).

Entdo, uma tendéncia surgiu entre as décadas de 1940 e 1960, quando os
agricultores passaram aderir as novas técnicas de producédo de alimentos, mais eficientes
e intensivas, impulsionadas pela industrializacdo e melhorias continuas em produtos
agroquimicos, fazendo com que a producdo organica ficasse em segundo plano, ja que os
novos métodos se encarregavam de suprir a demanda crescente do mercado de forma
abundante, por custos inferiores e riscos produtivos cada vez menores (MUTLU, 2007;
RANA; PAUL, 2017).

De modo geral, essa modernizacdo ampliou substancialmente o uso de maquinas
agricolas de grande porte, fertilizantes industriais e defensivos quimicos, que, ao serem
utilizados em larga escala, passaram a provocar uma sucessao de impactos ambientais,

que véo desde a erosdo dos solos até a contaminacao dos recursos naturais e dos alimentos
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produzidos, bem como a emissao de grandes quantidades de gases de efeito estufa (GEES)
(AQUINO; GAZOLLA; SCHNEIDER, 2017).

Durante o final dos anos 1960, como respostas as consequéncias sociais e
ambientais do processo de modernizacdo da agricultura, o Banco Mundial passou a
promover, no Brasil e em parte dos paises latino-americanos, programas de
desenvolvimento em reas rurais, cuja finalidade era abordar temas como a incluséo
social e 0 manejo da agua e do solo, o que acabou por estimular as politicas publicas a
incluir praticas de manejo integrado e enfatizar as preocupagfes com a inclusao social
dos pequenos agricultores (TROVATTO et al., 2017).

Paralelamente, com a aprovacdo de novas leis referentes a utilizacdo de
agrotoxicos, iniciaram-se alguns movimentos ao redor do mundo em defesa de
agriculturas alternativas e ecoldgicas, que apresentavam criticas ao modelo produtivo
convencional, a degradacdo ambiental e as condi¢des sociais de producéo, e a criacao das
primeiras organizac6es ndo governamentais (ONGSs) relacionadas ao tema (FONSECA,
2009; TROVATTO et al., 2017). Tais movimentos, estimularam a institucionalizacéo da
agricultura orgénica, no inicio em 1972, com a criacdo da IFOAM - Federagdo
Internacional dos Movimentos de Agricultura Organica e a publicacdo de suas primeiras
normas, no ano de 1978 (IFOAM, 2017).

A partir da década de 1990, observou-se um interesse emergente por parte dos
consumidores, principalmente daqueles residentes em areas com um maior nivel de
desenvolvimento e disponibilidade de recursos, sobre questdes relacionadas a seguranca
alimentar e a qualidade dos alimentos, que acabaram por levantar outras indagacdes
acerca da credibilidade dos produtos convencionais e por gerar a difusdo de sistemas
alternativos (MUTLU, 2007).

Assim, os sistemas produtivos alternativos, principalmente aqueles baseados em
principios agroecologicos, passaram a ser reconhecidos como uma opcao de garantia para
a seguranca alimentar, a conservacdo ambiental, o desenvolvimento local e a manutengéo
do pequeno agricultor no campo (PELLEGRINI; FARINELLO, 2009; ORIOIAN et al.,
2017). Neste contexto, a agricultura familiar, em decorréncia de sua escala econémica e
sua vinculagéo ao espaco local, ganhou ainda mais destaque por favorecer a formacéo de
mercados regionais a montante e a jusante, possibilitando o desenvolvimento sustentavel,
por meio da integracdo de interesses entre agricultores, comerciantes e consumidores
locais (LAGO et al., 2006).

Nesse periodo, também foram criados os regulamentos técnicos para a producéo

organica de origem vegetal da Unido Europeia e no final da década, o Codex Alimentarius
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estabeleceu diretrizes para a producéo organica de origem vegetal e animal e referenciou
as negociagdes comerciais de alimentos nos acordos de barreiras técnicas ao comércio e
medidas sanitarias e fitossanitarias da Organizacdo Mundial do Comércio (OMC)
(FONSECA, 2009).

Tais normas serviram como referéncia para a comercializagcdo dos produtos
organicos no mundo até o final da década de 1990 e para o estabelecimento de outras
normas locais e regulamentos técnicos em diferentes paises. Entretanto, devido a baixa
flexibilizacdo e a dificuldade em se estabelecer o comércio internacional de produtos da
agricultura orgénica e o desenvolvimento dos mercados locais em paises de baixa renda
da América Latina, Caribe e Asia, foram criados outros mecanismos de controle e
verificacdo (FONSECA, 2009).

Inicialmente, tanto no Brasil como em outros paises em desenvolvimento, 0s
agricultores, apoiados por ONGs, eram responsaveis pela prestacdo de assisténcia técnica
e reconhecimento da producgdo organica em feiras e cestas entregues a domicilio, dando
confianca ao processo (TROVATTO et al., 2017). Entretanto, o crescimento gradativo do
consumo, estimulado pela formacéo de novos canais de distribuicao, acabou por dificultar
0 contato direto entre produtores e consumidores, demandando a criagdo de um terceiro
elemento, capaz de assegurar tanto ao produtor, como ao distribuidor e aos consumidores
a veracidade das informacdes sobre o processo produtivo (LOMBARDI; MOORI; SATO,
2008; TROVATTO et al., 2017).

Esse terceiro elemento refere-se as agéncias certificadoras, apresentadas no
capitulo a seguir, instituicdes habilitadas para atestar a adequagdo dos procedimentos
desenvolvidos pelos produtores aqueles previsto em lei e emitir um certificado que
permita a utilizacdo do selo de garantia organica nas embalagens dos produtos
(LOMBARDI; MOORI; SATO, 2008).

4.1.2. Producéo e consumo de alimentos organicos

A compra e o consumo de alimentos orgéanicos sdo entendidos por muitos
pesquisadores como reflexos de uma tendéncia global voltada para o consumo de
alimentos de qualidade que se associa & uma crescente preocupacdo do mercado com
questBes relacionadas a0 meio ambiente, salde, seguranca alimentar e naturalidade dos
alimentos (PELLEGRINI; FARINELLO, 2009).
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O mercado de produtos organicos, que representava um nicho composto por
consumidores dispostos a pagar altos precos para garantir qualidade e seguranca
alimentar, passou a manifestar um crescimento expressivo nos ultimos anos,
principalmente em regides como a Europa e a América do Norte, devido, essencialmente,
a dois fatores: as pressdes do mercado para a utilizacdo de meios de produgdo mais
sustentaveis e a preocupacdo dos consumidores com uma alimentagdo mais saudavel
(PELLEGRINI; FARINELLO, 2009; RODRIGUES et al., 2009).

Definem-se como alimentos organicos aqueles oriundos de um sistema organico
de producdo agropecuéria e industrial, o qual dispensa o uso de insumos diversos como
pesticidas sintéticos, fertilizantes quimicos, organismos geneticamente modificados,
medicamentos veterinarios, conservantes, aditivos e irradiacdo (SOUSA et al., 2012).

Lombardi, Moori e Sato (2009) definem os alimentos organicos como aqueles
cujas condigdes basicas sdo a auséncia de agrotoxicos e fertilizantes no cultivo, processo
produtivo que se baseia na tecnologia de producdo dos primérdios da agricultura. Para
Lago et al. (2006), a agricultura organica dever ser entendida como algo além da producéo
sem 0 uso de agrotdxicos, ja que se caracteriza como um sistema de producdo orientado
pelas interacOes ecoldgicas, fundamentais para a preservacdo ambiental.

De acordo com Lei 10.831, de 28 de dezembro de 2007,

Considera-se produto da agricultura organica ou produto organico, seja
ele in natura ou processado, aquele obtido em sistema orgénico de
producdo agropecuario ou oriundo de processo extrativista sustentavel
e ndo prejudicial ao ecossistema local (BRASIL, 2007, p. 2).

Os orgénicos compdem uma vasta gama de produtos que vao desde frutas,
legumes e verduras, até produtos lacteos e animais, estendendo-se a nozes, sementes,
farinhas, cereais, grdos, chocolates, sorvetes, cervejas, refrigerantes, vinhos, sucos de
frutas, além de ndo-alimentos como Oleos essenciais de aroma terapia, xampus,
condicionadores e cosméticos, ou seja, uma vasta gama de itens, que continua crescendo,
Vvisto que novas categorias organicas sao introduzidas regulamente no mercado (AARSET
et al., 2004).

Na contexto alimentar, os organicos podem ser classificados em duas categorias,
apresentadas na Figura 10: os organicos in natura, como frutas, legumes e verduras
(FLV), que sdo caracterizados como commaodities, carater que resulta em relativamente
pouca atividade promocional, e 0s organicos processados, que se referem aos produtos
gue tenham passado por algum tipo de processo industrial ou ndo, que possibilitam o
estabelecimento de estratégias de diferenciacdo (LOMBARDI; MOORI; SATO, 2008;
KOTLER; KELLER, 2012).
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Frutas, legumes e

verduras (FLV)
In natura
Graos e sementes
Alimentos
Organicos
Semi-processados
Processados

Industrializados

Figura 10 - Categorias de alimentos organicos
Fonte: adaptado de Lombardi, Moori e Sato (2008).

Dentre as possibilidades de agregacdo de valor a partir produtos in natura,
destaca-se 0 processamento minimo, que consiste nos processos de limpeza, corte,
embalagem e, em alguns casos, no congelamento dos produtos, com o propoésito de
prolongar a data de validade de tais alimentos e atender a demanda crescente por
praticidade e economia de tempo (SANTOS; OLIVEIRA, 2012).

Em geral, dentre todas as categorias de produtos organicos, os FLVs sdo aqueles
que tendem a ser consumidos primeiramente pela maioria dos consumidores
(ALTMANN, 2017), em decorréncia da maior oferta, principalmente nos supermercados,
que vem ampliando a disponibilidade destes produtos ao perceberem o potencial de
crescimento da procura (PIMENTA, 2008). Isso se deve ao fato de os FLV serem
considerados “produtos porta-chaves” para atrair o consumidor ao local de compra, ja que
a necessidade de abastecimento é mais frequente por conta da perecibilidade e, portanto,
a categoria vem recebendo investimentos das redes varejistas como uma estratégia para
aumentar o fluxo de pessoas nas lojas e 0 consequente consumo de outras categorias de
produto (GUIVANT, 2003).

Além disso, observou-se que alimentos organicos e ndo processados estdo
associados a comportamentos saudaveis de escolha de alimentos (ROBINSON-O'BRIEN
et al., 2009), uma questdo também pontuada durante a fase qualitativa deste estudo, visto
que os entrevistados apontaram um consumo superior de FVL e justificaram esse
consumo pelo fato de consideraram os organicos processados como mais saudaveis.

As questBes logisticas sdo de extrema importancia visto que a distribuicdo dos
produtos in natura deve ser realizada com uma frequéncia capaz de escoar a producao
adequadamente sem que haja danos e perdas, situacdo obtida a partir da integracdo entre
oferta e demanda, pautada em um planejamento bastante eficiente (LOMBARDI;
MOORI; SATO, 2008).
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A cadeia produtiva de produtos organicos pouco se diferencia da cadeia de

produtos convencionais, a ndo ser pela presenca da certificacdo e a inexisténcia da figura

do atacadista ou do intermediario entre a producdo e o elo seguinte (ORMOND et al.,

2002). Um esquema da cadeia produtiva de alimentos organicos é apresentado na Figura

12 e as defini¢des de cada uma das atividades, apresentadas a seguir.

[ Governo ]

[ Certificacdo ]

Classificacédo — Limpeza — Embalagem
Rotulagem (cédigo de barras)
Carregamento - Transporte
Entrega
Administracédo géndolas — pedidos
Recebimento - Compras /

( E taca
Processamento Xportacao
Primario

)

|

Producéo
de Insumos

1

Agropecuaria
J

B ~
Producéo [ Distribuicao ] Consumo
-

Processamento
Secundario

Figura 11 - Cadeia produtiva de alimentos organicos
Fonte: adaptado de Ormond et al. (2002), Lago et al. (2006) e Lombardi, Moori e Sato, (2008).

A producado de insumos refere-se a producdo de itens necessarios para 0 manejo

organico, como mudas, sementes, adubos verdes, biofertilizantes, compostos organicos,

controladores de pragas e doencas, embalagens, entre outros, insumos previstos nas fichas

agroecoldgicas disponibilizadas pelo MAPA, com o objetivo de orientar as tecnologias

apropriadas para a producdo organica (MAPA, 2016).

A producdo agropecuaria organica € definida como:

Considera-se sistema organico de producdo agropecuaria todo
aquele em que se adotam técnicas especificas, mediante a
otimizacdo do uso dos recursos naturais e socioecondmicos
disponiveis e o respeito a integridade cultural das comunidades
rurais, tendo por objetivo a sustentabilidade econbmica e
ecoldgica, a maximizagao dos beneficios sociais, a minimizagao
da dependéncia de energia nao renovavel, empregando, sempre
que possivel, métodos culturais, biolégicos e mecanicos, em
contraposigdo ao uso de materiais sintéticos, a eliminagéo do uso
de organismos geneticamente modificados e radia¢des ionizantes,
em qualquer fase do processo de producdo, processamento,
armazenamento, distribuicdo e comercializacao, e a protecdo do
meio ambiente (BRASIL, 2007, p. 1).
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O processamento primario trata-se da coleta de producdo regional, selecgdo,
higienizagdo, padronizagdo e envase de produtos a serem consumidos in natura,
realizados por empresas, cooperativas ou associa¢fes de produtores, que em muitos casos
também sdo responsaveis pelo transporte e comercializagdo da producéo, atuando tanto
no mercado interno, por meio da disponibilizacdo de stands em lojas de supermercado e
vendas diretas ao consumidor por meio de entregas domiciliares, como na exportagdo
(ORMOND et al., 2002).

Ja o processamento secundario é executado por uma ampla gama de inddstrias de
pequeno, médio e grande porte, que devem utilizar ingredientes inofensivos a saude do
consumidor, além de respeitar as normas de fabricacdo para evitar qualquer contaminagéao
do produto com substancias indesejadas (MAPA, 2016). O que caracteriza um produto
industrializado como organico é o seu percentual de composicao, parametro dividido em
trés faixas: produtos compostos por 95% de ingredientes organicos sdo considerados
organicos e podem ser comercializado como tal; produtos cuja composicao esteja entre
70% e 94,99% s6 podem ser denominados como “produto com ingredientes organicos”;
e produtos com menos de 70 % de ingredientes organicos ndo podem ser vendidos como
tal e nem comercializados com o selo brasileiro (MAPA, 2016).

A distribuicdo é composta pelos agentes responsaveis por disponibilizar para o
consumidor final os produtos que foram submetidos ao processamento priméario e/ou
secundario, envolvendo lojas de produtos naturais, lojas especializadas em hortifratis,
supermercados e esquemas de entrega domiciliar (GUIVANT, 2003; KNY et al., 2005;
PIMENTA, 2008).

A certificacdo refere-se as instituicbes responsaveis pela garantia dos padrbes
produtivos. No Brasil, os alimentos organicos sdo geralmente simbolizados pelos selos
que denotam a certificagdo do processo produtivo, realizada por organizacOes acreditadas
paratal, cujos principais objetivos séo garantir ao consumidor a qualidade do produto que
estd adquirindo e proteger os produtores da concorréncia desleal, questbes que serdo
abordadas nos capitulos a seguir. (BAUER; HEINRICH; SCHAFER, 2013; SILVA;
MELO; MELO, 2016).

As certificadoras possuem um importante papel na cadeia produtiva, uma vez que
sua credibilidade é determinante da confianca que distribuidores e consumidores devotam
ao produto oferecido (ORMOND et al., 2002). Destaca-se também o fato de os
consumidores demandarem cada vez mais informacgdes sobre como os alimentos que
compram foram tratados, o que evidencia a necessidade de selos que indiquem quais
alimentos foram cultivados organicamente (HARRIS; BURRES; EICHER, 2000).
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A fim de atender as necessidades e desejos dos consumidores, é crucial que
aqueles envolvidos no mercado sejam informados no maior nivel de detalhamento
possivel sobre a percepcao acerca dos alimentos organicos, principalmente considerando
que os alimentos organicos vem abandonando a posi¢do de nicho e se materializando
como um segmento de mercado promissor em muitos paises (HUGHNER et al., 2007).

Entretanto, apesar das caracteristicas favoraveis e dos beneficios gerados por estes
alimentos, algumas questdes materializam-se como obstaculos para a compra de
organicos, dentre as quais se destacam, além das questbes envolvendo o selo e a
certificacdo, o valor superior destes em comparacao aos alimentos tradicionais (ZANOLI;
NASPETTI, 2002, HUGHNER et. al, 2007; RANA, 2012; SOUSA et al., 2012,
ASCHEMANN-WITZEL; AAGAARD, 2014; ISLAM, 2014; HAMM; SPILLER, 2015),
a dificuldade de acesso (DELIZA et al., 2005; PIMENTA et al., 2009; ANDRADE;
BERTOLDI, 2012; LOBO; MASCITELLI; CHEN, 2014; ERGONUL; ERGONUL,
2015; HEMMERLING; HAMM; SPILLER, 2015; NEDRA; SHARMA; DAKHLI,
2015), a falta de informacao, a fraca divulgacdo, a baixa variedade (HUGHNER et al.,
2007; ANDRADE; BERTOLDI, 2012; GUIMARAES et al., 2013; HOPPE; VIEIRA;
BARCELLOS, 2013; HEMMERLING; HAMM; SPILLER, 2015; VACCARI; COHEN;
DA ROCHA, 2016).

Mesmo que 0 consumo e a representatividade desse tipo de alimento ainda sejam
baixos, quando comparados aos alimentos convencionais, 0 aumento da demanda por
alimentos organicos nos Ultimos anos, evidenciado no Grafico 1, promoveu a expansdo
do mercado em todos os continentes, principalmente nas regibes com maior nivel de
desenvolvimento (KOSELOVA, VIETORIS, FIKSELOVA, 2013; GOTZE et al., 2016;
CHEKIMA et al., 2017).

A producao, a comercializagéo e o consumo crescentes fazem com que o0 mercado
de alimentos organicos seja frequentemente apontado como um dos segmentos de maior
destaque da inddstria alimenticia, por conta de suas expressivas taxas de crescimento, que
chegaram a atingir dois digitos em alguns paises europeus no ano de 2015, como é o caso
da Espanha (25%), Irlanda (23%) e Suécia (20%) (HUGHNER, 2007; LERNOUD;
WILLER, 2015).
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Gréfico 1 - Crescimento das vendas de alimentos e bebidas orgénicas e areas cultivadas
entre 2001 e 2016
Fonte: IFOAM (2017).

Apesar do registro da agricultura organica em cerca de 179 paises, em 2015, o
crescimento das vendas no varejo, que atingiu uma taxa de 10% no mesmo, concentra-se
em duas regides, como apresenta a Grafico 2: América do Norte, responsavel por metade
das vendas globais, e Europa, que compreende um grande nimero de paises com alto
consumo per capita (SAHOTA, 2014).

Estados Unidos 35.782
Alemanha 8.620
Franca 4,712
China 2.7157
Canada 2.7157
Reino Unido 2.604
Italia 2.317
Suica 2.175
Suécia 1.726
Espanha 1.498

5000 10000 15000 20000 25000 30000 35000 40000

Vendas do varejo em milhdes de euros

Gréfico 2 - Os dez paises com o maior mercado para alimentos organicos em 2015 (em

milhdes de euros)

Fonte: FIBL-AMI survey 2017 (apud WILLER; LERNOUD, 2017, p. 147).

Mesmo com a grande concentragéo dos volumes de vendas em um pequeno grupo

de paises, outras regides vém ganhando espaco no mercado de alimentos organicos, ora
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pela dimensdo de areas dedicadas a agricultura orgéanica, ora pelo nimero de produtores,
como € o caso da Asia, América do Sul e Africa (Grafico 3) (SAHOTA, 2014).

XX
60 S 1%
—
5 5
50 2 9 0
2 2 8 8 S of g VN,
%] [ee) [e0] [ee] [oe] o o
o < <) s S S > (=3 o
= L £ ©o o o o bS] 2
8 40 T o 3 0.8% &
5 2 8 8 S o @ T ! >
£ ° o o < S
<z X o o o o1 T =2 = )
@ 30 0 L g s B o 06% o
xq" X X o -~ o) o™ ,070 o
Q S Al o [ [ [ <
= S © oL @9 &5 o 7}
> ™ - N o~ 0 o
20 ¢ 3 9 04% X
N e
=) 0 [
0 ~
10 — 0,2%
—
—
0 0,0%
D o — (9] ™ < Lo O N~ (o0] D o — N o <t Lo
o> 6 O O Q@ 9 © © 9 © & d oA oA o9 oA o
D o o o o o o o o o o o o o o o o
— N N N N N N N N N N N N N N N N

Gréfico 3 - Crescimento da area de cultivo organico entre 1999 e 2015
Fonte: FIBL-IFOAM-AMI survey (2017).

De acordo com Wier e Calverly (2002), a disparidade existente entre os paises nao
se deve apenas as diferencas na demanda por alimentos organicos, mas também as
barreiras de mercado que impedem que as demandas potenciais sejam atendidas, tanto
em paises desenvolvidos, como em mercados em desenvolvimento. Para os autores, as
principais barreiras encontram-se na confusdo dos selos, no abastecimento insuficiente,
nos canais de distribuicé@o e nos altos pregos. Como se pode notar, todos os fatores estdo
ligados a administracdo mercadoldgica.

O Brasil possui o maior mercado de produtos organicos da Ameérica Latina, ja que
o Programa Nacional de Refei¢Ges Escolares, estabelecido em 2009, estipula que 30% do
orcamento de compras publicas deve ser usado em fazendas de producdo familiar, dando
preferéncia aos produtores organicos (IFOAM, 2017). Ainda que seu crescimento seja
considerado lento, em decorréncia das crises politica e econdmica, ele supera o de outros
paises latino-americanos, como Argentina, Peru, Chile e Colémbia, que tém mercados

essencialmente voltados para a exportacdo (IFOAM, 2018).

4.1.3. Caracterizacdo dos organicos no Brasil

A rotulagem de produtos é definida como qualquer instrumento, desenvolvido por

um governo ou uma terceira parte, cuja finalidade seja regular a apresentacdo de
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informacdes especificas do produto aos consumidores (TEISL; ROE, 1998). Tal elemento
desempenha um papel importante no mercado de alimentos orgénicos, visto que 0s
padrdes organicos regulam os processos envolvidos na producdo e ndo as caracteristicas
dos produtos finais, ou seja, torna-se impossivel para o consumidor verificar se um
produto é organico no momento da compra, por conta da complexidade para supervisionar
0 processo (JANSSEN; HAMM, 2017).

Dessa forma, uma das tarefas mais importantes para 6rgéos reguladores € garantir
as caracteristicas de credibilidade intrinseca, visto que o processo de selecdo de tais
produtos € realizado com base no julgamento momentaneo e, por muitas vezes, em um
conhecimento ndo especializado, circunstancias que tornam a confianca do consumidor
nos servigos publicos de inspecdo de organicos e no controle regulatdrio relacionado a
seguranca alimentar fundamentais para o estimulo do consumo (BECKER, 2000).

Dada a dificuldade de averiguacdo da autenticidade destes alimentos, faz-se
necessaria a criacdo de um sistema de controle e certificagdo com regras precisamente
definidas, que possam ser sintetizadas no produto por meio do uso dos selos (WIER;
CALVERLY, 2002). Tal processo revela trés objetivos centrais: garantir aos produtores
de organicos a comercializacdo de seus produtos, auxiliar a industria na construcdo de
uma rede de fornecimento integra e assegurar aos consumidores a confianga acerca da
qualidade do produto e de seu processo produtivo, fluxos evidenciados Figura 12
(BAUER; HEINRICH; SCHAFER, 2013; RADOMSKY, 2015; SILVA; MELO; MELO,
2016).

Orgao responsavel pelo estabelecimento do padréo

Padrdes
Certificacio Monitoramento Organismo de
Fornecedores acreditacao
Certificado Organismo de Acreditacdo
Fluxo de como um Certificacdo
produtos sma_tl de Monitoramento
qualidade
. Organismo de
Clientes controle
Consumidor Final

Figura 12 - Estrutura bésica do processo de certificacdo
Fonte: adaptado de Jahn, Schramm e Spiller (2005, p. 58).

No Brasil, o Estado estabelece acOes de regulagédo que geram um impacto elevado

sobre o sistema produtivo orgénico, que é orientado por um aparato regulamentar
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complementar aquele relacionado a legislacdo sanitéria e trabalhista de cada produto
(TROVATTO et al., 2017). Para serem comercializados, os produtos organicos deverao
ser certificados por organismos credenciados no Ministério da Agricultura, sendo
dispensados da certificagdo somente aqueles produzidos por agricultores familiares que
comercializem exclusivamente em venda direta aos consumidores e que fagam parte de
OrganizacGes de Controle Social (OCS) cadastradas no MAPA (MAPA, 2016).

Os aspectos legais relacionados a certificacdo de produtos organicos séo recentes
e fundamentam-se em trés documentos oficiais: a Lei n. 10.831, promulgada em 2003, o
Decreto n. 6.323 de 2007 e a Instrugdo Normativa n 64 do Ministério de Agricultura e
Pecuéria e Abastecimento (MAPA) DE 2008 (CREA-PR, 2016).

A Lei n. 10.831/2003 surgiu a partir da necessidade de regulamentacdo do
produtivo e dispde sobre a agricultura organica e a defini¢cdo de um sistema organico de
producdo, demarcando a importancia da legislacdo e de acordos internacionais para a
realidade brasileira, determinando quais os produtos provenientes do sistema deverao ser
certificados por organismos oficialmente reconhecidos (TROVATTO et al., 2017).

O Decreto n. 6.323/2007 possui maior abrangéncia, por regulamentar a Lei n.
10.831/2003, e determinar, entre outros, as diretrizes gerais para a producdo organica, 0
papel das certificacBes e 0s aspectos de rotulagem (RADOMSKY, 2015). Além disso, 0
Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (MAPA) complementa a
regulamentacdo do processo, emitindo um conjunto de instrucdes normativas que
orientam a producdo animal e vegetal, o processamento, 0s mecanismos de controle e as
normas técnicas para o sistema organico (CREA-PR, 2016; TROVATTO et al., 2017).

De acordo com o Conselho Regional da Engenharia e Agronomia do Parana
(CREA-PR, 2016), atualmente existem trés modalidades de certificacdo para produtos
organicos em vigor no Brasil, que contam com diferentes mecanismos controle, sistemas
de acreditacdo e verificacdo, aléem dos parametros estabelecidos para a utilizacdo dos
selos, apresentados no Quadro 9.

O MAPA, responsavel pela gestdo do Sistema de Informagfes Gerenciais de
Producdo Orgénica (SigOrg), é incumbido por credenciar, cadastrar, acompanhar e
fiscalizar os organismos de avaliagdo da conformidade orgénica (OAC), os sistemas
participativos de garantia (SPG), as organizacdes de controle social (OCS), o cadastro de
produtores organicos e unidades de produgdo (MAPA, 2018).
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Conformidade

SISTEMA OAC OPAC OCS
Organismos de | Organismo Participativo Oraanizacio de
TERMINOLOGIA | Avaliagio de de Avaliagéo e ganizagao
Controle Social.

Conformidade

MECANISMOS DE

Certificacdo por

Sistema Participativo de
Garantia Organica (SPG)

Controle social para

ESPECIFICIDADES

orientagéo e
certificacéo,
por meio de
visitas
(programadas
ou ndo) na
propriedade a
serou ja
certificada,
realizadas por
uma
certificadora
publica ou
privada.

CONTROLE auditoria. ¢ OPAC. a venda direta.
SISTEMA DE Cadastro em 6rgéo
CREDENCIAMENTO MAPA MAPA fiscalizador.
SELO DO SISTEMA
BRASILEIRO DE . . x
CONFORMIDADE Sim. Sim. Nao.
ORGANICA
Grandes e . Pequenos
MODALIDADE DE médios Médios e pequenos produtores e
PRODUCAO produtores. agricultores
produtores. familiares.
Também se configura Isentos da
. como uma OAC, mas certificacdo e da
Consiste na S
o refere-se a uma utilizacdo do selo
avaliagéo,

organizagdo que assume
a responsabilidade
formal pelo conjunto de
atividades desenvolvidas
em um SPG, formada por
uma Comissao de
Avaliagdo e um
Conselho de Recursos.
Os envolvidos sdo
responsaveis pelo
monitoramento das
atividades e a OPAC
pela garantia da
rastreabilidade dos
produtos e emissdo do
certificado.

comprobatorio. Os
produtores estao
registrados no
Cadastro Nacional
de Produtos
Organicos e
garantem a
rastreabilidade de
seus produtos, bem
como o livre acesso
aos locais de
processamento e
producéo pelos
orgaos
fiscalizadores e
consumidores.

Fonte: elaborado pela autora com base em Radomsky (2015), CREA-PR (2016) e IBD (2018).
Os sistemas participativos e a venda direta ao consumidor consistem em

modalidades criadas com a intenc¢do de solucionar as questdes relacionadas aos custos

relativamente altos para pequenos produtores, em decorréncia dos montantes a serem

investidos no processo de certificacdo, e favorecer o estabelecimento de precos mais
justos (MAPA, 2008; ZANASI; VENTURI, 2008).

O Ministério credencia, atualmente, onze certificadoras que realizam a

fiscalizacdo das propriedades e sdo responsaveis pelo uso do selo brasileiro, e vinte e

quatro OPACs, que assumem a responsabilidade formal pelo conjunto de atividades
desenvolvidas pelos SPGs (BRASIL, 2009; MAPA 2018).

De acordo com os dados disponibilizados pelo Ministério, no ano de 2018, foram

contabilizados 16.803 cadastros ativos de produtores brasileiros de produtos organicos no
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SisOrg, sendo que os estados do Parand, Rio Grande do Sul, Sdo Paulo e Santa Catarina,

compdem a metade desses cadastros, como evidencia o Grafico 4 (MAPA, 2019).
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Gréfico 4 - Numero de Cadastros Nacionais de Produtores Organicos ativos em 2018
Fonte: elaborado pela autora com base nos dados do MAPA (2019).

Do total de propriedades brasileiras, cerca de 38% obtiveram seus certificados por
meio de uma entidade certificadora (Grafico 5), sendo que a maioria delas concentra-se
nos estados de Sao Paulo (986), Parana (771), Rio Grande do Sul (670), Maranhdo (596),
Para (553), Ceara (525) e Santa Catarina (511) (MAPA, 2019).

CERTIFICADORA,;
38%

OPAC; 33%

OCS; 29%

Gréfico 5 - Tipos de certificacdo no Brasil
Fonte: elaborado pela autora com base nos dados do MAPA (2019).

Ja as os Sistemas Participativos de Garantia Organica, certificados pelas OPACs
representam aproximadamente 33% das propriedades certificadas, presentes
predominantemente nos estados Parana (1.536) e Rio Grande do Sul (1.231) (MAPA,
2019).

Em relacdo as OrganizacOes de Controle Social, cerca de 29% as propriedades

que, essencialmente, correspondem aos pequenos produtores, observa-se a
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predominancia dos cadastros nos estados de Sdo Paulo (984), Pernambuco (620), Rio
Grande do Sul (455), Rio Grande do Norte (439) e Paraiba (412) (MAPA, 2019).

Embora exista uma definicdo geral de principios da agricultura organica, verifica-
se uma consideravel variacdo dentro dos 6rgdos de certificacdo de cada pais, gerando
assim uma diversidade de interpretacbes que cria margem para a ambiguidade e
problemas com monitoramento de atividades, fazendo com que o esquema de certificacdo
responsavel por rotular algo como organico também influencie o significado que os
consumidores detém a respeito do selo (AARSET et al., 2004).

A0 passo que os produtores de alimentos organicos comecaram a se voltar para o
mercado exportador, levantou-se a necessidade de estabelecer padrdes de certificacdo
reconhecidos por instituicdes internacionais, fazendo com que as normas para a producéo,
tipificacdo, processamento, envase, distribuicdo, identificacdo e certificacdo da qualidade
dos produtos organicos, tanto de origem animal, como vegetal fossem revistas pelo
MAPA e reestabelecidas em conformidade com os padrdes praticados na maioria dos
paises da Europa, nos Estados Unidos e no Japdo (LOMBARDI; MOORI; SATO, 2008).

Além do crescente interesse dos produtores brasileiros no mercado externo,
observa-se um aumento do ndmero de paises atuantes no mercado interno. Para que
possam comercializar seus produtos no Brasil como "Organicos”, visto que 0s
certificados internacionais ndo sdo automaticamente reconhecidos, 0s produtores
estrangeiros precisam ser certificados por uma certificadora credenciada junto ao MAPA

e atender as normativas brasileiras especificas (MAPA, 2009).

Quadro 10. Top 10 paises com produtores cadastrados no MAPA (SisOrg

NUMERO DE
PRODUTORES PRINCIPAIS PRODUTOS
Peru 172 Castanha, Quinoa, Chia e Amaranto
China 78 Feijao, Soja e Milho
. Arroz, Azeite, Soja, Macd, Tomate, Molho de
Italia 51 Tomate e Trigo
Bolivia 48 Quinoa e Amaranto
Paraguai 40 Amendoim e Soja
Portugal 38 Azeitona e Azeite
Argentina 25 Azeite, Uva e Vinho
Chile 20 Vinho, Uva e Azeite
Espanha 10 Azeitona, Ameixa e Liméao
México 5 Agave

Fonte: elaborado pela autora com base nos dados do MAPA (2019).
Atualmente, cerca de 506 produtores estrangeiros estdo cadastrados no SisOrg,
atuantes em diferentes atividades e regides. Com base nos dados disponibilizados pelo
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Ministério da Agricultura, foi possivel averiguar paises com maior volume de exportacdo
para o Brasil e os principais produtos comercializados, como apresenta (Quadro 10).
Além da certificacdo mandatdria, outros selos sdo disponibilizados no mercado,
com o intuito de proporcionar beneficios adicionais (JANSSEN; HAMM, 2017). No
mercado brasileiro, por exemplo, além do Selo do Sistema Brasileiro de Conformidade
Organica (Figura 13), existe uma ampla gama de selos para produtos organicos,
principalmente relacionados as institui¢fes certificadoras, que podem ser utilizados por

produtores e varejistas.

PRODUTO ,,

RGANICO

0 BRASIL

Figura 13 - Selo do Sistema Brasileiro de Conformidade Organica.
Fonte: Ministério da Agricultura, Pesca e Abastecimento (2009).

Os selos organicos podem gerar uma percep¢ao positiva dos consumidores em
relagdo a marca e também influenciar suas intengdes de compra de alimentos (BAUER;
HEINRICH; SCHAFER, 2013). Pesquisas recentes demonstraram que consumidores
estdo dispostos a desembolsar precos superiores quando os padrdes de qualidade dos
produtos sao transparentes e visiveis (BODINI; RICHTER; FELDER, 2009).

Contudo, diversos estudos sugerem a existéncia de uma crise de confianga gerada
pelos questionamentos relacionados a confiabilidade dos alimentos intitulados organicos
e de seus sistemas de producdo (HUGHNER et al., 2007; ISLAM, 2014; RANA; PAUL,
2017), e a credibilidade dos selos e processos certificatérios (LOBO; MASCITELLLI;
CHEN, 2014; ERGONUL; ERGONUL, 2015; ZANDER; PADEL; ZANOLI, 2015;
JANSSEN; HAMM, 2017).

Tendo em vista que os selos possuem distintas interpretacdes e compreensdes, a
medida que as pessoas interagem com eles e entre elas ou discutem em grupo e o0s
exploram a partir de experiéncias proprias, o selo acaba sendo resultado de como e onde
ele circula e opera, quais poderes e garantias é capaz de fornecer e quais fatores e
processos tem a capacidade de tornar naturalizados (RADOMSKY, 2015).
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4.2. Estudo bibliométrico

Considerando a relevancia dos alimentos organicos no atual cenario
socioecondémico e ambiental, a analise dos avancos dos estudos nesta area é capaz de
sinalizar as lacunas de pesquisa relacionadas ao comportamento do consumidor deste tipo
de alimento, possibilitando a identificacdo das possiveis influéncias nas demandas de
consumo (DIAS et al., 2015).

Um dos meios mais adequados para a mensuracdo e analise da evolucdo da
producdo cientifica em determinada area é o estudo bibliométrico, por conta de sua
eficacia para a medicdo daquilo que foi divulgado sobre um determinado tema, assunto,
area do conhecimento ou mesmo do todo veiculado por um ou mais veiculos de
comunicacdo ao longo do tempo (SOUZA et al., 2017).

Pautando-se nessas premissas apresentadas, esta etapa teve como objetivo
identificar e mapear as caracteristicas dos artigos cientificos relacionados ao consumo de
alimentos organicos, por meio da realizacdo de um estudo bibliométrico, buscando
ampliar o conhecimento acerca da evolugédo das publicac@es internacionais na area. Para
isso, realizou-se uma busca de artigos publicados na base de dados Scopus, a fim de
produzir indicadores capazes de representar a producdo cientifica referente ao
comportamento do consumidor de alimentos organicos.

A partir da filtragem dos artigos, de acordo com o0s critérios previamente
estabelecidos e descritos anteriormente, foi possivel analisar 216 trabalhos que
evidenciaram a evolugdo da produgdo cientifica internacional relacionada ao consumo de
alimentos organicos no periodo entre 1995 e 2017, conforme demonstra a Grafico 6.

Observa-se que producéo cientifica na area teve um inicio discreto na década de
1990, com apenas uma publicacdo no ano de 1995, realizada na Holanda. Durante o
periodo entre 1996 e 2000, ndo foram encontrados trabalhos relacionados a tematica,
entretanto, no ano de 2002, as publicacdes atingiram o primeiro pico, com 16 artigos, dos

quais 15 foram publicados no Reino Unido, pelo British Food Journal.
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Gréfico 6 - Evolucdo
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do nimero de publica¢Bes no periodo entre 1995 e 2018

Fonte: elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa.

Em relacdo a distribuicdo geogréfica dos artigos analisados, observou-se que a

maioria dos trabalhos foi d

ivulgada em revistas europeias e norte-americanas (Grafico 7),

com destaque para o Reino Unido, responsavel pela publicacdo de mais da metade dos

estudos na area.

Reino Unido

Holanda

Estados Unidos
Republica Tcheca

Suica

Roménia

Espanha

Emirados Arabes Unidos
Alemanha

Bulgaria
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Gréfico 7 - Numero de publicacbes por pais entre 1995 e 2018
Fonte: elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa.

A concentracdo das publicagbes em paises europeus associa-se ao tamanho do

mercado, j& que o continente lidera o ranking internacional dos 10 maiores mercados de

consumo de alimentos organicos, como evidenciado no (Grafico 2).

No tocante aos estudos realizados por regido, foram contabilizadas tanto as

pesquisas que utilizaram

apenas um pais, como aquelas que realizaram estudos

comparativos ou cross-cultural, investigando mais de um pais. Apesar de 104 trabalhos

terem sido publicados em

alguma instituicdo britanica, conforme exibe o Gréfico 7, 0

namero de estudos realizados no Reino Unido, com consumidores britanicos, é de apenas

20. O movimento inverso

ocorreu com a Alemanha, que ocupou a segunda posi¢do em
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namero de estudos realizados no pais (31), como revela o Grafico 8, mas apresentou

apenas trés publicagdes em periddicos do pais.

Estados Unidos 33
Alemanha 31
Reino Unido 20
Espanha 17
Italia 16
Suica 10
Republica Tcheca 8
Grécia 8
India 7
Roménia 6

0 5 10 15 20 25 30 35

Gréfico 8 - Numero de estudos realizados por pais entre 1995 e 2018
Fonte: elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa.

Investigou-se também o uso de palavras-chave nos artigos, que acabaram por
sinalizar a presenca de teorias nos trabalhos analisados e as principais contribuicGes para

a area, conforme se apresenta no Quadro 11.

Quadro 11. Top 10 palavras-chave mais utilizadas nas pesquisas da area
PALAVRA-CHAVE \ NUMERO DE ARTIGOS

Consumer behaviour/behavior 139
Organic food/foods 142
Organic products 9
Consumer attitudes 24
Marketing 9
Food Products 6
Trust 6
Willingness to pay 6
Theory of planned behaviour 6
Quality 6
Sustainable consumption 6

Fonte: elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa.

Verificou-se que, dentre as teorias utilizadas pelos trabalhos avaliados e destacadas
nas palavras-chave de cada publicacdo, destacaram-se a Theory of Planned Behaviour e
Willingness to Pay.

A Theory of Planned Behaviour (AJZEN, 1991) consiste em um modelo, geralmente
aplicado, baseado na “inten¢d@o de realizar o comportamento” e no “(Percebido) controle
comportamental” para realiza-lo. A intengéo é influenciada por trés constructos: atitude
em relacdo ao comportamento, padrdo subjetivo e controle comportamental percebido
(AJZEN, 1991).

A TPB tem sido frequentemente aplicada na area do estudo da escolha de alimento e

mais recentemente para a escolha de alimentos organicos (TARKIAINEN;
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SUNDQVIST, 2005; LODORFOS; DENNIS, 2008; AERTSENS et al., 2009;
AERTSENS et al., 2011; MAYA; LOPEZ-LOPEZ; MUNUERA, 2011; FRYDLOVA;
VOSTRA, 2011; SADATI; MOHAMMADI, 2012; VIEIRA et al., 2013; AL-SWIDI et
al., 2014; KURAN; MIHIC, 2014; MEYER-HOFER et al., 2015; RAHNAMA; NOOR,
2016; YADAYV; PATHAK, 2016).

O conceito de Willingness to Pay, traduzido como disposi¢do a pagar, refere-se a
quantia maxima que um individuo se dispde a desembolsar por um produto ou servico
(ROBINSON et al., 2002; SOLER; GIL; SANCHEZ, 2002; BROWN, 2003; PADILLA-
BERNAL; PEREZ-VEYNA, 2008; ACHILLEAS; ANASTASIOS, 2008; ESSOUSSI;
ZAHAF, 2009; MONDELAERS; VERBEKE; HUYLENBROECK, 2009; DIAZ, et al.,
2012; GONZALEZ, 2012; GERRARD et al., 2013; KLOCKNER; LANGEN;
HARTMANN, 2013; LIU et al. 2013; RODIGER; HAMM, 2015). A disposic&o a pagar
tem sido explorada por diversos estudos relacionados aos alimentos organicos, ja que o
alto preco € muitas vezes destacado como o principal obstaculo para a ndo compra desses
produtos (HUGHNER, 2007).

Quadro 12. Top 10 artigos relevantes (mais citados) publicados entre 1995 e 2017

TiTULO N°DE AUTORES ANO
CITACOES
Exploring the gap between attitudes and behaviour:
Understanding why consumers buy or do not buy 405 Padel e Foster 2005

organic food

Aertsens, Verbeke,
361 Mondelaers, e Van | 2009
Huylenbroeck

Personal determinants of organic food
consumption: A review

Ecological citizenship and sustainable
consumption: Examining local organic food 331 Seyfang 2006
networks

Consumer motivations in the purchase of organic

food: A means-end approach 328 Zanoli e Naspetti | 2002
Value§, environmental attitudes, and buying of 397 Grunert e Juhl 1995
organic foods
Consumer perception of organic food production Harper e
) 311 . 2002

and farm animal welfare Makatouni
Subjective norms, attitudes and intentions of Tarkiainen e

e . i . 212 . 2005
Finnish consumers in buying organic food Sundgvist
What motivates consumers to buy organic food in )
the UK?: Results from a qualitative study 190 Makatouni 2002
Consumer preferences for additional ethical 167 Zander e Hamm | 2010

attributes of organic food

Consumers' perceptions and preferences for local
food: A review

Fonte: elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa.

153 Feldmann e Hamm | 2015

Com base na leitura e analise dos 216 artigos compreendidos por este estudo, 10
trabalhos (Quadro 12) se destacaram por conta de sua relevancia para as pesquisas na area
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e para a sinalizacdo das tendéncias relacionadas ao estudo dos consumidores de alimentos
organicos.

A partir da analise bibliométrica, foi possivel obter um panorama das publicacdes
relacionadas ao comportamento do consumidor de alimentos orgéanicos, identificar as
lacunas de pesquisa que sdo exploradas por esta dissertacdo e integrar a revisdo teorica

com publicagdes relevantes acerca do objeto de estudo.

4.3. Etapa qualitativa

A amostra de entrevistados investigada por este trabalho foi composta por vinte

consumidores brasileiros, selecionados por conveniéncia com base em sua
conscientizacao acerca de produtos organicos, aqui definida como o conhecimento prévio
sobre a existéncia e possiveis caracteristicas desses produtos. A fim de acessar potenciais
consumidores de organicos e capturar perspectivas diversas relacionadas a esses
produtos, optou-se pela busca de respondentes que detivessem faixas de renda médias e
altas, maiores graus de escolaridade e faixas etarias diversificadas, caracteristicas

apresentadas no Quadro 13.

Quadro 13. Caracterizacdo da amostra

Faixa

Pseudénimo  Género | ldade Escolaridade salarial Frequencia
anual de consumo
A.C. Masculino | 26 Superior completo R$ 71.384 Casual
A.N. Masculino | 18 Superior incompleto R$ 77.019 Regular
B. L. Feminino 21 Superior incompleto R$ 170.555 Casual
A.P. Masculino | 25 Ensino médio completo | R$ 171.957 Casual
C.J. Masculino | 25 Superior completo R$ 32.299 Casual
C. M. Feminino 38 Ensino médio completo | R$ 165 .466 Regular
D. M. Masculino | 20 Superior incompleto R$ 19.013 Irregular
G.R. Masculino | 21 Superior incompleto R$ 66.034 Irregular
I. M. Feminino 19 Superior incompleto R$ 71.669 Casual
J.F Masculino | 49 Superior completo R$ 241.972 Regular
J. N. Masculino | 68 Superior completo R$ 192.267 Casual
L.C. Feminino 18 Superior incompleto R$ 71. 384 Regular
L. G. Feminino 43 Superior completo R$ 241.972 Irregular
M. L. Feminino 23 Superior completo R$ 171.957 Casual
M. M. Feminino 58 Ensino médio completo | R$ 71.669 Casual
O.F. Masculino | 44 Superior completo R$ 116.609 Irregular
P.F. Feminino 38 Superior completo R$ 171.957 Irregular
P.S. Feminino 25 Superior completo R$ 76.734 Irregular
R. R. Feminino 49 Ensino médio completo | R$ 115.659 Irregular
S.S. Feminino 63 Superior completo R$ 116.609 Casual
Fonte: elaborado pela autora.




94

A andlise das entrevistas sugeriu que ha uma variedade de definicGes e
interpretaces do termo "orgénico”, visto que o conceito ainda ndo esta claramente
instalado nas percepg¢des dos consumidores, conforme evidenciado por estudos previos
(HUGHNER, 2007; VUKASOVIC, 2013). Estas divergéncias conceituais ocasionam a
criagdo de algumas crencgas acerca dos organicos que ndo sdo reais, como sinalizam
determinadas associacdes feitas pelos entrevistados, que caracterizaram estes alimentos
como “proveniente de sementes, arvores, luz e agua”, encontrados no “quintal de casa” e

em “feiras”, discursos apresentados nos extratos a seguir.

“Alimentos organicos sdo alimentos produzidos sem o uso de
agrotoxicos e sem o uso de engenharia genética. Sem modificacéo,
entdo seriam assim provenientes de sementes ou arvores que vocé sabe
que ndo foram modificadas. Foi crescido sem o uso de nada! S6 de
dguaeluz” (C. J.).

“Quando eu penso em orgdnicos vendidos em feiras, eu lembro so de
alface. Eu acho que sim, existem nas feiras outros produtos, mas néo
sdo organicos. Eu s6 consigo ver a alface nas feiras como sendo
organico, os outros produtos eu acho que sdo de outro lugar, ou seja,
é 0 mesmo que a gente compra no mercado, na minha opiniao” (I. M.).

Observou-se que tais associagdes reforcam algumas confusdes, principalmente
por parte dos consumidores casuais, em relagdo aos produtos e ao seu modo de producéo,
principalmente por conta da falta de familiarizacdo com os padrdes e préaticas de
agricultura e producdo organica, fator que acentua a variedade de significados,
interpretacdes, crencas e confusdes acerca do conceito (CHRYSSOCHOIDIS, 2000;
HARPER; MAKATOUNI, 2002; VUKASOVIC, 2013).

A partir da analise de conteudo, também foi possivel compilar as principais
palavras e ideias expressas pelos entrevistados acerca dos alimentos organicos e
categorizé-las em quatro blocos distintos: atributos intrinsecos (favoraveis e
desfavoraveis), atributos extrinsecos (favoraveis e desfavoraveis), beneficios e barreiras.

No tocante aos atributos intrinsecos favoraveis ao consumo, optou-se pela divisao
dos aspectos salientados pelos consumidores em duas subcategorias, como demonstra a

Quadro 14 que apresenta as caracteristicas fisicas e funcionais.



Quadro 14. Atributos intrinsecos dos alimentos organicos

INTRINSECOS

FAVORAVEIS

DESFAVORAVEIS

CARACTERISTICAS
FISICAS

CARACTERISTICAS
FUNCIONAIS

CARACTERISTICAS
FISICAS

Aparéncia superior;
Aroma superior;
Aspecto natural;
Frescor;

Adubagem menos agressiva;
Auséncia de aditivos,
agrotoxicos, conservantes,
fertilizantes, quimicos,

Aparéncia inferior;
Perecibilidade;
Qualidade inferior;
Variacg0es fisicas.

Qualidade superior;
Rico em nutrientes;
Sabor superior;
Textura superior.

pesticidas e venenos;
Auséncia de engenharia e
modificacdo genética;
Menos quimica;
Producéo natural,
Saudavel.

Fonte: elaborado pela autora.

Dentre as caracteristicas fisicas favoraveis, destacaram-se a superioridade do
aroma, da textura, do sabor e do frescor dos alimentos organicos em comparacdo aos
convencionais, reiterando os resultados evidenciados por estudos internacionais acerca
dos atributos mais valorizados pelos consumidores (PAUL; RANA, 2012; GUIMARAES
et al., 2013; HOPPE; VIEIRA; BARCELLOS, 2013; HEMMERLING; HAMM;
SPILLER, 2015; ZANDER; PADEL; ZANOLI, 2015).

Em relacdo aos atributos funcionais dos alimentos organicos, todos os elementos
foram enfatizados pelos consumidores positivamente, o que sugere o reconhecimento dos
beneficios a salde gerados por estes produtos (VIEIRA et al., 2013; VUKASOVIC, 2013;
ASCHEMANN-WITZEL; AAGAARD, 2014; ISLAM, 2014; VACCARI; COHEN; DA
ROCHA, 2016), a seguranca alimentar (MEAS et al., 2014; NEDRA; SHARMA;
DAKHLI, 2015; QENDRO, 2015; RODIGER; HAMM, 2015) e 0 bem estar (DELIZA
et al., 2005; HUGHNER et al., 2007; LIMA-FILHO; SILVA, 2012).

Quanto aos atributos intrinsecos desfavoraveis ao consumo, destacaram-se a
perecibilidade dos alimentos orgénicos e suas variagdes fisicas, fatores também
sinalizados como barreiras para 0 consumo, que serdo apresentadas posteriormente. O
realce destes aspectos evidenciou que 0s entrevistados associaram os alimentos organicos
aos produtos primarios, como frutas, verduras e legumes, descartando, preliminarmente,
os alimentos processados, fato que suporta evidéncias empiricas obtidas a partir de
estudos com consumidores brasileiros, as quais demonstraram que os alimentos organicos
se diferem dos tradicionais por ndo serem industrializados e nem compostos por aditivos
e agrotoxicos (DELIZA et al., 2005).

Tal associacédo transforma-se em um objeto a ser trabalhado pelo marketing, visto

que 0s organicos processados formam um mercado em expansdo, por conta da
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necessidade e busca crescentes por praticidade, consequéncia da reducdo do tempo para
0 preparo de alimentos (FOOD INGREDIENTS BRASIL, 2013). Esta mudanga de
comportamento também foi expressa pelos entrevistados quando questionados acerca de
seus habitos de consumo, sinalizando a busca continua pela praticidade na escolha e na
compra de alimentos, conforme evidenciam os trechos a seguir.

“Consumo alimentos congelados pela praticidade que eles nos
fornecem, afinal ndo é preciso preparar, basta apenas esquentar, sem
nenhuma preocupag¢do” (1. M.).

“Alguns itens, eu compro no mercado pela praticidade, eu vou até em
um mercado que é menor, para ser mais rapido, no meu bairro mesmo,
onde eu ja conhego todo mundo e ja sei onde estdo as coisas, pura
praticidade mesmo” (M. L.).

“Ndo fago compra em feiras porque ndo tenho tempo, porque elas
acontecem em locais pré-definidos e em determinados dias da semana,
entdo meu estilo de vida ndo se ajusta a essa realidade, porque eu
preciso ter conveniéncia e ndo tenho tempo de ir de lugar em lugar e
visitar de feira em feira” (L. G.).

"Acho gue as pessoas ndo compram orgéanicos pelo Preco e falta de
praticidade, porque vocé ndo encontra em qualquer lugar” (R. R.).
"As feiras orgénicas aqui estdo se acabando. Se elas fossem mais
acessiveis, em lugares, por exemplo no bairro, e horarios, eu quebraria
a minha compra do mercado para comprar em feiras" (O. F.).

Ainda no que concerne aos aspectos intrinsecos, notou-se que as percepcdes dos
entrevistados acerca de alguns componentes fisicos dos alimentos organicos foram
expressas tanto positivamente quanto negativamente, como no caso da aparéncia e
qualidade destes alimentos, conforme evidenciam os fragmentos subsequentes.

“As vezes os orgdnicos sdo mais feinhos... €. podem ser, tipo, menores
também porque ndo tem agrotdxicos. Ai eu ndo sei, porque eu hao
costumo consumir produtos organicos, entdo eu ndo sei muito bem
como eles sdo...” (B. L.).

“A qualidade do produto, que ndo tem agrotoxico e veneno sem nada.
Eles geralmente sdo mais bonitos, as vezes que eu consumi organicos
foram de pequenos produtores, entdo as vezes a baixa escala e o
carinho com que sdo produzidos fazem com que fiqguem mais
bonitos ”(P. F.).

“Eu acho que o sabor é muito melhor, por outro lado, se a gente for
olhar a aparéncia, o alimento orgénico é muito mais feio, entdo na hora
da compra, vocé ndo pode levar muito em consideragdo a beleza do
alimento. Existem diferencas no tamanho dos produtos, os produtos
orgéanicos geralmente sdo menores, entdo as coisas que vocé olha pelo
olho, ou seja, os produtos convencionais, no organico vocé nao pode
escolher da mesma forma, porque ndo da para usar o critério visual”
(L. G)).

Tais percepcdes sugerem que os consumidores entendem que a qualidade, um
atributo de experiéncia, € sinalizada pela aparéncia dos produtos organicos, um atributo
de busca ou de pesquisa. Dessa forma, ao relacionar a qualidade a aparéncia, 0s
consumidores acabam criando atalhos mentais com o intuito de facilitar o processo de
decisdo de compra (ZEITHAML, 1988; GRUNERT; BREDAHL; BRUNS@, 2004;
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SCHLEENBECKER; HAMM, 2013). Entretanto, observou-se que tal associagdo se
baseia em uma crenca, ja que os alimentos organicos podem apresentar variacoes, 0 que
ndo significa que a qualidade destes produtos seja inferior. Alem disso, por mais uma vez,
evidenciou-se que o termo organico € estritamente associado aos alimentos naturais e
primarios, ja que os entrevistados ndo enfatizaram os produtos processados e suas
caracteristicas.

A analise dos atributos extrinsecos, apresentados na Quadro 15, também permitiu
a classificacdo das caracteristicas manifestadas pelos entrevistados entre favoraveis ao
consumo e desfavoraveis. Com relacdo aos atributos extrinsecos favoraveis, a fim de
facilitar a analise dos possiveis esforcos de marketing para estimular o mercado, optou-
se por subcategoriza-los em processo produtivo, produto, preco e promogcéao.

Quadro 15. Atributos extrinsecos dos alimentos organicos

FAVORAVEIS DESFAVORAVEIS

PRODUTO PROCESSO PRECO PROMOCAO PRECO
Certificacéo; Agricultura Bom custo- | Modismo; Fraca Preco
Selo. familiar; beneficio; divulgacéo; superior.

Artesanal; Valor Modismo;
Confiavel; agregado Super-
Fiscalizado; estimados.
Local;

Sem

interferéncia

humana

Sustentavel;

Fonte: elaborado pela autora.

Quanto aos atributos extrinsecos favoraveis, notou-se que a certificacao e os selos,
atributos de crenca, associados a producdo e geralmente considerados componentes de
qualidade pelos consumidores, sdo fundamentais para o reconhecimento dos alimentos
organicos e para a garantia da credibilidade do processo produtivo, caracterizado pelos

entrevistados como “confiavel”, “sustentavel”, “fiscalizado” e “local” (HANF; KUHL,
2005).

“Uma desvantagem dos produtos orgdnicos é o prego, mas alguns deles
tem o selo de alimento orgéanico, né. Nesse caso, provavelmente eles
sdo mais caros porque tem um valor agregado” (A. C.).

“A desvantagem, acho que hoje ainda é a questdo do prego, porque em
muitos locais a diferenca de prego é muito grande. Outra é a propria
oferta porque vocé ndo consegue ter a mesma facilidade para
encontrar os alimentos. Outra questao, eu acho que é, especialmente
no Brasil, que ndo d& para a gente ter certeza absoluta se é organico
ou ndo, porque essa questdo nao é comunicada e informada na
sociedade da forma como deveria ser. As vezes o alimento é organico
e foi colocado em um caminhdo contaminado. Entdo essa falta de
amplitude da certificagdo ainda é um pouco mirim nesse aspecto. Entao
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quando vocé compra, vocé estd acreditando no que vocé esta
comprando, mas alguns destes alimentos ndo tem o selo, porque o selo
envolve essa rastreabilidade em todas as etapas até chegar la” (L. G.).

Segundo Islam (2014), os consumidores identificam os produtos como organicos
por seus selos de certificagcdo e, nesse sentido, a confianga no sistema de rotulagem
desempenha um papel vital na tomada de decisdes sobre a compra de alimentos organicos
ou convencionais. Por conta disso, estudos prévios sinalizaram que os consumidores
estdo dispostos a pagar a mais por produtos certificados e com selo orgénicos, devido a
garantia dos beneficios proporcionados e a clara informacdo destes, como confirmado
pelo fragmento anterior (ESSOUSSI; ZAHFI, 2009; MESIAS DIAZ et al. 2012;
HUANG,; LEE, 2014; ISLAM, 2014).

Entretanto, outras caracteristicas relacionadas ao processo produtivo, descrito
pelos entrevistados como “sem interferéncia humana”, “proveniente de agricultura
familiar” e “producao artesanal” demonstraram um desconhecimento acerca do processo
de producdo e a alta associacao dos organicos, por mais uma vez, aos produtos naturais e
primarios. Dessa forma, promover o conhecimento e reconhecimento dos alimentos
organicos ndo processados, processados e industrializados se torna uma atividade de
extrema importancia para o estimulo do mercado, visto que o conhecimento extra sobre
0 processo de producao organica pode contribuir para o aumento do envolvimento dos
consumidores com esses alimentos (AERTSENS et al., 2009). Tal objetivo pode ser
atingido por meio da conscientizagcdo dos consumidores acerca do processo produtivo, da
desmistificacdo de atributos erréneos e do selo de certificacdo, visto que a presenca de
rotulos nos alimentos pode influenciar fortemente a atitude e as intengdes de compra dos
consumidores (RANA; PAUL, 2017).

Em relacdo aos atributos extrinsecos pertencentes as categorias de preco e
promocdo, foi possivel verificar que as opinides flutuaram entre a favorabilidade e a
desfavorabilidade. No caso da promogéo, parte dos entrevistados caracterizou o consumo
como um “modismo”, por conta de as consequéncias funcionais geradas pelos alimentos
orgénicos serem amplamente valorizadas no contexto atual e entendidas por alguns
entrevistados como caracteristicas “superestimadas”, ou seja, supervalorizadas.

Quanto ao preco, as entrevistas evidenciaram que, apesar de muitos consumidores
considerarem os alimentos organicos mais caros e sinalizarem este aspecto como uma
barreira para a compra, parte dos entrevistados, aqueles que se autodeclararam
consumidores regulares, destacaram o bom custo beneficio e o valor agregado, entendido

como qualidade superior, destes produtos.
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“Fu estaria disposta a pagar mais por um alimento organico porque
eu sei bem que ele me traz, entdo, ndo faz mal eu pagar um pouco mais
sendo que depois eu ndo vou gastar com medicamentos. Além disso,
quando consumo alimentos organicos eu me sinto saudavel! Eu me
sinto bem! Eu fico orgulhosa de mim mesma” (L.C.).

“Eu sinto que é um alimento que ndo vai me prejudicar. So vai trazer
beneficio. Por isso, estou disposto a pagar mais, porque tenho a
garantia de que ele ndo vai prejudicar a saude” (A. N.).

Ainda em relacdo ao preco, outra questdo relevante foi a associacdo estabelecida
por uma das entrevistadas entre preco e qualidade. Considerando que 0s produtos
organicos estdo associados a altos precos, em decorréncia do processo produtivo,
entendido pelos consumidores como mais caro, ao se deparar com um alimento organico
mais barato ou dentro de uma faixa de preco semelhante ao dos alimentos convencionais,
os consumidores tendem a desconfiar do produto e do processo de certificagdo, como
demonstra o trecho a seguir.

“Mas eu acho que alguns alimentos orgdnicos ndo tem cara de
confiavel, o aglcar por exemplo ndo tem uma variacdo de prego tao
grande perto dos outros produtos, entdo ndo sei, fica a davida, ainda
mais o0 aglcar, que vem da cana de agucar, usinas de cana de agucar,
que tem varios pontos negativos, eu ndo sei se eles seriam capazes
disso, né, mas a impressao é essa, ou 0 produto ndo é organico ou fica
a duvida se o produto é 100% organico. Pelo pouco que sei de
organico, a producdo é muito mais cara, por ndo poder utilizar
agrotoxico” (P. F.).

Com base na andlise dos fatores que contribuem para 0 consumo de organicos,
entendidos nesta pesquisa como os beneficios percebidos pelos consumidores, foi
possivel segmenta-los em dois grupos, de acordo com a classificacdo sugerida por
Gutman (1982) e Valtte-Forence e Rapacchi (1991): consequéncias funcionais e
psicoldgicas (Quadro 16).

Quadro 16. Beneficios percebidos

BENEFICIOS

FUNCIONAIS PSICOLOGICOS
- - PROTECAO | SEGURANGCA | DESENVOLVIMENTO
ESTETICA SAUDE AMBIENTAL | ALIMENTAR LOCAL
Fitness; Bem-estar; Producéo Tranquilidade. Geracdo de empregos;
Magreza. Boa natural. Descentralizagdo
alimentacéo; produtiva.
Educacéo
alimentar;
Habitos
saudaveis;
Nutrigdo.

Fonte: elaborado pela autora.

Em relagdo as consequéncias funcionais, os principais beneficios manifestados

pelos entrevistados foram agrupados em duas subcategorias: estética e satde. Ao serem
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questionados sobre o tipico perfil de um consumidor de alimentos organicos, alguns
consumidores afirmaram que o consumo se relaciona ao universo “fitness” e aos

influenciadores digitais, como observou-se nos dois trechos a seguir.

“Ai eu tenho impressdo que é a tipica pessoa tipo “Gabriela Pugliesi”,
super fitness, de bem com a vida, magra, que adora academia, e vive
preocupada com essas coisas...” (M. L.).

“Blogueirinha, né? (risos) Ai eu penso que deve ser pessoas assim
mesmo! Que querem ser saudaveis, gue vao na academia, que tem uma
vida super natural, e ai querem ser saudaveis, vdo la e compram
alimento organico. Eu penso que seja assim” (B. L.).

Ainda com base nas consequéncias funcionais, os beneficios relacionados a salude
referem-se a uma “boa alimenta¢do”, ao “bem-estar”, a ‘“nutri¢do”, a “educacdo
alimentar” e aos “habitos saudaveis”. Evidéncias empiricas ressaltaram que os
consumidores preocupados com a saude demonstram uma crescente preferéncia por
alimentos organicos em comparacgdo aos alimentos cultivados convencionalmente e que
tal mudanca de atitude é fortemente influenciada pela crescente incidéncia de doencas
ocasionadas pelo estilo de vida (RANA; PAUL, 2017)

No tocante aos beneficios psicoldgicos, trés subcategorias foram construidas
buscando compilar as percepcdes dos consumidores quanto aos organicos. Os resultados
obtidos sugeriram que a protecdo ambiental, a possibilidade de incentivar o
desenvolvimento local e a seguranca alimentar refletem beneficios psicoldgicos ainda
pouco consistentes nas percepc¢des dos consumidores, visto que, dentre os entrevistados
gue mencionaram tais aspectos, observou-se certa imprecisdao na elucidacdo de tais
conceitos, como evidenciam os fragmentos apresentados.

“Eu sou favoravel aos alimentos organicos porque sdo mais saudaveis,
né? 1sso se eles conseguirem mesmo, rigorosamente, cumprir o que eles
prometem, que é ser mais saudavel, ndo usar agrotoxico e ndo impactar
o meio ambiente, excessivamente” (G. R.).

“Sobre a importancia da comida ser produzida na regido em que
vivemos, eu acho que vocé comprando na sua regido, vocé faz com que
o desenvolvimento acontega e o mercado cres¢a” (1. M.).

“Uma outra vantagem da produ¢do orgdnica ou do alimento orgdnico
é a possibilidade de incentivar as pessoas que trabalham proximo da
cidade ou na cidade. Pelo fato de ser organico, o produto precisa
chegar muito rapido, entdo mais empregos seriam gerados perto dos
locais de consumo” (D. M.).

“Seguranca alimentar é saber se alimentar quanto a quantidade de
produtos. E vocé saber se regrar, né? Ter uma melhor dieta” (L. C.).
“Ah... eu ndo entendo muito bem. Pra mim seguranca alimentar é no
sentido de que aquela comida que eu vou consumir, N80 em excesso
mas em um nivel normal, ela ndo vai me fazer mal” (D. M.).

Quando questionados sobre as barreiras que detém o consumo de alimentos
organicos de forma geral, todos os entrevistados destacaram o “preco superior” destes

produtos em comparacéo as categorias ndo organicas, fator extensivamente reforcado por
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pesquisas internacionais, que buscaram acessar a disposi¢do dos consumidores a pagar
mais pelos alimentos organicos (BROWN, 2003; ESSOUSSI; ZAHFI, 2009; MESIAS
DIAZ et al. 2012).

Caracteristicas como a “dificuldade de acesso”, “locais especificos de venda”,
“baixa variedade de produtos” e o “pequeno espago ocupado nas gdéndolas dos
supermercados” consistem em barreiras associadas a distribui¢do e ao varejo, fatores que,
segundo Harris, Burres e Eicher (2000), se referem aos maiores fatores limitantes para o
consumo, Vvisto que o entusiasmo dos varejistas quanto aos alimentos organicos ainda é
inferior ao dos consumidores.

Além disso, de acordo com Qendro (2015), alguns consumidores nao confiam nos
supermercados como fornecedores de frutas e vegetais organicos de boa qualidade,
questdo também destacada por alguns entrevistados, ao relacionar a compra de alimentos
organicos exclusivamente as feiras e hortas.

Tais percepgdes acerca dos alimentos organicos, de suas caracteristicas produtivas
e funcionais, beneficios gerados, fatores limitantes do consumo e avaliacdo da
distribuicdo ndo apenas evidenciam tracos do comportamento do consumidor, mas
também podem servir para como bases para estratégias de marketing, baseadas na
segmentacdo, desenvolvimento de produtos, branding ou, ainda, gerenciamento de

suprimentos.
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4.4. Etapa quantitativa

4.4.1. Caracterizacao da amostra

Inicialmente € apresentada a caracterizagdo da amostra, composta por 651
respondentes, na Tabela 4 e Tabela 5, para a posterior analise descritiva das variaveis.

Tabela 4 - Caraterizacdo da amostra - parte |

Caracteristicas da amostra Frequéncia Percentual
Género
Feminino 479 73,58%
Masculino 172 26,42%
Faixa etaria (anos)
Até 24 anos 92 14,13%
Entre 25 e 34 anos 141 21,66%
Entre 35 e 44 anos 153 23,50%
Entre 45 e 54 anos 138 21,20%
Entre 55 e 64 anos 91 13,98%
Mais de 65 anos 36 5,53%
Grau de instrugdo
Ensino Fundamental 11 1,69%
Ensino Médio 55 8,45%
Ensino Superior 317 48,69%
Especializacdo/MBA 129 19,82%
Mestrado 63 9,68%
Doutorado 76 11,67%
Ocupagéo
Estudante 111 17,05%
Responsavel pelo lar 60 9,22%
Aposentado(a) 59 9,06%
Empregado(a) 244 37,48%
Autbnomo(a)/Empresario(a)/Profissional Liberal 169 25,96%
Desempregado(a) 8 1,23%
Total de respondentes 651 100%

Fonte: elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa.

Destaca-se que a amostra foi composta prioritariamente por mulheres (73,58%) e
as faixas entre 25 e 54 anos correspondem a cerca de 66,36% da amostra. Além disso, em
termos educacionais, observa-se que a maioria dos respondentes possui ao menos Ensino
Superior (89,86%) e aproximadamente 63,44% da amostra dedica-se a alguma ocupagéo
profissional remunerada.

Quanto ao estado civil, a amostra é formada prioritariamente por respondentes
casados ou em unido estavel (55,76%) que possuem filhos (56,07%). Em relacdo ao

estado de residéncia, como a amostra foi elementos convenientes, 0s estados com maiores
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representatividades foram S&o Paulo (63,75%) e Parana (17,97%), com respondentes
residindo majoritariamente no interior (67,13%).

Com relacdo as faixas de renda, a amostra foi composta por 78,49% de
respondentes com renda mensal familiar superior a R$ 3.381,00. Como evidenciado em
estudos anteriores, a renda € um fator importante para estudos focados no consumo de
alimentos organicos, visto que 0 acesso a estes alimentos depende essencialmente da
disposicao a pagar quantias superiores por uma mesma categoria de produtos.

Tabela 5 - Caracterizacdo da amostra - parte 11

Caracteristicas da amostra (n=651) Frequéncia Percentual
Estado civil
Solteiro(a) 217 33,33%
Casado(a) 306 47,00%
Unido estavel 57 8,76%
Divorciado(a) 59 9,06%
Viavo(a) 12 1,84%
Filhos
Com Filhos 365 56,07%
Sem Filhos 286 43,93%
Estado de residéncia
Sao Paulo 415 63,75%
Parana 117 17,97%
Santa Catarina 28 4,30%
Rio Grande do Sul 24 3,69%
Minas Gerais 18 2,76%
Outros® 49 7,53%
Regido
Na capital 158 24,27%
Na regido metropolitana 56 8,60%
No interior 437 67,13%
Renda mensal familiar
Até R$ 1.127,00 20 3,07%
Mais de R$ 1.127,00 e até R$ 2.254,00 49 7,53%
Mais de R$ 2.254,00 e até R$ 3.381,00 71 10,91%
Mais de R$ 3.381,00 e até R$ 5.636,00 142 21,81%
Mais de R$ 5.636,00 e até R$ 11.272,00 198 30,41%
Mais de R$ 11.272,00 e até R$ 22.544,00 123 18,89%
Mais de R$22.544,00 48 7,37%
Total de respondentes 651 100%

Fonte: elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa.

3 Estados que manifestaram uma representatividade abaixo de 2,5% dos respondentes, foram
agrupados na categoria Outros (Distrito Federal, Rio de Janeiro, Goias, Mato Grosso, Alagoas, Maranhdo,
Mato Grosso do Sul, Bahia, Ceara, Amapa, Amazonas, Espirito Santo, Pard, Pernambuco, Piaui, Rio
Grande do Norte, Rondénia, Roraima, Sergipe e Atualmente vivo no exterior).
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Dentre os 651 participantes do estudo, 623 (95,7%) afirmaram ja ter
experimentado alimentos organicos pelo menos uma vez e o Grafico 9 apresenta as
frequéncias de consumo desses alimentos declaradas por todos os participantes, sendo

que 1 corresponde ao rotulo “Nunca consumo” e 7 ao rotulo “Muito frequentemente”.
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Gréafico 9 - Frequéncia de compra de alimentos organicos
Fonte: elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa.

A partir da analise de frequéncia, € possivel observar que o consumo da amostra
é médio, tendendo para niveis mais frequentes, sugerindo um fortalecimento do consumo
no cendrio brasileiro, principalmente nas regies sul e sudeste, onde se localizavam a

maior parte dos respondentes.

4.4.2. Analise descritiva das variaveis dos constructos

A analise descritiva apresentada a seguir considera cada um dos constructos
utilizados para a elaboragdo do modelo teodrico proposto: estilo de vida alimentar (com o
desdobramento das variaveis observaveis propostas), a atitude favoravel frente aos
alimentos organicos e intencdo de compra desses alimentos.

Primeiramente foi realizada uma tabulacdo simples dos resultados da pesquisa
para a analise das estatisticas de tendéncia central, ou seja, a média, o desvio padrdo e a
coeficiente de variagao.

O coeficiente de variagdo refere-se a uma medida de dispersdo empregada para
estimar a precisdo de experimentos e representa 0 desvio-padrdo expresso como

percentual da média (MOHALLEM et al., 2008). A classificacdo sugerida por Gomes
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(1990) considera que os coeficientes de variagdo como baixos quando inferiores a 10%,
médios entre 10 e 20%, altos entre 20 e 30% e muito altos se superiores a 30%.

Como apresentado anteriormente, o constructo “estilo de vida alimentar” ¢
composto por quatro dimens@es, definidas por sua relevancia dentro do contexto de
consumo de alimentos orgénicos: importancia da informagdo no produto, preocupagéo
com a saude, sensibilidade ao preco e conveniéncia alimentar. Cada dimensdo sera
analisada separadamente.

No caso da dimensdo “importancia da informacéo do produto”, apresentada no
Tabela 6, notou-se que a varidvel “IIP_1" apresentou a maior média (5,9), sinalizando
que os respondentes valorizam as informacdes sobre aquilo que esta contido no produto.
Ressalta-se, porém, que os itens “IIP_2” e “IIP_3” apresentam coeficientes de variagdo
muito altos, 41,1% e 41,8% respectivamente, indicando uma alta variabilidade entre os
dados, ou seja, 0 comportamento dos respondentes quanto a comparacao de rétulos e
informagdes nos produtos € bastante diverso dentro na amostra.

Tabela 6 - Estatisticas descritivas das variaveis que compdem a dimensao "importancia
da informacéo no produto™”

COEFICIENTE
VARIAVEL MEDIA F?fg;é'&% DE
VARIACAO

Para mim, as informagdes do produto s&o de
IIP_1 enorme importancia. Preciso saber o que esta 5,9 15 24,7%
contido no produto.

Eu comparo rétulos para selecionar os alimentos
mais nutritivos.

1HP_2 4,7 1,9 41,1%

Eu comparo as informacdes contidas nos rétulos

1P_3 dos produtos para escolher qual marca comprar.

4,8 2,0 41,8%

Fonte: elaborado pela autora.

Em relacdo a dimensdo denominada “preocupacao com a saude”, cujas estatisticas
descritivas estdo sintetizadas na Tabela 7, destaca-se que as variaveis “PCS_1"¢ “PCS_2”
apresentaram médias altas (5,8) denotando a preocupacdo dos respondentes quanto a
compra de alimentos naturais e/ou sem conservantes. Entretanto, a variavel “PCS_3”
apresentou uma média um pouco inferior as anteriores, um desvio padréo superior (1,8)
e um coeficiente de variagdo considerado muito alto (35,7%), sugerindo uma dificuldade

dos respondentes em avaliar a auséncia de aditivos.
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Tabela 7 - Estatisticas descritivas das varidveis que compdem a dimens&o "preocupacdo
com a saude”

COEFICIENTE
VARIAVEL MEDIA E,A\ESX,IE\% DE
VARIACAO

Eu prefiro comprar produtos naturais, isto é,
PCS_1 sem conservantes. 58 1.5 26,1%

Para mim, ser natural € uma qualidade 0
PCS_2 importante, quando escolho alimentos. 58 1,5 25,2%
PCS_3 Eu tento evitar produtos alimenticios que 5.0 18 35,7%

contenham aditivos.

Fonte: elaborado pela autora.
Quanto a dimensao “sensibilidade ao pre¢o”, apresentada na Tabela 8, destaca-se

que as trés varidveis apresentaram médias altas e desvios bastante semelhantes, o que
sugere que a maioria dos respondentes estdo atentos aos precos dos produtos, suas
oscilacdes e promocdes. Entretanto, os coeficientes de variagdo estdo entre os parametros
altos e muito altos, indicando a alta variabilidade entre os dados.

Tabela 8 - Estatisticas descritivas das varidveis que compdem a dimenséo "sensibilidade
ao preco”

COEFICIENTE
VARIAVEL MEDIA IEEE?;{/,I&% DE
VARIACAO

Eu sempre checo os pre¢cos, mesmo de itens
SPR_1 pequenos. 5,6 1,7 31,0%

Eu percebo quando os produtos que compro 0
SPR_2 com frequéncia mudam de prego. 57 1.6 27.5%
SPR_3 Eu fico atento a promogdes de preco e procuro 5.6 17 30,0%

tirar vantagem delas quando vou as compras.
Fonte: elaborado pela autora.

Em relacdo a Gltima dimensao escolhida para compor o “estilo de vida alimentar”,

denominada conveniéncia alimentar e exibida na Tabela 9, observa-se que as médias
obtidas foram bastante baixas, principalmente nas variaveis “CNV_1” e “CNV_3”.
Entretanto, para a variavel “CNV_2”, destaca-Se que o desvio das respostas foi muito alto
(43,2%), bem como o coeficiente de variagdo, evidenciando uma heterogeneidade de

respostas na amostra quanto a utilizacdo de comidas prontas.
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Tabela 9 - Estatisticas descritivas das variaveis que compdem a dimensao "conveniéncia
alimentar"

COEFICIENTE
VARIAVEL MEDIA F?AESQ{A% DE
VARIACAO
Eu utilizo muita comida congelada quando
CNV_1 Cozinho. 5,3 1,8 34,0%
CNV 2 l;lac’; utilizamos muita comida pronta em nossa 47 20 43.2%
CNV_3 Eu utilizo muitas pré-misturas, como, por 5.8 1,7 28.9%

exemplo, misturas para bolos e sopas em po.

Fonte: elaborado pela autora.
A Tabela 10 apresenta as estatisticas descritivas das varidveis que compdem o

constructo “atitude favoravel frente aos alimentos organicos”. Observa-se que a atitude
dos respondentes em relacdo aos alimentos organicos de forma geral é positiva, em
decorréncia das altas médias obtidas no constructo. Entretanto, destaca-se que algumas
varidveis compostas por crengas ou associa¢es negativas frente alimentos organicos
geraram uma inconstancia nas respostas e, portanto, médias inferiores, como é o caso de
“ATT_57, “ATT_67, “ATT_8”, medidas como escalas reversas, “ATT_9” e “ATT_10".

Tabela 10 - Estatisticas descritivas das variaveis que compdem o constructo "atitude
favoravel frente aos alimentos organicos"

COEFICIENTE
VARIAVEL MEDIA EES;{%\% DE
VARIACAO
Alimentos organicos sdo produzidos de uma
ATT_1 forma que é melhor para o ambiente. 6.0 1.4 23,0%
ATT_2 Alimentos organicos séo naturais. 5,6 15 27,3%
ATT_3 Alimentos organicos s&o livres de pesticidas. 52 19 35,8%
ATT 4 Alimentos orgéanicos sio mais saudaveis. 6,2 1,2 19,9%
Produtos vendidos como orgénicos ndo sao
ATT_S verdadeiramente organicos. 3.9 1.6 40,0%
O termo "organico" é apenas uma tatica de
ATT_ 6 marketing. 49 18 36,5%
ATT _7 Alimentos organicos s&éo mais saborosos. 55 1,7 31,2%
ATT _8 Alimentos organicos estragam mais rapido. 3,4 2,0 57,2%
Alimentos industrializados podem ser 0
ATT 9 organicos. 3,6 2,1 59,9%
ATT _10 Alimentos organicos podem ser baratos. 4.4 1,8 41,3%

Fonte: elaborado pela autora.
Por fim, a Tabela 11 apresenta as estatisticas descritivas das variaveis que

compdem o constructo “intencdo de compra de alimentos organicos”.
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Tabela 11 - Estatisticas descritivas das variaveis que compdem o constructo "intengdo
de compra de alimentos organicos"

COEFICIENTE
VARIAVEL MEDIA E,A\ESX,IE\% DE
VARIACAO

Eu estou disposto(a) a comprar alimentos 0
INT_1 organicos no futuro. 6.0 13 22,4%

Eu planejo comprar alimentos organicos nas
INT_2 préximas compras. 51 1.7 33,7%
INT 3 Farei um esforco para comprar alimentos 5.3 17 32.0%

organicos.
Fonte: elaborado pela autora.

Os resultados sugerem que os respondentes estdo dispostos a comprar alimentos
organicos no futuro, como evidencia a maior média do grupo (INT_1), contudo, quando
0 grau de comprometimento com a compra de alimentos organicos aumenta, com as
expressdes “Eu planejo comprar alimentos organicos nas proximas compras” (INT_2) e
“Farei um esforco para comprar alimentos organicos” (INT_3), as médias caem,
sugerindo que os consumidores ainda ndo estdo empenhados no consumo desses

alimentos.

4.4.3. Modelagem de Equacéo Estrutural

Apds a caracterizacdo da amostra e analise estatistica descritiva das variaveis do
estudo, teve inicio a modelagem da equacao estrutural, dividida em dois blocos: avaliacdo
do modelo de mensuracdo e avaliacdo do modelo estrutural, sintetizadas na Figura 14,

Avaliacao do Modelo de Mensuracéo
Estimacdo do modelo no PLS com todas as variaveis de cada construto da escala original
Avaliagdo das Cargas Fatoriais (A)
Reestimacao do modelo

Avaliacdo da Validade Convergente

Avaliacdo da Validade Discriminante
Avaliacéo do Modelo Estrutural

Auvaliagao dos Coeficientes Estruturais e R?

Modelo Final

Figura 14 - Fluxo de anélise do Modelo de Equacédo Estrutural no SmartPLS
Fonte: adaptado de Ringle, Silva e Bido (2014).
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A partir da execugdo do algoritmo PLS e do bootstrapping, o0 modelo inicial
proposto foi gerado com as cargas fatoriais de cada variavel componente, expressas na
Figura 15.
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Figura 15 - Modelo estrutural inicial: estilo de vida alimentar, atitude favoravel e
intencdo de compra de alimentos organicos
Fonte: elaborado no software SmarPLS 3.0 com base nos dados da pesquisa.

Em uma primeira analise, observou-se que o construto “atitude favoravel frente
aos alimentos organicos” contém quatro varidveis com cargas fatoriais baixas, que
também se destacaram durante a analise descritiva das varidveis do estudo por conta da
inconstancia das respostas e das baixas médias apresentadas (ATT_5, ATT_6, ATT_8,
ATT_9e ATT_10). Os demais construtos apresentaram variaveis com cargas altas.

A avaliacdo do modelo de mensuracdo tem inicio na avaliacdo da validade do
instrumento. Um dos pressupostos para a avaliacdo da confiabilidade € que o constructo
seja unidimensional, ou seja, suas validades convergente e discriminante devem estar
adequadas, para permitir a avaliagéo da confiabilidade (BIDO; SILVA, 2019). Partindo-
se desse pressuposto, a avaliacdo do modelo de mensuracdo baseou-se em trés analises:
validade convergente, validade discriminante e confiabilidade composta.

A validade convergente é medida por meio da avaliacdo da variancia média
extraida (AVE). Conforme abordado nos aspectos metodoldgicos desta dissertacéo, para
a mensuragdo do constructo “atitude favoravel frente aos alimentos orgéanicos”, foram
incluidas duas variaveis (ATT_9 e ATT_10) que ndo faziam parte da escala original

adotada. Entretanto, a analise estatistica inicial do modelo revelou um ajuste adequado a
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partir da eliminacdo dessas variaveis (ATT_9 e ATT_10), bem como de ATT_5, ATT_6
e ATT_8, por conta de suas baixas cargas fatoriais (1), que faziam com que a variancia
média extraida do constructo “atitude favoravel frente aos alimentos organicos” ficasse
abaixo de 0,5. A partir das exclusdes citadas, formou-se 0 modelo ajustado exibido na
Figura 16.
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Figura 16 - Modelo com cargas fatoriais ajustadas
Fonte: elaborado no software SmarPLS 3.0 com base nos dados da pesquisa.

Partindo para a avaliacdo da validade discriminante, foram analisados os valores
das cargas de cada uma das variaveis latentes (VL) dentro da matriz de correlacdo, de
acordo com o critério Fornell-Larcker (1981), segundo o qual sdo comparadas as raizes
quadradas dos valores das AVE de cada constructo do modelo com as correlacGes de
Pearson entre 0s constructos.

Tabela 12 — Anélise de validade e confiabilidade das variaveis latentes
Validade Discriminante (critério Fornell-Larcker) 1 2 3 4 5 6

1. Importéncia da informacao no produto 0,831

2. Sensibilidade ao prego 0,347 0,800

3. Preocupacgédo com a salde 0,595 0,262 0,810

4. Conveniéncia alimentar 0,239 0,112 0,280 0,782

5. Atitude favoravel frente aos alimentos organicos 0,316 0,206 0,492 0,104 0,736

6. Intencdo de compra de alimentos organicos 0,469 0,211 0,617 0,118 0,638 0,872
Alfa de Cronbach 0,775 0,721 0,737 0,683 0,790 0,843
Confiabilidade composta 0,870 0,842 0,851 0,825 0,855 0,905
Variancia média extraida (AVE) 0,691 0,640 0,656 0,612 0,542 0,761

Fonte: elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa.
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As raizes quadradas das AVE devem ser superiores as correlacdes dos construtos
(BIDO; SILVA, 2019), critérios atendidos no modelo proposto e apresentados na Tabela
12.

Em seguida, foram analisados os critérios de confiabilidade dos constructos
mensurados, utilizado, primeiramente o coeficiente Alfa de Cronbach, cuja medida de
confiabilidade varia de 0 a 1, sendo que, em pesquisas exploratdrias, sugere-se um corte
entre 0,60 e 0,70, para a posterior avaliacdo da confiabilidade composta (CC), para a qual
valores entre 0,70 e 0,90 séo considerados satisfatorios (HAIR et al., 2014a).

Na tabela Tabela 12, é possivel observar que, para todos os constructos de
primeira ordem, a variancia média extraida (AVE), VAVE > rVL, o Alfa de Cronbach é
superior a 0,6 e a confiabilidade composta (CC) é superior 0,7, portanto, a validade
convergente, discriminante e confiabilidade estdo adequadas. Além disso, as correlacdes
entre as VLs com as dimensdes "atitude favoravel frente aos alimentos organicos e
“intengdo de compra de alimentos organicos” sdo as mais altas.

Tabela 13 - Matriz de cargas fatoriais (crossloadings) (n=651)

A . Intencéo
Importancia o ) o Atitude de compra
da Sensibilidade Preocupacdo Conveniéncia frente aos
Itens . x pac : ; de
informacao aopreco comasaude alimentar  alimentos .
no produto organicos almjentos
organicos
IP_1 0,781 0,257 0,509 0,179 0,303 0,378
IP_2 0,837 0,294 0,508 0,206 0,251 0,403
IP_3 0,873 0,312 0,466 0,211 0,236 0,387
SPR 1 0,282 0,793 0,158 0,060 0,134 0,140
SPR 2 0,293 0,809 0,270 0,148 0,223 0,206
SPR 3 0,255 0,798 0,190 0,050 0,126 0,154
PCS 1 0,452 0,235 0,826 0,257 0,422 0,472
PCS 2 0,522 0,206 0,825 0,236 0,469 0,611
PCS 3 0,469 0,195 0,777 0,185 0,297 0,406
CNV_1 0,175 0,081 0,212 0,811 0,063 0,072
CNV_2 0,160 0,120 0,208 0,784 0,100 0,085
CNV_3 0,224 0,063 0,236 0,751 0,081 0,118
ATT 1 0,192 0,165 0,333 0,078 0,737 0,433
ATT 2 0,200 0,167 0,390 0,070 0,689 0,378
ATT 3 0,255 0,092 0,315 0,005 0,697 0,423
ATT 4 0,196 0,170 0,387 0,051 0,799 0,477
ATT 7 0,302 0,160 0,382 0,154 0,755 0,594
INT_1 0,347 0,169 0,491 0,086 0,566 0,850
INT 2 0,456 0,186 0,626 0,123 0,559 0,889
INT 3 0,419 0,196 0,491 0,097 0,545 0,877

Fonte: elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa.
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Na Tabela 13, nota-se que as cargas fatoriais, destacadas em negrito, sdo maiores
do que as cargas fatoriais cruzadas (na horizontal e na vertical), confirmando a validade
discriminante. Apesar de algumas cargas fatoriais, das varidveis que compdem o
constructo atitude favoravel frente aos alimentos organicos estarem abaixo de 0,7, optou-
se por seguir as recomendacdes de Bido e Silva (2019) e manter o modelo com 0 mesmo
namero de indicadores a fim de ndo prejudicar a validade do contetdo.

Considerando as particularidades de tratamento do constructo de segunda ordem
no SmartPLS 3.0, foi realizado o célculo independente da AVE e da CC para a dimensao
“estilo de vida alimentar”, apresentado na Tabela 14.

Tabela 14 - Célculo da AVE e CC para a VL de segunda ordem (Estilo de vida
alimentar)

~ . 1-
Relacdes estruturais Carga carga™
Estilo de Vida Alimentar -> Importancia da Informagéo no Produto 0,852 0,274
Estilo de Vida Alimentar -> Sensibilidade a Preco 0,560 0,687
Estilo de Vida Alimentar -> Preocupacdo com a Salde 0,840 0,295
Estilo de Vida Alimentar -> Conveniéncia Alimentar 0,468 0,781
Variancia Média Extraida (AVE) 0,491
Confiabilidade Composta (CC) 0,784

Fonte: elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa.

A avaliacdo da validade discriminante da VL de segunda de ordem (Tabela 15),
de acordo com o critério Fornell-Larcker (1981), revelou que os critérios foram atendidos,
apesar de a variancia média extraida ter apresentado um valor ligeiramente inferior a 0,5.
Optou-se por manter os indicadores do estilo de vida alimentar, mesmo com uma AVE
um pouco abaixo de 0,5, em fun¢do dos resultados analisados para as outras estatisticas,
seguindo as recomendac@es (LITTLE et al., 1999).

Tabela 15 - Matriz de correlagdo” entre as variaveis latentes e a variavel latente de
segunda ordem?®

Estilo de  Atitude frente IQ;?QQ?; ddee
Validade Discriminante vida aos alimentos mp
. A alimentos
alimentar organicos .
organicos
Estilo de vida alimentar® 0,701
Atitude favoravel frente aos alimentos organicos 0,438 0,736
Intencdo de compra de alimentos organicos 0,566 0,638 0,872
Confiabilidade composta 0,491 0,855 0,905
Variancia média extraida (AVE) 0,784 0,542 0,761

Fonte: elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa.

4 Todas as correlacdes sdo significantes a 1%. Esta informacdo é apresentada no output do
bootstrapping quando ¢ rodada a opgao “completa”.

5 Os valores na diagonal sdo a raiz quadrada da AVE.

6 Estilo de vida alimentar é uma VL de segunda ordem.
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Com a garantia da Validade Discriminante, terminam-se os ajustes do modelo de
mensuracao e tem inicio a analise do modelo estrutural. A primeira analise dessa etapa
consiste na avaliagdo dos coeficientes de determinagdo de Pearson (R?), que
essencialmente avaliam a porcao da variancia das variaveis endogenas, que ¢ explicada
pelo modelo estrutural, indicando a qualidade do modelo ajustado (RINGLE; SILVA,
BIDO, 2014).

De acordo com Hair et al. (2014b), nas areas de ciéncias exatas, coeficientes de
correlacdo iguais a 0,75, 0,50 e 0,25 sdo considerados substanciais, moderados e fracos,
respectivamente. Entretanto, para as pesquisas desenvolvidas nas &reas de ciéncias sociais
e comportamentais, Cohen (1988) sugere que R?=2% seja classificado como efeito
pequeno, R?=13% como efeito médio e R?=26% como efeito grande.

Tabela 16 - R? do modelo ajustado

Variaveis Latentes R? Tamanho
do efeito

Estilo de vida alimentar - Atitude favoravel frente aos alimentos organicos 0,192 Médio

Estilo de vida alimentar + Atitude favoravel > Intengdo de compra 0,508 Grande

Fonte: elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa.

A Tabela 16 indica que 19,2% da variag¢do dentro do constructo “atitude favoravel
frente aos alimentos organicos” ¢ explicada pelo constructo “estilo de vida alimentar”,
indicando um efeito médio de acordo com os parametros sugeridos por Cohen (1988).
Entretanto, no caso da “inten¢ao de compra de alimentos organicos”, 50,8% da variacao
dentro do construto ¢ explicada pelos construtos antecedentes “estilo de vida alimentar”
e “atitude favoravel frente aos alimentos orgénicos”, indicando um efeito grande das
variaveis sobre a intencdo de compra.

A fim de avaliar a qualidade de predicdo do modelo, ou seja, 0 quanto ele se
aproxima do que se esperava, é necessario analisar sua relevancia ou validade preditiva
(Q?) (RINGLE; SILVA; BIDO, 2014). O critério de avaliacdo determina que os valores
de Q2 sejam superiores a zero, indicando assim a qualidade do modelo (HAIR et al.,
2014b).

Tabela 17 - Validade preditiva (Q?)

Variaveis Latentes SSO SSE Q2 (=1-SSE/SSO)
Atitude favoravel frente aos alimentos organicos  3.255,000 2.938,484 0,097
Intencdo de compra de alimentos orgénicos 1.953,000 1.233,168 0,369
Importancia da informacéo no produto 1.953,000 1.012,775 0,481
Sensibilidade ao prego 1.953,000 1.579,687 0,191
Preocupagdo com a saude 1.953,000 1.084,723 0,445
Conveniéncia alimentar 1.953,000 1.702,725 0,128

Fonte: elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa.
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Na Tabela 17, € possivel averiguar que o modelo possui validade preditiva e todas
as variaveis apresentam Q2 superiores a zero.

O tamanho do efeito (f%) ou Indicador de Cohen é obtido por meio da inclusdo e
exclusdo de constructos endogenos no modelo, buscando avaliar a relevancia de cada
constructo para o ajuste do modelo (RINGLE; SILVA; BIDO, 2014). Valores de 0,02,
0,15 e 0,35 sédo considerados pequenos, médios e grandes, respectivamente (HAIR et al.,
2014). Entretanto, para a area de ciéncias sociais e comportamentais, sugere-se que f?
=0,02 seja considerado pequeno (R>=2% da variancia), f> =0,15 como médio (R>=13%
da variancia) e f2 =0,35 como grande (R?>=26% da variancia) (COHEN apud RINGLE;
SILVA; BIDO, 2014).

Tabela 18 - Tamanho do efeito ()

Relacgdes 2
Atitude frente aos alimentos orgéanicos > Intencdo de compra de alimentos orgéanicos 0,382
Estilo de vida alimentar > Atitude frente aos alimentos organicos 0,238
Estilo de vida alimentar > Intengdo de compra de alimentos organicos 0,207
Estilo de vida alimentar > Importancia da informacéo no produto 2,651
Estilo de vida alimentar > Sensibilidade ao prego 0,456
Estilo de vida alimentar > Preocupacdo com a saude 2,391
Estilo de vida alimentar > Conveniéncia alimentar 0,281

Fonte: elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa.

A partir dos resultados obtidos (Tabela 18), é possivel observar que o maior efeito
estabelecido (f?=0,382) é o da atitude favoravel frente aos alimentos organicos em relacéo
a intencdo de compra desses alimentos, confirmando estudos anteriores que afirmavam
que a atitude favoravel é um dos preditores mais importante da intencdo de compra de
alimentos organicos (KOZUP; CREYER; BURTON, 2003; WIRTH; STANTON;
WILEY, 2011; CHEN; LOBO, 2012).

Para a avaliacdo do ajuste geral do modelo, utiliza-se um indice de adequacéo do
modelo (GoF — Goodness of Fit), que é resultado da média geométrica (raiz quadrada do
produto de dois indicadores) entre 0 R? médio (adequagio do modelo estrutural) e a média
ponderada das AVE (adequacdo do modelo de mensuracdo) (RINGLE; SILVA; BIDO,
2014). Entretanto, Henseler e Sarstedt (2012) mostraram que 0 mesmo ndo tem poder de
distinguir modelos validos e modelos ndo validos. Assim, Ringle, Silva e Bido (2014)

sugerem a nao utilizacdo do indicador para a avaliacdo da adequacdo do modelo.
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Avaliacéo das hipoteses do estudo

Para melhor visualizacédo das hipoteses desta dissertacdo, a Figura 17 apresenta o
modelo final ajustado com as hipoteses especificadas em cada relagéo entre os construtos

estabelecidos.
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Figura 17 - Modelo proposto final com as hipoteses do estudo
Fonte: elaborado no software SmarPLS 3.0 com base nos dados da pesquisa.

Os coeficientes de caminho (I') indicam o quanto um constructo se relaciona com
outro (RINGLE; SILVA; BIDO, 2014b). Os valores do coeficiente variam entre -1,0 e
+1,0, indicando relacdes fortes positivas ou negativas quando muito préximas a esses
extremos (+1,0 e -1,0). Valores proximos a zero indicam relagGes fracas (HAIR et al.,
2014b).

O aceite do coeficiente de caminho baseia-se no teste da significancia das relagdes
causais entre constructos (RINGLE; SILVA; BIDO, 2014). Considerando que os modelos
SEM se fundamentam em correlagOes e regressoes, sdo empregados os testes t de Student
para verificar se as relacdes sdo validas, utilizando as seguintes hipdteses nulas:

Ho: T'=0

Ho: A=0
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Valores acima de 1,96 (extremos ou regido critica da distribuicdo t de Student) sdo
considerados significativos a 5%, ou seja, 0s constructos possuem correlagdes e/ou
coeficientes de caminho aceitaveis (# 0) (HAIR et al., 2014b).

Tabela 19 - Resultado do modelo estrutural (n=651)

Coeficiente Erro - p-

Relages estruturais Hipoteses VIF 2 estrutural (§) padrio  valor valor

Estilo de Vida Alimentar -

> Atitude favoravel frente H1(+) 1,000 0,238 0,438 0,037 11,975 0,000
aos Alimentos Organicos

Estilo de Vida Alimentar -

> Intencdo de Compra de H2(+) 1,238 0,207 0,355 0,034 10,351 0,000
Alimentos Organicos
Atitude favoravel frente
aos Alimentos Orgénicos -
> Intengdo de Compra de
Alimentos Organicos
Fonte: elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa.

H3(+) 1,238 0,382 0,482 0,033 14,471 0,000

Observa-se na Tabela 19, que o modelo estrutural se encontra ajustado, por
responder a todos os critérios avaliados. Os valores do teste t de Student, denominados na
como t-valor, sdo superiores a 1,96 e todos os valores de p (P Valor) sdo inferiores a 5%,
confirmando a significancia das correlacdes entre os constructos “estilo de vida
alimentar” e “atitude favoravel frente aos alimentos organicos”, “estilo de vida alimentar”
e “inten¢do de compra de alimentos organicos” e “atitude favoravel frente aos alimentos
organicos” e “inten¢do de compra de alimentos organicos”.

A hipdtese Hy sugere o relacionamento entre o estilo de vida alimentar e a atitude
favoravel em relacdo aos alimentos organicos. Dentro do estilo de vida alimentar, variavel
latente de segunda ordem, as quatro dimens@es do FRL, das vinte e trés propostas
originalmente, foram modeladas como variaveis latentes de primeira ordem e utilizadas
para refletir o estilo de vida alimentar. Como na escala original, cada dimensdo contou
com trés indicadores de medida. Os resultados da medi¢édo sdo comentados a seguir.

A dimensdo “importancia da informagao no produto” apresentou a maior carga
fatorial entre todas as dimensbes do estilo de vida alimentar (0,852) e um alfa de
Cronbach de 0,775, demonstrando a validade da escala para mensurar o constructo
proposto. O resultado corrobora estudos anteriores que indicam que 0s consumidores
associam o consumo de alimentos organicos a um alto grau de envolvimento com a
experiéncia alimentar e a um interesse crescente com todos os aspectos da compra de
alimentos, principalmente com as informacgdes do produto (GRUNERT; BRUNS@;
BISP, 1993; RYAN et al., 2004; DE BOER, MCCARTHY E COWAN, 2008; FANG,;

LEE, 2009).
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Em relagéo a dimensao “sensibilidade ao preco”, foi observada uma carga fatorial
inferior a dimensdo anterior (0,560), mas um alfa de 0,721, demonstrando a
confiabilidade da escala para a mensuracao da variavel latente. No contexto do consumo
de alimentos organicos, esta dimensdo é de extrema importancia por conta do preco
premium desses produtos, ou seja, averiguar a disposi¢do a pagar desses consumidores é
fundamental para a compreensdo do mercado (ROBINSON et al., 2002; SOLER; GIL;
SANCHEZ, 2002; BROWN, 2003; PADILLA-BERNAL; PEREZ-VEYNA, 2008;
ACHILLEAS; ANASTASIOS, 2008; ESSOUSSI; ZAHAF, 2009; MONDELAERS;
VERBEKE; HUYLENBROECK, 2009; DIAZ, et al., 2012; GONZALEZ, 2012;
GERRARD etal., 2013; KLOCKNER; LANGEN; HARTMANN, 2013; LIU et al. 2013;
RODIGER; HAMM, 2015).

A baixa carga fatorial pode resultar do fato do instrumento mensurar a busca por
promocdes e a atengio dada a possiveis variacdes de precos. A primeira vista, poderia se
supor que tais comportamentos ndo seriam compativeis com o consumo de alimentos
organicos. No entanto, em 2003, Silverstein e Fiske (apud KOTLER; KELLER, 2012) ao
investigarem a categoria de luxo acessivel, detectaram uma tendéncia de comportamento,
que chamaram de “trading up/trading down”, que leva consumidores de classe média a
buscar por produtos ou marcas mais baratas em categorias de baixo envolvimento, para
que possam gastar mais com produtos e marcas nas categorias de alto envolvimento.
Baseando-se nessa tendéncia poder-se-ia, analogamente, hipotetizar o comportamento
semelhante no consumo de alimentos organicos. Assim, o comportamento de busca de
promocdes e atencdo a variages de preco poderia indicar a possibilidade de se fazer
substituicdes, por exemplo, gastando menos em itens de limpeza doméstica, para gastar
mais com alimentos mais saudaveis. Portanto, ndo se pode concluir que a sensibilidade
ao precgo seja uma barreira ao consumo de organicos.

A dimensao “preocupagdo com a saude” também apresentou uma carga fatorial
alta (0,840) em relacéo as demais dimensdes do constructo estilo de vida alimentar e um
coeficiente alfa de 0,737. Junto a “importancia da informag¢do do produto”, a
“preocupacdo com a satde” auxilia na formagdo do estilo alimentar capaz de prever a
atitude e a intencdo de compra de alimentos organicos. 1sso porque, 0s consumidores
preocupados com a saude tendem a demonstrar uma maior preferéncia por esses
alimentos (DENVER; CHRISTENSEN, 2015; ERGONUL; ERGONUL, 2015;
HEMMERLING; HAMM:; SPILLER, 2015; RODIGER; HAMM, 2015; OROIAN et al.,
2017).
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Por fim, a dimensdo “conveniéncia alimentar” apresentou a menor carga fatorial
(0,468) e o menor coeficiente alfa (0,683). Mesmo tratada de modo reverso, por
apresentar um sentido oposto ao consumo de alimentos organicos, a escala de
conveniéncia ndo se mostrou muito eficiente como dimensdo do estilo de vida para
moldar a atitude e a intencdo de compra de alimentos organicos.

Com base nesses resultados, Hi, que determina que estilo de vida alimentar afeta
positivamente a atitude favoravel em relacdo aos alimentos organicos, foi confirmada, ja
que o relacionamento entre esses construtos, apresenta t-valor de 11,975 ¢ coeficiente 3
de 0,438.

A hipotese Hz sugere que estilo de vida alimentar afeta positivamente a intengdo
de compra de alimentos organicos. Considerando que todas as dimensdes escolhidas para
compor o estilo de vida, se relacionam ndo apenas a atitude, mas também a intencéo de
compra desses alimentos, torna-se importante avaliar se o estilo de vida alimentar se
concretiza como um bom preditor para a intengdo de compra desses alimentos. O
relacionamento entre as duas varidveis apresenta t-valor de 10,351 e coeficiente B de
0,355, indicando um relacionamento significativo entre os constructos, pelas mesmas
razdes mencionadas na hipétese anterior.

A hipétese Hs, estabelece que a atitude favoravel aos alimentos orgéanicos afeta
positivamente a intencdo de compra desses alimentos. O relacionamento entre as duas
variaveis apresenta t-valor de 14,471 ¢ coeficiente B de 0,482, indicando um
relacionamento significativo e que a atitude afeta a intencdo de compra de alimentos
organicos, corroborando no contexto brasileiro os resultados de estudos anteriores
(TARKIAINEN; SUNDQVIST, 2005; CHEN, 2007; DEAN; RAATS; SHEPHERD,
2008; LODORFOS; DENNIS, 2008;AERTSENS et al., 2009; AERTSENS et al., 2011;
MAYA; LOPEZ-LOPEZ; MUNUERA, 2011; FRYDLOVA; VOSTRA, 2011; SADATI;
MOHAMMADI, 2012; VIEIRA et al., 2013; AL-SWIDI et al., 2014; KURAN; MIHIC,
2014; MEYER-HOFER et al., 2015; RAHNAMA; NOOR, 2016; YADAV; PATHAK,
2016).

CONCLUSOES

O presente estudo se propo6s a analisar o efeito do estilo de vida alimentar na
formacdo da atitude favoravel frente aos alimentos orgénicos e na intengdo de compra

desses alimentos, utilizando, para isso, a modelagem de equagdes estruturais.
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Inicialmente, o conhecimento teérico acerca do comportamento do consumidor
para a escolha de alimentos organicos foi sistematizado, possibilitando a identificando na
literatura modelos explicativos do consumo, como 0 TAR e o TPB, com énfase para 0s
componentes e motivagdes do processo de escolha, aqui definidos como atributos e
beneficios dos produtos e barreiras ao consumo.

Em seguida, foi possivel identificar, empiricamente, por meio da pesquisa
qualitativa, os atributos percebidos, os beneficios esperados pelos consumidores, as
barreiras e facilitadores do consumo de alimentos organicos.

Os resultados sugeriram que h& uma variedade de significados, interpretagdes,
crencas e confusdes acerca do conceito organicos, principalmente por parte dos
consumidores ndo habituais. Tais intepretacdes podem ser explicadas pelo baixo nivel de
conhecimento acerca sistema organico de producdo agropecudria e industrial e das
condicBes que conferem a um produto a condi¢do organica. Além disso, foi observada
uma forte associacdo dos alimentos organicos aos produtos primarios, como verduras,
legumes e frutas, sendo desconsiderados por parte dos consumidores entrevistados 0s
alimentos processados e industrializados.

Como fatores limitantes para o consumo, destacaram-se o preco elevado dos
alimentos organicos, quando comparados aos alimentos tradicionais, a dificuldade de
acesso, Vvisto que estes produtos, na maioria das vezes, sdo vendidos em lojas
especializadas ou em feiras e ocupam um espaco bastante reduzido nas gondolas dos
supermercados, e por fim a disponibilidade destes produtos, justificada pela inconstancia
produtiva e de abastecimento.

Posteriormente, foram identificadas na literatura as relagdes entre os constructos
estudados “atitude favoravel frente aos alimentos organicos” e “intengdo de compra de
alimentos organicos” (TARKIAINEN; SUNDQVIST, 2005; CHEN, 2007; DEAN;
RAATS; SHEPHERD, 2008; LODORFOS; DENNIS, 2008;AERTSENS et al., 2009;
AERTSENS et al., 2011; MAYA; LOPEZ-LOPEZ; MUNUERA, 2011; FRYDLOVA;
VOSTRA, 2011; SADATI; MOHAMMADI, 2012; VIEIRA et al., 2013; AL-SWIDI et
al., 2014; KURAN; MIHIC, 2014; MEYER-HOFER et al., 2015; RAHNAMA; NOOR,
2016; YADAV; PATHAK, 2016), entretanto, observou-se uma lacuna do teste dessa
relacdo no contexto brasileiro.

Além disso, em relacdo ao constructo “estilo de vida alimentar”, observou-se que
diversos estudos foram realizados considerando o consumo de alimentos organicos,
entretanto ndo foram encontradas pesquisas que testassem a relacdo deste com a atitude

e a intengdo de compra desses alimentos. Buscando construir um instrumento capaz de
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atender aos objetivos desta dissertacdo, foram selecionadas, dentro do instrumento FRL
as dimensdes “importancia da informagdo do produto”, “sensibilidade ao prego”,
“preocupacdo com a saude” ¢ “conveniéncia alimentar”, pautando-se em suas respectivas
aderéncias ao fendmeno estudado.

Dada a originalidade do estudo e a relevancia dos constructos apresentados, foi
possivel construir o modelo tedrico para a avaliacdo das varidveis da pesquisa e analise
das hipoteses estabelecidas.

As hipoteses Hi e Hz, confirmadas por este estudo, relacionaram o “estilo de vida
alimentar” com os constructos “atitude frente aos alimentos organicos” e “intencao de
compra de alimentos organicos”, respectivamente. E importante ressaltar que as
dimensGes escolhidas para compor o estilo de vida alimentar, com destaque para
“importancia da informacao do produto” e “preocupacao com a saude”, se mostraram
relevantes durante o desenvolvimento do estudo por seu impacto na atitude e na intencao
de compra de alimentos orgénicos. Assim, destaca-se como contribui¢do a confirmagéo
de dimensdes de estilo de vida alimentar relacionadas a predi¢cdo do comportamento de
consumo de alimentos organicos.

A hipotese Hs, responsavel por estabelecer a relagéo entre a atitude e a intengdo
de compra, foi confirmada, indicando que a atitude favoravel aos alimentos organicos
afeta positivamente a intencdo de compra desses alimentos, confirmando no contexto
brasileiro os resultados de estudos anteriores (TARKIAINEN; SUNDQVIST, 2005;
CHEN, 2007; DEAN; RAATS; SHEPHERD, 2008; LODORFOS; DENNIS,
2008;AERTSENS et al., 2009; AERTSENS et al., 2011; MAYA; LOPEZ-LOPEZ;
MUNUERA, 2011; FRYDLOVA; VOSTRA, 2011; SADATI; MOHAMMADI, 2012;
VIEIRA et al., 2013; AL-SWIDI et al., 2014; KURAN; MIHIC, 2014; MEYER-HOFER
etal., 2015; RAHNAMA; NOOR, 2016; YADAV; PATHAK, 2016).

Em relacdo as limitacdes deste estudo, ressalta-se o desbalanceamento da amostra
em termos de género, visto que a composicao é de aproximadamente 74% respondentes
do género feminino. Dessa forma, as descobertas do estudo se referem em grande parte a
consumidores do perfil especificado.

Outra limitacdo pode ser atribuida ao constructo estilo de vida alimentar, visto que
foram utilizadas apenas quatro dimensdes das vinte e trés propostas no instrumento FRL
original (GRUNERT, BRUNS@ E BISP; 1995). Esse aspecto gera uma limitagdo no
sentido de replicar o uso da escala de estilo de vida alimentar reduzida, visto que nem

todos os dominios alimentares (maneira de comprar, métodos de cozinhar, aspectos de
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qualidade, situagdes de consumo e motivos de compra) foram levados em consideragédo
nesta dissertacao.

Com base nos resultados obtidos, sugere-se que estudos futuros incluam outros
fatores como a confianca em alimentos organicos e o reconhecimento do Selo Organico
Brasil, investigando os efeitos desses elementos na atitude e na sua capacidade de explicar
a intencdo de compra desses alimentos. Neste contexto, outro aspecto relevante é avaliar
se 0s consumidores possuem diferentes niveis de atitude e intencdo de compra frente as
diferentes categorias de produtos, focando principalmente na distingdo entre alimentos
organicos in natura e industrializados.

Outra sugestdo é a inclusdo de outras dimensdes do instrumento FRL para a
mensuracdo do estilo de vida alimentar, como por exemplo relacdo preco/qualidade,
extremamente pertinente dentro do contexto e consumo de alimentos organicos, frescor,
para estudos que tenham como objeto o consumo de alimentos in natura, e familia
completa, para a compreensdo do impacto do nimero de elementos no orcamento familiar

com a intencdo de compra.

5.1. ImplicagGes Gerenciais

Os consumidores assumem um crescente envolvimento no processo de
desenvolvimento de novos produtos e servicos e a compreensdao dos fatores que
influenciam seus comportamentos tornou-se um fator central na gestdo mercadoldgica,
pois possibilita a predi¢do de tendéncias de consumo e a orientagdo dos sistemas de
producdo dentro de mercados crescentes (PIMENTA, 2008; JANUSZEWSKA,
PIENIAK; VERBEKE, 2011).

No caso dos alimentos organicos, objeto deste estudo, a compra e 0 consumo séo
entendidos por muitos pesquisadores como reflexos de uma tendéncia global voltada para
0 consumo de alimentos de qualidade que se associa a uma crescente preocupacao do
mercado com questfes relacionadas ao meio ambiente, salde, seguranca alimentar e
naturalidade dos alimentos (PELLEGRINI; FARINELLO, 2009).

Esse crescimento da popularidade dos alimentos organicos levanta questdes de
extrema importancia que sdo de interesse dos governos, produtores, distribuidores,
varejistas, empresarios e pesquisadores e 0s resultados deste estudo podem oferecer
contribuicdes importantes para os esses elos da cadeia produtiva e demais agentes

interessados.
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A primeira delas refere-se & importancia da informacéo nos produtos organicos,
dada a relevancia dessa dimensdo para 0s respondentes, como demonstrado nesta
pesquisa. Tal resultado alinha-se a estudos anteriores, realizados com consumidores de
outras nacionalidades, que indicaram que a identificacdo e comunicacdo das
caracteristicas funcionais dos alimentos organicos, por meio de rotulos e selos, s&o acdes
capazes de estimular o consumo (HARRIS; BURRES; EICHER, 2000; HANF; KUHL,
2005; AERTSENS et al, 2009; GOTTSCHALK; LEISTNER, 2012;
SANGKUMCHALIANG; HUANG, 2012; BAUER; HEINRICH; SCHAFER, 2013;
LIM; YONG; SURYADI, 2014; SILVA; MELO; MELO, 2016). Ou seja, 0 acesso a
informacdo estimula a demanda de produtos organicos, ja que os consumidores buscam
cada vez mais um volume de informacgdes maior sobre os produtos e o facil acesso a elas
(HARRIS; BURRES; EICHER, 2000; AERTSENS et al., 2009).

Outro aspecto relevante encontra-se na relagdo estabelecida entre a atitude e a
intencdo de compra, comprovada por uma das hipoteses deste estudo, ou seja, quanto
mais favoravel a atitude dos consumidores em relacdo aos alimentos organicos, maior a
sua intencdo de compra. Dessa forma, o estimulo do consumo depende também da
conscientizacao sobre os beneficios produzidos, que tendem a reforcar a atitude favoravel
frente a esses alimentos, principalmente daqueles relacionados a salude, dada a crescente
preocupacdo dos consumidores com questdes voltadas a esse aspecto (DENVER;
CHRISTENSEN, 2015; ERGONUL; ERGONUL, 2015; HEMMERLING; HAMM;
SPILLER, 2015; RODIGER; HAMM, 2015; OROIAN et al., 2017).

Ampliando a abrangéncia desses resultados, pode-se inferir que a comunicagéo
mercadoldgica é uma variavel que ganha relevancia no marketing-mix de alimentos
organicos. Isso porgue, esta pesquisa revelou o papel fundamental da informacéo no estilo
de vida alimentar e na formacéo da atitude favoravel ao consumo de organicos, dentro do
contexto brasileiro. Por sua vez, a teoria indica que a conscientizacdo possibilitada por
processos comunicativos € um componente de formacdo de atitude. Por outro lado,
observou-se que ainda existe muita confusdo em torno do conceito de organico e uma
grande abertura para receber informacdo, ja que h&d uma tendéncia de alto envolvimento
com a compra deste tipo de alimento. Assim, os resultados sugerem uma grande
oportunidade para a cadeia se unir e trabalhar a comunicacédo institucional de maneira

mais efetiva.
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ANEXO |1

ROTEIRO DE PESQUISA PARA A ETAPA QUALITATIVA

Publico-alvo: consumidores e ndo consumidores de alimentos orgénicos.

Protocolo de pesquisa

1.

Os sujeitos da pesquisa (respondentes) serdo entrevistados em ambiente adequado
(confortavel, silencioso, sem interrup¢oes).

As entrevistas serdo agendadas previamente, para que o entrevistado possa dispor
de tempo para responder as questdes de forma completa (duracdo das entrevistas:
de 60 a 120 min).

Inicialmente o entrevistado devera completar frases (técnica projetiva para
captacdo de atitude frente aos organicos), que investigardo suas percepc¢oes e
crencas (Fase 1)

Em seguida (Fase 1), 0 entrevistador devera iniciar uma intera¢do para aprofundar
a pesquisa (entrevista em profundidade). Para isso, usara a técnica qualitativa
conhecida pelo nome de laddering e seguira o roteiro semiestruturado, composto
por topicos e algumas questdes abertas (habitos de consumo).

Ao final do processo, o0 entrevistado preenchera o formulario para classificagdo

sociecondmica.

Fase | - Percepcdo do consumidor: crencas, mitos e sentimentos relacionados aos
alimentos (ORAL).
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Queremos conhecer melhor suas opinides e seu comportamento, em relacdo aos
alimentos. Para isso, pedimos que complete as frases a seguir, da forma como considerar
mais adequada. N&o hé certo ou errado. O que queremos é conhecer o seu ponto de vista
sobre a alimentacao de forma geral. Caso haja algum conceito que vocé ndo conheca, ndo

complete a frase.

1. Complete as seguintes frases:

Uma vida saudavel é

Uma boa alimentacdo contém

Na hora de escolher qual produto irei comprar, eu levo em consideracéo

Ao observar a embalagem de um produto que irei consumir, eu

Quando escolho o alimento que irei consumir, o(s) fator(es) que mais pesa(m) na minha

decisdo é(sdo)

A producéo de alimentos é

A producdo de alimentos ndo é

O selo com a certificacdo de origem de alimentos é

Rastreabilidade de alimentos é

Seguranca alimentar é

2. Qual a primeira palavra que Ihe vem a mente quando ouve:

Procedéncia do alimento

Agrotdxico

Antibibticos

Organismos geneticamente modificados

Conservantes

Alimentos organicos

Certificagdo de alimentos

Selos de alimentos

Fase 11: Roteiro semiestruturado para pesquisa qualitativa
1. Origem da comida
a) \Vocé ja pensou sobre a origem da sua comida, ou seja, de onde ela vem?
b) Como a origem de sua comida afeta vocé?
¢) Qual aimportancia de a sua comida ser produzida na regido em que vocé vive?

d) Vocé faz compras em feiras? Por que ou por que nao?
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2. Alimentos organicos

a)
b)

c)
d)

e)

O que séo alimentos organicos?

Sob o seu ponto de vista, qual a principal diferenca entre um alimento organico
e um alimento convencional?

Como vocé acha que funciona a produgéo organica?

Quais sdo as possiveis vantagens

E as desvantagens dos alimentos organicos?

3. Consumo de alimentos organicos

a)
b)

c)
d)

Vocé é favoravel ou ndo ao consumo desse tipo de alimento? Por qué?

Ja consumiu alimentos organicos? Quando? Qual(is)? Onde? Encontrou com
facilidade?

Descreva sua experiéncia. Como voceé se sentiu?

Se tornou um consumidor habitual? Estaria disposto a repetir? Estaria disposto

a pagar mais por um produto organico? Por qué?

4. Caracterizagao do consumidor de alimentos organicos

a)
b)
c)
d)

Descreva para mim o tipico comprador de alimentos organicos.

Por que alguém compra alimentos organicos?

Por que alguém prefere ndo comprar alimentos organicos?

Se o entrevistado for um comprador de alimentos organicos: por favor,
classifique suas razdes para comprar organicos, em ordem de importancia (da
mais importante para a menos importante).

Se ndo for um comprador de alimentos orgéanicos: por favor, classifique as
razbes para ndo comprar organicos, em ordem de importancia (da mais

importante para a menos importante).

5. Selo de certificacdo de alimentos organicos

a)

b)

Vocé estaria disposto a pagar mais por um alimento que tivesse passado por
um processo de certificacdo para garantir que o sistema de producédo seguiu o
procedimento organico?

O que te levaria a acreditar que esse produto passou por um processo de

certificacdo?
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Fase 11 - Andlise de imagens (Oral)

1.

Vocé reconhece alguma dessas imagens? Se sim, onde elas foram vistas?
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