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RESUMO

Os consumidores estdo cada vez mais conscientes e exigentes em relacdo aos tipos de
alimentos ofertados, em especial, aos fatores como: qualidade, prego, saide e preservagdo do
meio ambiente natural. Nesse contexto, o alimento orgénico certificado tem sido uma opg¢io
entre os tipos de alimentos, pois € concebido sob um sistema de cultivo baseado na agricultura
agroecologica e sustentdvel, a qual veta o uso de agrotoxicos, preserva a natureza sem
contaminar a terra, os rios, a flora e fauna e, ainda, provoca uma relag@o diferenciada com o
trabalhador do campo, com politicas que respeitam a legislagéo trabalhista. Esta pesquisa teve
como foco o comportamento de compra/consumo do consumidor de alimentos orgénicos,
buscando responder o problema de pesquisa - Quais sio os fatores que determinam
significativamente a inteng¢fio de compra/consumo de alimentos orginicos e quais as relagées
desses fatores entre si? Essa pergunta permitiu a elaboragio do objetivo geral da pesquisa, que
foi propor e testar um modelo que avaliasse o impacto das varidveis que afetam a intengfo de
compra/consumo de alimentos organicos a partir da perspectiva do consumidor desse tipo de
alimento. Nesse sentido, o referencial tedrico desta pesquisa aborda dois campos do
conhecimento: a escola de marketing denominada comportamento do consumidor e os
estudos sobre o comportamento dos consumidores de alimentos orgdnicos. Tendo em vista
sua concepedo, esta pesquisa ¢ classificada como descritiva contendo uma fase exploratdria,
prevalecendo a filosofia positivista. Para responder aos objetivos e hipoteses desta pesquisa,
foram desenvolvidas duas fases metodolégicas: uma qualitativa e outra quantitativa., Assim,
desenvolveram-se dois grupos focais em Juiz de Fora (MG) e um survey transversal com 560
consumidores de alimentos orgénicos em Belo Horizonte (MG). Apds a construgdo da escala
ajustada aos propositos desta pesquisa, um modelo de comportamento de compra/consumo de
alimentos organicos foi elaborado com base na técnica de modelagem de equacdes estruturais.
Pode-se concluir que o Unico construto endogeno deste modelo proposto, Intengdo de
Compra/Consumo, apresentou um coeficiente de correlagéo (R?) de 41%, indicando que 41%
de suas variagdes sdo explicadas pelos construtos exdgenos e os outros 59% refletem outras
coisas que influenciam a inten¢dio de compra/consumo, mas que nio foram abordadas no
modelo. O R* de 41% indica um poder de previsio de moderado a substancial, de acordo com
Chin (1998), que ressalta que se o construto é explicado por apenas uma ou duas varidveis,
sendo o valor moderado aceitavel. Dos trés construtos exdgenos do modelo proposto, apenas
dois apresentaram impacto estatisticamente significativo, que foram os construtos crenga e
atributo. Ambas as cargas foram positivas, sendo que o impacto do construto atributo (carga
padronizada de 0,50, p valor <1%) foi maior do que o impacto do construto crenga (carga
padronizada de 0,20, p valor <1%), por ser mais préxima de um. O construto grupos de
referéncia apresentou um impacto de 0,05 (carga proxima de zero, apesar de positiva), ndo
exercendo influencias que impactam na intengdo de compra/consumo se comparado aos
outros construtos. Com relagdo as contribui¢des académicas e gerenciais, destacam-se: o
resgate de um referencial tedrico atualizado sobre o comportamento do consumidor de
alimentos organicos; e que os varejos podem criar agdes de publicidade ¢ promocio de vendas
incluindo uma mensagem de valorizagfio ao meio ambiente, a qualidade e a disponibilidade
do alimento orgénico. Dentre as limitagGes do estudo, destaca-se que o periodo de realizacio
da pesquisa foi limitado e que mais cidades poderiam ter sido pesquisadas vislumbrando uma
comparacdo entre as mesmas. Como sugestdo de pesquisa futura, a diferenciagfio enquanto
estratégia mercadolégica pode ser utilizada tendo em vista os diversos tipos de alimentos
orgénicos, apontando comportamentos de compra/consumo especificos por produto (tanto in
natura como processado) possibilitando o aperfeigoamento do modelo proposto.
PALAVRAS-CHAVE - comportamento do  consumidor, alimentos orgéanicos,
sustentabilidade, marketing, intengfio de compra/consumo.




ABSTRACT

Consumers are increasingly aware and choosy about the types of food offered, in particular,
factors such as quality, price, health and preservation of the natural environment. In this
context, the certified organic food has been a choice between types of food because it is
designed under a cropping system based on agroecology and sustainable agriculture, which
prohibits the use of pesticides, nature preserves without contaminating the land, the rivers,
flora and fauna, and also causes a different relationship with the field worker, with policies
that respect the labor laws. This research focused on the buying behavior/consumer
consumption of organic food, seeking to answer the research question - What are the factors
that determine significantly the intention to purchase/consumption of organic food and what
the relationship of these factors with each other? That question led to the development of
general purpose of the research, which was to propose and test a model to assess the impact of
variables affecting the intention to purchase/consumption of organic food from the
perspective of the consumer of this type of food. In this sense, the theoretical framework of
this research addresses two areas of knowledge: the school named marketing and consumer
behavior studies on the behavior of consumers of organic food. Given its design, this research
is classified as containing a descriptive exploratory phase, prevailing positivist philosophy. To
meet the goals and hypotheses of this research was developed two-stage methodology: a
qualitative and quantitative one. Developed two focus groups in Juiz de Fora (MG) and a
transverse survey with 560 consumers of organic food in Belo Horizonte (MG). After the
construction of the adjusted scale to the purposes of this research, a model of buying
behavior/consumption of organic food has been prepared based on the technique of structural
equation modeling. It can be concluded that the only construct endogenous this proposed
model, Intent to Purchase/Consumption, showed a correlation coefficient (R?) of 41%,
indicating that 41% of their variations are explained by the constructs exogenous and the
other 59% reflect other things that influence the intention to purchase/consumption, but were
not addressed in the model. The R? indicates a 41% predictive power of moderate to
substantial, according to Chin (1998), which emphasizes that the construct is explained by
only one or two variables, and the moderate value acceptable. Of the three exogenous
constructs of the proposed model, only two showed statistically significant impact, that the
constructs were belief and attribute. Both fillers were positive, and the impact of the construct
attribute (standardized cargo 0.50, p value <1%) was higher than the impact of the construct
belief (standardized cargo 0.20, p value <1%), being the closest one. The construct reference
groups showed an impact of 0.05 (load close to zero, although positive), not exerting
influences that impact on intention to purchase/consumption compared to other constructs.
With respect to academic and managerial contributions stand out: the rescue of a theoretical
date on consumer behavior of organic foods, and that retails actions can create advertising and
sales promotion including a message of appreciation to the environment, the quality and
availability of organic food. Among the study's limitations, it is noteworthy that the timing of
the survey was limited and that more cities could have been surveyed glimpsing a comparison
between them. As a suggestion for future research, while differentiating marketing strategy
can be used in view of the various types of organic foods, pointing behaviors
purchase/consumption by specific product (fresh and processed) enabling the improvement of
the proposed model.

KEY WORDS - consumer behavior, organic food, sustainability, marketing, purchase
intent/consumption.




LISTA DE ILUSTRACOES

Lista de figuras

Figura 1 — Custo-beneficio privado X social do uso dos agrotdXicos.......c.cueeeiereseciecieniennn. 25
Figura 2 — Diferengas entre a agricultura tradicional e a agricultura organica........ccccoevenerunna. 42
Figura 3 — A agricultura orgénica no encontro dos desejos e necessidades do consumidor ....44
Figura 4 — O Selo da Unifo Européia de certificagio de qualidade de alimentos orgénicos ...47
Figura 5 — Selos de certificag@o de qualidade de alimentos orgénicos validos na China......... 47
Figura 6 — Selos oficiais do Ministério da Agricultura, Pecudria e Abastecimento (MAPA)..48

Figura 7 — Certificadoras e selos de certificagdo de alimentos orgénicos presentes no Brasil.48

Figura 8 — Esquema da cadeia produtiva de alimentos organicos.........cccoceveeveeeeeeseeeeneenen.. 30
Figura 9 — Modelo Howard e Sheth da teoria do comportamento do consumidor................... 67
Figura 10 — Modelo do comportamento do consumidor Katona..........cccccoeeiecieiereienneivenenns 68
Figura 11 — Modelo simplificado de processo de decisdo do consumidor - PDC....................69
Figura.12 — Modelo:da teoriada aglo ragionalizads ..ciammmasmssmmmssaamssios 71
Figura 13 — Teorias da A¢do Racional e do Comportamento Planejado.......ccccveeieriiiecnenn. 72

Figura 14 — Relagdo entre conhecimento subjetivo e objetivo, atitude e motivagdo como
incentivo ao consumo de alimentos OrgANICOS wuiriiiriiiieieriireieetectas ettt et er et eneeeeaeas 89
Figura 15 — Modelo de intengio de compra de alimento organico .......occveeeeeeveeeeiviverivesvininns 90

Figura 16 — Primeira versdio do modelo proposto de intengdo de compra de alimentos

OTZANICOS 111 vuveereervesrierassneessaaseanseassesseassassessassessssasessseaneeesesssssssmeenseeseeaseeneeaseesseaseenseassesntersesnes 103
Figura 17 — Desenho sintético metodoldgico da pesquiSa.........ceeeeceeerecemeeereceeseseensseseens 106
Figura 18 — Diagrama de dispersdo das varidveis do modelo .......ccoeeeeeeeceeeeererereieseecesennnns 142

Figura 19 — Modelo proposto de intengfio de compra/consumo de alimentos orgénicos com
refinamentos apos & Primeira VErSA0. c.oe.eevceiirrisineieneeeeseesseesensesesesosesenssssessessnsnsnsens L49

Figura 20 — Inner Path Model (modelo estrutural) da pesquisa - MCCAO ............ccco.......... 167



Lista de quadros

Quadro 1 — As quatro dimensdes para desenvolvimento dos produtos verdes. .......c.oceeeenencn. 80
Quadro 2 — Relagio dos codigos-resumo- atributos, conseqiiéncias e valores. ...................... 83
Quadro 3 — Atributos encontrados no mapa de percepgdes de valores dos consumidores. .... 84

Quadro 4 — Estudos sobre comportamento do consumidor de produtos orgénicos utilizando a

DB o smnmoummommnmmmonsimnss i ouvam e e s o T s N 3 G B B A B 88
Quadro 5— Censtrutos, definigles & aUOTES. ..o 101
Quadro 6 — Hipoteses da pesquisa e embasamento dos autores. ......coeeeeeeeiiesiecvecesreennnnn. 102
Quadro 7 — Defini¢des conceituais e operacionais das VAridveis. ...coeeeecrrreeneeieseesiecesnirennene 125
Quadro 8 — Construtos do questionario aplicado, respectivos itens € origem.......c.oovevveeveee. 127

Quadro 9 - Testes de hipdteses do MCCAO Proposto: sintese dos resultados. ................... 170




Lista de graficos

Grafico 1 — Comparacdo dos GI's segundo a renda familiar.........cccoevvvvvniiiinnnnerieenenn 123
Grafico 2 — Faixa etaria dos iIndividuos entrevistados. . .ou..mmeeeeeeeeeieeisiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeees s 131
Grafico 3 — Nivel de escolaridade dos individuos entrevistados ..o eeeereeveeeeeeeeeeeeeeeeseeeennns 132

Grafico 4 — Renda mensal familiar dos individuos entrevistados segundo critérios IBGE/POF

e U, OO — 153




LISTA DE TABELAS

Tabela 1 — Itens que constam nos artigos sobre contetido € metodologia. ......ccccoveeeeerivrernnnan. 76
Tabela 2 — Frequéncia de palavras/termos N0 GFA.........ccovveeerteeeiiisinsieeiieseneescesieace e 117
Tabela 3 — Frequéncia de palavras/termos n0 GFB...........ccoceeieeieererersesiesseeesseseesssssessseses 121

Tabela 4 — Comparagéo do perfil socioeconémico dos consumidores dos GFA e GFB.... . 124

Tabela 5 — Estatisticas descritivas das variaveis do construto Crenga. .......cccceveveeeceerieennens 134
Tabela 6 — Estatisticas descritivas das variaveis do construto Atributo. ..........ccceveeiieecenn. 135
Tabela 7 — Estatisticas descritivas das variaveis do construto Grupo de Referéncia. ..........136

Tabela 8 — Estatisticas descritivas das variaveis do construto Intengéio de Compra/Consumo.

................................................................................................................................................ 137
Tabela 9 — Analise de normalidade por meio da assimetria e da curtose. ......ccccceevevicnnnnn 141
Tabela 10 — Critérios para adequacio da solugéo fatorial encontrada........cccevivveeriveiieennnennes 144
Tabela 11 — Solugfo fatorial dos subconstrutos do construto Crenga. ......cceeeeeveeiveeireeneenne. 145
Tabela 12 — Solugio fatorial dos subconstrutos do construto Atributos. ......ccceeevccrieeenee. 146
Tabela 13 — Solugfo fatorial do construto Grupos de Referéncia. .....ccoceceeieeeiiiiiniieneene 148
Tabela 14 — Solucdo fatorial do construto Intengiio de Compra/Consumo. .......coevevereevenees 1438
Tabela 15 — Avaliacdo da validade convergente dos construtos de primeira ordem

pertencentes ao construto de segunda ordem Crenga com base no método de Bagozzi, Yi e
Philips {1990 ) ssismives isiammsisiomimammmmenssmmenasrmmans s ssasss s zosiibastasan s mman s cases 156
Tabela 16 — Avaliagdo da validade convergente dos construtos de primeira ordem
pertencentes ao construto de segunda ordem Atributo com base no método de Bagozzi, Yi e
L 157
Tabela 17 — Avaliagio da validade convergente dos construtos de primeira ordem
pertencentes ao construto de segunda ordem Grupos de Referéncia com base no método de
12T s P N o 1 5o 2 ) SRR VEO USRS RRR p—— 158
Tabela 18 — Avaliago da validade convergente dos construtos de primeira ordem Intengio
de compra com base no método de Bagozzi, Yi e Philips (1991). ...cccevvunnncinncnnnscrininenena, 159
Tabela 19 — Avaliagfo da validade convergente dos construtos de primeira ordem com base
no método de Fornell e Lacker (1981). .....c.oovoviieiiiieiieeeee et 1 39
Tabela 20 — Avaliagfio da validade discriminante dos construtos de primeira ordem com base

1o método de Fornell € Lacker (1981). ...coveuicviiieieereieeeeeeeeee et 160




Tabela 21 — Validade discriminante das variaveis dos construtos de primeira ordem por meio
A8 TFORSLOTRIIIIEE, s e v R TSRS ST Sh s s R T TR SR R SRR s s 161

Tabela 22 — Avaliagio da confiabilidade dos construtos de primeira ordem por meio da CC e

Tabela 23 — Estatistica descritiva das variaveis que representam os construtos de primeira
I osmssimisonss o R 4 4 SR s S bass e snaasssncssiuwsors ] O
Tabela 24 — Avaliagfo da validade convergente dos construtos de segunda ordem com base
no método de Bagozzi, Yi e Philips (1991)..covviviiiiiiiiiciieceecieiiincice e 164
Tabela 25 — Avaliacdo da validade convergente dos construtos de segunda ordem com base
no método de Fornell @ Lacker (1981). ...oiiiioiieeeceesre et seestesneesie e snessessanssennas 164
Tabela 26 — Avaliagéio da validade discriminante dos construtos de segunda ordem com base
no método de Fornell @ Lacker (1981). .uoooviieoiieeeeeeeeeeeeeeeeeeetieetveescveeseereesnreeeevnesnneeeenn. 104
Tabela 27 — Validade discriminante das varidveis dos construtos de segunda ordem por meio
L L Tt L B e 165
Tabela 28 — Avaliacdo da confiabilidade dos construtos de segunda ordem por meio da CC e
L e [
Tabela 29 — Resultado das hipoteses do Inner Path Model proposto........cccecvviiiiieinnnenn. 169




ABAG
ABRAS
AC
ACAA
AFE
AMOS
ANPAD
AVE
BNDES
CAPES
CcC
CEC

CF
Coagre
Ccpp
CPS
DEFRA
EBM
EKB
BIEP
FLV

GF
GOF

H?.
IBGE
IES
[FOAM
KMO
LISREL
LOV
MAPA
MCCAO

MDA
OECD
ONGs
PLS
POF
(09
RZ
SDC
SEM
SPSS
FIBL
TAR
TCP
TEB

LISTA DE ABREVEATURAS E SIGLAS

Associagdo Brasileira de Agronegdicios

Associag@o Brasileira de Supermercados

Alfa de Cronbach

Dados sdo Completamente Aleatdrios ao Acaso

Anélise Fatorial Exploratéria

Analysis of Moment Structures (sofiware)

Associagdo Nacional de Pos-graduagéio e Pesquisa em Administragdo
Variancia Média Extraida

Banco Nacional do Desenvolvimento

Coordenagdo de Aperfeigoamento de Pessoal de Nivel Superior
Contiabilidade Composta

Consumo Ecologicamente Consciente

Carga fatorial

Coordenagio de Agroecologia

Custo na Visdo do Produtor

Centro de Pesquisas Sociais

Department for environment food and rural affairs

Engel, Blackwell e Miniard (modelo de comportamento do consumidor)
Engel, Kollat e Blackwell (modelo de comportamento do consumidor)
Federag@o das Industrias do Estado do Parana

Frutas, Legumes e Verduras

Grupo Focal

Goodness of fit (medida para verificar a qualidade do ajuste)
Comunalidade entre variaveis

Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica

Instituicdo de Ensino Superior

International Federation of Organic Agriculture Movements

indice Kaiser-Meyer-Olkin

Linear Structural Relations (relagGes estruturais lineares)

Lista de Valores

Ministério da Agricultura, Pecudria e Abastecimento

Modelo de Comportamento do Consumidor de Alimento Orgéanico (Modelo
final proposto da pesquisa)

Ministério do Desenvolvimento Agrario

Organisation for Economic Co-operation and Development
Organizagdes Ndo Governamentais

Partial Least Square

Pesquisa de Orgamentos Familiares

Medida de capacidade de predigdo do modelo denominada Stone—Geisser s
Quadrado do coeficiente de correlagio

Secretaria de Desenvolvimento Agropecudrio e Cooperativismo
Meétodo de Equagdes Estruturais

Statistical Package for Social Sciences

Research Institute of Organic Agriculture

Teoria da Acdo Racional

Teoria do Comportamento Planejado

Teste de Esfericidade de Bartlett




i
ucCDB
UECE
LIFF
UFJF
UFMG
UFRGS
UFV
UNIUI
UNISINOS
VE

Teoria de Valores

Universidade Cat6lica Dom Bosco
Universidade Estadual do Ceara
Universidade Federal Fluminense
Universidade Federal de Juiz de Fora
Universidade Federal de Minas Gerais
Universidade Federal do Rio Grande do Sul
Universidade Federal de Vigosa
Universidade de Jui

Universidade do Vale do Rio dos Sinos
Variancia explicada




SUMARIO
LB b ST L U 0 —— 20
1.1 O contexto do alimento orgéanico e o estudo do comportamento do consumidor ....... 20
1.2 Problema de PBSOMISI csemsvssesssssssoinomssisssmsinssssstissss st istssssss s oo 28
1.3 Objetivos geral @ eSPecifiCos .umumssrssuisscsississsssmisssnssssnssnssssansessnssnnsssssssussissnissnessassuassnsis 29
1.4 Justifieativag.......cuuuasimcmssisssres S R S S S SRS 30
1.5 Estruturaciio da tese.......ccceeiricccccaccernsacssssnnns s ST eSS e 32
2 REFERENCIAL TEORICO .ouuuucovuunceeusneressmasseseesssssesesssesnssmissssesssasssessasssssssasssessassos 33
2.1 Agricultura organica........... b o S A S N 33
2.2 Alimento orgiinico e certificaciio.......c........ teeeesresssreserssaseenssseeasasesesatesasseeasatosanare 45

2.3 O comportamento do consumidor e as contribuicbes vindas da psicologia,

antropologia, sociologia € RIStOria.....iiiiiiiinininiiiiisnissisisssssesissassnaeasesassases 51
2.3.1 Contribui¢des da psicologia para o estudo do comportamento do consumidor .............. 51
2.3.2 Contribuig¢des da antropologia para o estudo do comportamento do consumidor .......... 56
2.3.3 Contribui¢oes da sociologia para o estudo do comportamento do consumidor .............. 57
2.3.4 Contribui¢des da historia para o estudo do comportamento do consumidor................... 60
2.4 Modelos e teorias envolvendo o comportamento do consumidor.... 65

2.4.1 O modelo de comportamento do consumidor de Howard e Sheth ......c.ccoccciciiiiiicnnen . 65
2.4.2 O modelo de comportamento do consumidor de NiCOSia......ceerreeererreirverierreereneesnennes 68

2.4.3 O modelo de processo de decisdio do consumidor e o modelo Engel, Kollat ¢ Blackwell

.................................................................................................................................................. 68
2.4.4 Teoriada.Aple Racienalizada de Fishbein 4 AJ700 samammesmnsmsasssasmasoss 70
2.4.5 Teoria do Comportamento Planejado ¢ da A¢éo Racional de Ajzen e Fishbein............. 71

2.5 Pesquisas contemporineas do comportamento do consumidor de alimentos orgénicos

....................................................................................................................... 72
3. HIPOTESES DA PESQUISA, CONSTRUTOS RELACIONADOS E O MODELO
PROPOSTO NA VERSAO INICTAL....cuururrrensrensensssnsensssmssssssessssesasssssssssssssssssssssssasssssans 94
3.1 Hipoteses da pesquisa e construtos relacionados... deesrrissresasses b s s s s aneseanes 95
3.2 Modelo proposto: Uma primeira VErSA0 ....ceeeisssssscerssssssssssosssssasasssosssssonsrsssassassss 103
4 ASPECTOS METODOLOGICOS .......ooumreemmrirsssssersssmsmssssssssssssssmasssssssssmmassssssssssssesns 104
4.1 A pesquisa: SUpOSICOes € PArAdIZMA «....oceceeerecrerrseeresisnseessesesesnssssnssasonesesnsasases ..104
4.2 Conticepeao & Bases da DESGUIR ..o uummmminis s s s ina s iasasdssses 105
4.2.1 Primeira fase da pesquisa: a concepeio GUANTAIIVE ... smssssssanasmsssissssessissiis 107




4.2.1.1 Classificagcdo e método qualitativo de pesquisa: técnica de pesquisa, unidade

observatdria, amostra, coleta de dados, planejamento, elaboragdo e roteiro dos grupos focais

4.2.2 Segunda fase da pesquisa: a concepgio qUANTIALIVA.....ovvvvrecrececeeerecieeemenecee et 114

4.2.2.1 Classificagdo e método quantilativo de pesquisa: técnica de pesquisa, coleta dos

dados, delimitagdo da pesquisa, unidade 0bservatoria e AMOSIHA........ccuvveeeeeiercneeiiniiennens 114
5 ANALISES E RESULTADOS DAS FASES DA PESQUISA, DEFINICAO DAS
VARIAVEIS, ESCALA E ELABORACAO DO QUESTIONARIO......ccvvverreereerersssaneans 117
5.1 Analise dos dados e resultados da fase qUalitativa ....cocceccccccccnscccssninsccssniscesssnneessene 117
5.2 Definiciio conceitual e operacional das Varidveis....cccicrrccnsssinicnseenseninssnisnnansenns 125
5.3 Escala e elaboragz‘io_'do questionario........ RN RN B 126
5.4 Analise dos dados e resultados da fase quanNtitativa......ccceerecccescssenninieeccnisnecenene 130
5.4.1 Andlise exploratdria do banco de dados ettt en e ee 130
5.4.2 Caracterizando a amostra: o perfil dos individuos pesquisados ......ccecervrveerivenvenenenes 130
5.4.3 Estatistica descritiva das VAITAVEIS ...cooceevererreeieereeceeeeceieei e steseeseesceaceenceseeeeeens 133
5.4.4 Analise dos dados AUSEIES......cceriiiiriirieicii ettt 137
5.4.5 Analise das ObSErvagOes AtIPICAS .ocuorreeererrerrerierieesestesseesesseseesseseeseeseesessesseeaessnenseaseneanean 139
Sddb-Angliseide TORENHEAR. . i inmmmmnsammmsanrsnnessamsnsssssmmnssiniksd U R s 140
Sl Srizlmed Ieatitile sommninnismima i R R A 142
5.4.8 Analise Fatorial Exploratdria (AFE) — dimensionalidade ............ccceevienincnenscncnncnnne. 143
5.5 Método de Equacdes Estruturais — Analise do Quter Model e do Inner Path Model 150
5.5.1 Outer Model (modelo de MenSUTaACA0) ...cceveeremrenremeaeaeasememnenseme e assasesseassacsanesnsns 153
5.5.2 Outer Model (modelo de mensuragiio) — Construtos de primeira ordem ..o 155
5.5.3 Outer Model (modelo de mensurag¢iio) — Construtos de segunda ordem .......c...... 163
5.5.4 Inner Path Model (modelo eStrutural) ........cceveeeremvecemeerscsennes ... 165
6 CONSIDERACOES FINATS......cccveseceurrertesensirssstssssssssssssssssessssssesssssssassssessssssasasasees 170
6.1 Limites da pesquisa e sugestoes para estudos fUtlroS.......ocecececeeerecscssesnsasseronsosensasseses 175

REFERENCIAS «.voeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee oo eeseseeneriseensnienenn 17T
APENDICES E ANEXOS oo eeeeeeecee oo ssses s seeseesessessessessessesrseeensennennn 192




20

1 INTRODUCAO
1.1 O contexto do alimento orginico e o estudo do comportamento do consumidor

0 estudo do comportamento do consumidor de alimentos organicos € o tema central
que conduziu esta pesquisa, portanto, coube iniciar o trabalho abordando esse tipo de produto
¢ suas caracteristicas. Ao mesmo tempo, busca-se contextualizar o alimento orgdnico no
campo de estudo do comportamento do consumidor.

O interesse pela pesquisa em alimentos orgénicos mostra-se crescente na Europa, pois,
de acordo com o FIBL' (2010), paises como Inglaterra, Holanda, Sufca, Austria, Alemanha,
Australia, Japdo, Canadd e Estados Unidos tém desenvolvido uma quantidade relevante de
pesquisas sobre consumo de alimento orgénico.

O alimento orgénico tem despertado interesse de pesquisadores de diferentes areas
cientificas como: (a) comportamento do consumidor, segundo Vilas Boas, Brito e Sette
(2006a); Menezes, Padula e Callegaro (2007), Pimenta e Vilas Boas (2008), Krischke e
Tomiello (2009), DEFRA (2010); (b) ciéncias da saide (medicina alternativa e nutrigio)
conforme apontam Zanoli e Naspetti (2001), Crinnion (2010) e Williamson (2007); (c)
educacdo e gestdo ambiental segundo Gotschi et al. (2010) e Guthman (1998); e (d)
agricultura de acordo com Souza (2006), Stringheta e Muniz (2003), Medaets (2003); Roe
(2006).

Segundo o FIBL (2010) e a [FOAM? (2010), os continentes que mais apresentaram
aumento de terras orgénicas cultivadas foram a América Latina e a Europa. Estes continentes
registraram 1,4 milhdes de produtores orginicos, mesmo com a crise econdémica financeira
ocorrida a partir do ano de 2008. O alimento orginico tem apresentado estatisticas relevantes
em termos de elevagfio da drea plantada e oferta de produtos. Segundo Sahota (2007), o
consumo de alimentos organicos na Europa Ocidental e nos Estados Unidos tem aumentado

substancialmente nos tltimos 10 anos. Hsieh e Stiegert (2011) citam em seus estudos dados

' O Research Institute of Organic Agriculture — FIBL ou Instituto de Pesquisa de Agricultura Orgdnica é uma
organizagdo que desenvolve pesquisa, consultoria, apoio e transferéncia de conhecimento em relagdo a
agricultura organica em todo o mundo. O FIBL tem trés sedes (Suiga, Alemanha e Austria). Fonte:
<http://www.fibl.org/en.html>. Acesso em: 17 mar. 2010,

* A International Federation of Organic Agriculture Movements — IFOAM ou Federagio Internacional de
Agricultura Organica é uma organizagio de apoio a0 movimento organico presente em 116 pafses. A IFOAM
promove congressos, encontros € semindrios sobre a produgfo de alimentos orginicos e desenvolve negociagdes
agricolas e ambientais internacionais, inclusive com a Organiza¢io das Nagdes Unidas (ONU). Promove o
sisttma de garantia de orgénicos visando um comércio seguro e respeito ao consumidor. Fonte: <
http://www.ifoam.org/>. Acesso em: 29 dez. 2010.
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da Associagdo de Comércio de Orgénicos dos Estados Unidos, a qual aponta um crescimento
elevado do mercado de alimentos orgénicos naquele pais, representando 4% do mercado total
de alimentos frente aos 0,97% do ano de 1997.

De acordo com dados do ano de 2006 relativos ao Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica IBGE (2012), no Brasil, sdo cerca de 15.000 propriedades rurais que trabalham
com a produgdo orgdnica, € esta produgdo vem aumentando entre 20% a 50% ao ano
dependendo da regido/estado desde os anos 2000. Segundo o Ministério do Desenvolvimento
Agrario MDA (2012), o Censo Agropecudrio de 2006 informou que hd no Brasil 90 mil
produtores de alimentos orgénicos ou agroecologicos, sendo que 85% desses produtores séo
familiares.

Durante a BioFach (maior feira de produtos orginicos da América Latina realizada em
outubro de 2011, na cidade de Sdo Paulo), foi divulgado pela International Federation of
Organic Movements que 0 mercado mundial de orgénicos estima para o ano de 2012 uma
movimentagdo de 70 bilhdes de ddlares frente aos 40 bilhdes em 2006, ou seja, um aumento
de 57% sobre o faturamento.

As estatisticas do IBGE (2012) apontam que 60% de toda a produgio brasileira de
alimentos orgénicos sdo exportados, sendo os principais compradores o Japdo, os Estados
Unidos e a Unido Europeia. Ha no mercado nacional e, principalmente, internacional uma
demanda reprimida para esse tipo de alimento. Contudo, os entraves como uma logistica
adequada ao produto e o preco final do mesmo ainda sdo aspectos que podem ser melhorados.
Segundo o IBGE (2012), a exporta¢do de orgénicos estd baseada em produtos in natura e
processados da soja, acticar, arroz, café e cacau, bem como de produtos originados da
pecuaria e criagdo de pequenos animais, como carne, leite e derivados do mel e, por fim, do
produto extrativista, o palmito orgénico.

O fator motivador desta pesquisa foi compreender o comportamento do consumidor de
alimento orgénico, tendo como base a aquisigio desse tipo de produto em varejos tradicionais,
como em supermercados, restaurantes, lojas especializadas e feiras-livres. Nesse sentido, foi
possivel nesta pesquisa entender melhor quais os fatores que levam o consumidor de
alimentos orgénicos a optar por esse tipo de produto se comparado aos alimentos tradicionais
nao-orgénicos. Conhecendo-se tais fatores que levam o consumidor a optar pelo alimento
organico, viabiliza-se a aplica¢do de estratégias mercadoldgicas mais segmentadas e eficazes
que facam com que o consumidor estabeleca um relacionamento duradouro com as

organizagdes que ofertam tais produtos.
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Como tema prioritdrio neste trabalho, o comportamento do consumidor foi destaque
nesta pesquisa no que tange ao contetido do referencial tedrico. Nesta pesquisa, optou-se pelo
estudo mercadologico do comportamento do consumidor de alimentos orgénicos. Contudo,
nfo foi objetivo defender, apoiar ou criticar a agricultura orgénica ou a qualquer outro tipo de
agricultura. Segundo Ceschim ¢ Marchetti (2009), o estudo do comportamento de
consumidores de alimento organico ¢ considerado uma das tendéncias marcantes nos atuais
estudos de marketing. Para os autores, no campo de pesquisas de comportamento do
consumidor, observa-se uma preocupagio com a qualidade da alimentagido humana.

Autores e instituigdes de diferentes dreas cientificas — como medicina alternativa,
nutrigio, psicologia, administragdo publica e privada dentre outras — realizam estudos de
campo e de laboratério visando entender melhor que tipos de alimentos fazem bem a saude e
reduzem os riscos de doengas (DEFRA, 2010; KRISCHKE; TOMIELLO, 2009; MENEZES,
PADULA; CALLEGARO, 2007; PIMENTA; VILAS BOAS, 2008; WILLIAMSON, 2007).

Soares (2010) e Ceschim e Marchetti (2009) apontam dados sobre o alimento orgénico
levando-se em consideragdo a questdo da satde, preservagdo ambiental, valorizacdo da
agricultura familiar, redugfio da contaminagio alimentar e demanda de mercado. Estudos,
pesquisas e reportagens sobre os possiveis beneficios do alimento orginico sio frequentes na
area académica e no cotidiano de uma sociedade que se preocupa cada vez mais com a satide
(KRISCHKE; TOMIELLO, 2009; SOARES, 2010; STEFANO; GODOY; RUPPENTHAL,
2007; WILLIAMSON, 2007).

Estudos sobre o alimento orgnico sfo associados as questdes sobre sustentabilidade,
alimentagio do tipo sauddvel e & preservagio de sistemas agroecoldgicos. Desse modo,
organizagdes publicas e privadas, instituigdes de ensino, Organizagdes Nio-Governamentais
(ONGs), fundagbes, ambientalistas, entre outros agentes sociais, estdo apontando em suas
agendas grupos de pesquisa com o intuito de buscar solugdes e encaminhamentos para uma
alimentagdo sauddvel e uma melhor qualidade de vida humana, fato este que vem ocorrendo
com maior frequéncia desde a década de 1960, principalmente em paises desenvolvidos
(DIAS, 2007, STRINGHETA; MUNIZ, 2003; STRAUGHAN; ROBERTS, 1999).

Para melhor compreender o consumidor de alimento orgénico, torna-se necessdrio
abordar e contextualizar o alimento orgénico, sua origem em relacio & agricultura e suas
caracteristicas. Partindo-se desse principio, segundo Zuin e Queiroz (2006), o estudo sobre

alimentos em administragio envolve dois tipos de produtos a serem apreciados pelos
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pesquisadores: (1) alimentos enquanto commodities’; e (2) alimentos como sendo bens
especiais agroalimentares.

Os alimentos considerados commodities sfo aqueles produzidos por meio da
agricultura tradicional ou convencional em larga escala, envolvendo vasta area cultivada e
com investimentos em tecnologia e logistica, Para Zuin e Queiroz (2006, p. 6), os alimentos
commodities “[...] sdo caracterizados pelo seu pouco valor agregado, padronizagio e
potencialidade para exportagfio (fruto principalmente da competitividade pelo baixo custo)”.

Para os autores, os alimentos commodities contribuem por vezes para elevar o
percentual de exportagiio de um pais (podem auxiliar em estabelecer uma balanga comercial
favoravel) e tém duas caracteristicas marcantes: (1) a padronizago internacional (atende as
normas de qualidade internacionais); (2) a busca constante pela reducdo de custo devido a
elevada competitividade mundial.

A agricultura tradicional tem larga escala de produgio para atender a demanda
mundial de alimentos e tem se mostrado cada vez mais eficaz em termos de melhoria de
produtividade via inovagdes e investimentos tecnologicos. Mesmo sendo considerada um tipo
de agricultura fundamental para a humanidade, a agricultura convencional vem sofrendo
criticas de pesquisadores que defendem a produgfio de alimentos de forma sustentivel
(STRINGHETA; MUNIZ, 2003; ZUIN; QUEIROZ, 2006).

Segundo Melo Neto e Froes (2002), a agricultura tradicional ou convencional agride o
ambiente natural elevando o numero de desequilibrios ecologicos. Para os autores que
estudam o empreendedorismo social, os paises desenvolvidos que dominam a tecnologia no
campo impdem aos paises em desenvolvimento dependéncia na compra de tecnologia,
contribuindo para beneficiar grupos capitalistas dominantes. Corroborando com Melo Neto e
Froes (2002), Ehlers (1996) aponta consequéncias negativas do uso ndo controlado da
agricultura tradicional: dilapidag@o das florestas tropicais; erosdo e degradacdo de solos
agricolas; desertificagfio; poluigdo das dguas; uso exagerado de agrotéxicos que contamina
agricultores, consumidores, rios, alimentos, flora e fauna. Segundo dados do Ministério da
Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (MAPA), o Brasil é o maior consumidor de

agrotdxicos do mundo.

? Segundo Sandroni (1999, p. 112) o termo commoditie “significa literalmente mercadoria em inglés. Nas
relagGes comerciais internacionais, o termo designa um tipo particular de mercadoria em estado bruto ou produto
primério de importéincia comercial”. O autor afirma ainda que o mercado de commadities é um centro financeiro
onde sdo negociadas as commoadities (produtos priméarios de grande importancia econdmica, como algodéo, soja,
e minério de ferro).
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Sob o ponto de vista socioldgico, um fato destacado por Brandenburg (2005) mostra
que a agricultura tradicional vem perdendo prestigio frente a agricultura agroecologica, pois,
de acordo com o autor, a agricultura ecolégica prima pelo desenvolvimento sem degradar o
meio ambiente o que favorece a opinifio popular atual que tem defendido uma agricultura
sustentavel (STRINGHETA; MUNIZ, 2003).

Por outro lado, a agricultura tradicional é necessaria e fundamental no Brasil. Para
Zuin e Queiroz (2006), o processo de urbanizagfio foi acelerado a partir de 1970, o que causou
uma forte demanda por alimentos. Com produtividade maior e prego menor do que a
agricultura organica, a agricultura tradicional abastece o mercado mundial de alimentos, ao
passo que os alimentos orgénicos ficam voltados a um segmento menor de consumidores.
Segundo dados do MAPA, o Brasil, na agricultura tradicional, alcangou a lideran¢a no
ranking de vendas externas do complexo de soja como de outros produtos agroalimentares na
safra 2009/2010, o que posiciona o Pais como grande produtor mundial de alimentos.

De acordo com a Organisation for Economic Co-operation and Development OECD
(2011), o padrido de consumo das familias bem como seus comportamentos tém impacto
relevante sobre o estoque de recursos naturais, qualidade ambiental e mudancas climéticas.
Para a OECD (2011), o crescimento da populacdo mundial projetada para 8,2 bilhdes de
habitantes em 2030 e mudancas demograficas como maior urbanizagdo e elevagio da renda
média familiar em paises como Brasil, China e india exercem uma pressdo crescente para
aumento da produgdo de alimentos. A preocupacdo da OECD (2011) reside em dois pilares:
(1) elevar a producio tradicional de alimentos para abastecer a Terra sem elevar a produgéo
de agrotdxicos e pesticidas quimicos; (2) incentivar a produgfio de alimentos orgénicos de
forma que os precos reduzam com o aumento da produtividade. Segundo a propria OECD
(2011), de 2.800 keal que representava o consumo per capita de alimento global em 1999,
projeta-se, em 2030, um consumo de 3.050 kcal.

Nesse sentido, nota-se, segundo os dados da OECD (2011) ¢ os estudos de Zuin e
Queiroz (2006), que € fundamental elevar a produtividade tanto de alimentos tradicionais
(considerados nfo-organicos) como de alimentos orgénicos, pois, dessa forma pode-se ao
menos tentar atender a demanda crescente de alimentos em todo o mundo.

Segundo Batalha (2007), a agricultura agroecoldgica, que inclui a agricultura orgénica
enquanto sistema agricola sustentdvel é incapaz de absorver a demanda mundial de alimentos
frente & agricultura tradicional. Para o autor, apds a década de 1970, os precos de fertilizantes
¢ pesticidas cairam se comparados aos pregos dos insumos bdsicos como equipamentos

agricolas, assim como o custo da terra. Além desse fato, programas agricolas como aqueles
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desenvolvidos nos Estados Unidos induziram os produtores a intensificar o uso de insumos
externos agroquimicos na produgfo de alimentos.

Observando o volume de produgdo da agricultura tradicional e da agricultura orgénica
segundo o IBGE (2012), a agricultura organica representa apenas 1% do volume de alimentos
produzidos no Brasil. A agricultura orgénica passa a ser uma opgdo de alimento para o
consumidor e, nfo, uma opgfo de troca de tipo de agricultura a ser praticada no Pais. Segundo
a Associagiio Brasileira de Agronegdcios ABAG (2012), no ano de 2050, a produgéo mundial
de grios terd de crescer mais da metade do tamanho atual para atender a demanda. Para a
Organizagio das Nagdes Unidas para Agricultura e Alimentagio FAO (2011), em 2050, a
populacdo da Terra chegard a nove bilhes de habitantes, frente aos atuais sete bilhdes.

No cendrio agricola mundial, a agricultura tradicional e seus processos de inovagio
produtiva e tecnoldgica sfo responsaveis pelo atendimento da demanda global de alimentos,
ocupando um papel importante na sociedade. Sob outro dngulo, Soares (2010) defende a
agricultura orgnica e cita o uso de agrotoxicos e seus impactos & saiide e ao ambiente como
uma relag@o entre os custos de saude associados ao uso de agrotoxico. A figura 1 apresenta o

custo-beneficio privado versus social do uso dos agrotoxicos em humanos segundo Soares

(2010).

Figura 1 — Custo-beneficio privado X social do uso dos agrotoxicos

Custe A&

5 Beneficio douso
Benefivin

| oFp de agrotéxico

S
o

Perds de colheita evitada

COP—CustoPrvade Percebide  CF —Custo Foriel B ~Quant. éhm a Curle Praze
P ~Custo Custo Praze & —-Quant Utims Privada  C~Quant Otima Longo Prazoe

Fonte: Soares (2010, p. 08), adaptado de Waibel (1994).
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Para Soares (2010), se, de um Jado, a agricultura tradicional ¢ importante sob o ponto
de vista de suprir a demanda de alimentos, por outro, esse mesmo tipo de agricultura, que
apresenta alta quantidade de agrotoxicos como insumo, acaba elevando também os custos
com a saude humana e animal. A pesquisa de Soares (2010) aponta o beneficio do uso do
agrotoxico como variavel que € elevada 4 medida que cresce o potencial de perda da colheita
evitada por esse produto. O custo na visdo do produtor (CPP) observando o nivel étimo de
consumo de agrotéxico (A) maximiza o beneficio do produtor. Contudo, sob a visdo do bem-
estar social, ha um custo externalizado por essa atividade produtiva privada, gerando danos a
salde do trabalhador.

O autor considera que o custo social provocado pelo uso de agrotéxicos nio
computados pela iniciativa privada replica em elevagio do custo social publico devido aos
problemas de saude ligado ao trabalhador do campo e ao custo ligado as doengas e danos as
plantas e problemas ambientais. Assim, observando-se o contexto agricola tanto no prisma da
agricultura fradicional como da orginica, percebe-se que ambas mostram argumentos
favordveis que valorizam suas caracteristicas, mas que também apresentam problemas, ora
social e de saude publica, no caso da agricultura tradicional, ora de falta de capacidade de
atender a demanda, no caso da agricultura orgénica.

Para Zuin e Queiroz (2006), o alimento orgénico no contexto agricola é considerado

um bem especial agroalimentar.

Os produtos do tipo bens especiais agroalimentares sfo aqueles que sofrem algum
tipo de processo de transformacgfo (minima ou totalmente processados) e/ou podem
receber algum tipo de certificagfio (orgnicos, com denominagio de origem
controlada, entre outros). Sfo produtos mais sofisticados quando comparados com
os do tipo commodities. Geralmente, o prego pago pelo produto néo ¢ regulado de
forma t&o intensa pelo mercado, o empresario rural possui a liberdade de cobrar um
valor plus em razio dos atributos especiais (ZUIN; QUEIROZ, 2006, p. 6).

Pesquisas que estudam o alimento orgénico por Stringheta e Muniz (2003), Medaets
(2003), Williamson (2007), Krischke ¢ Tomiello (2009), Crinnion (2010), como também
projetos desenvolvidos por instituigdes renomadas como o Research Institute of Organic
Agriculture - FIBL (2010), a International Federation of Organic Agriculture Movements —
IFOAM (2010) e o Ministério da Agricultura, Pecudria e Abastecimento (2012) apontam
algumas caracteristicas que tormam um produto agroalimentar como um bem especial, tais

como:
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1. o preparo do solo e a rotagfio de culturas sfo realizados sem qualquer tipo de insumo
quimico;

2. os empregados que manipulam o produto no campo tém treinamento segundo normas e
procedimentos que valorizam a higiene, a protegio ao corpo com adequada vestimenta e o
correto tratamento do produto, incluindo as fases de plantagdo e cultivo do alimento
organico;

3. os empregadores tratam os empregados do campo na forma da lei, respeitando os
respectivos direitos trabalhistas, sendo vetado o trabalho infantil;

4. o cultivo, a produgio, o processo de embalagem e de entrega do alimento orgénico atende
normas de certificagdo de qualidade nacionais e internacionais;

5. as propriedades nutricionais dos alimentos orgénicos sdo preservadas e nfo sfo alteradas
em laboratorio; '

6. na producdo orgidnica hd uma interagio entre agricultor e consumidor, com
corresponsabilidades visando uma vida mais saudavel a ambos;

7. a produgdo do alimento orgénico ¢ uma oportunidade tanto para o grande quanto para o
pequeno produtor devido a forte demanda nacional e internacional por alimentos
agroecologicos que beneficiam a satide humana;

8. o alimento orgdnico devido ao ndo uso de agrotoxicos contribui para a reducgfio de doengas

humanas.

O tema desta pesquisa aborda dois campos do conhecimento: (1) a escola de marketing
denominada comportamento do consumidor, (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005;
MOWEN; MINOR, 2003; SHETH; GARDNER; GARRET, 1988; SCHIFFMAN; KANUK,
2009; ZALTMAN; PINSON; ANGELMAR, 1973); (2) os estudos sobre o comportamento
dos consumidores de alimentos orgénicos, apoiado nas pesquisas de Aertsens et al. (2011),
Krischke e Tomiello (2009), Menezes et al. (2007), Pimenta e Vilas Boas (2008), Ruchinski e
Brandenburg (2002), Williamson (2007) e Zanoli e Naspetti (2001) dentre outros.

Um ponto de destaque deste ftrabalho estd no sentido de despertar o tema
comportamento de consumo de alimento orgdnico na administragdo. O tema foco desta
pesquisa jd € explorado pela academia, entretanto, de forma embriondria no Brasil. Podem-se
observar alguns artigos, dissertagSes e teses relativas ao estudo do comportamento do
consumidor de alimento orgénico. Contudo, nestas pesquisas, ¢ dada prioridade aos temas

como consumo ecologicamente consciente e valoriza¢do de uma vida mais saudavel (VILAS
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BOAS et al., 2006; PIMENTA; VILAS BOAS, 2008; KRISCHKE; TOMIELLO, 2009;
RIBEIRO, 2010).

Especificamente sobre o estudo do comportamento do consumidor de alimento
orgénico, destaca-se o fato de esse tipo de alimento possibilitar segmentar o mercado com
maior preciséo, pois 0s pre¢os praticados aos consumidores finais sfo elevados em relagdo
aos alimentos tradicionais nio-organicos (KRISCHKE; TOMIELLO, 2009). Mesmo sendo o
alimento organico um produto de maior valor agregado, o prego de venda final ao consumidor
vem sofrendo redugdes. De acordo com o relatério de atividades do ano de 2008 do FIBL
(2010), o prego final ao consumidor do alimento orgénico nos varejos ¢ feiras livres em paises
desenvolvidos estd sofrendo redugdes de 25% a 40% se comparado aos alimentos
convencionais.

Para Souza (2006) e Stringheta e Muniz (2003), no Brasil, a queda do prego final do
alimento orgénico ainda nfo o equipara ao alimento tradicional. Todavia, caso ocorra maior
divulgagiio e informacdo sobre os beneficios que trazem os alimentos orgénicos, essa
tendéncia de queda gradativa de precos ao consumidor pode vir a tona. Segundo os autores, 0s
brasileiros ainda pagam caro para ter o alimento organico. Contudo, o preco sugerido ao
consumidor pode variar entre 15 a 110% se comparado a produtos nfo-orginicos.

Para o FIBL (2010), os pregos dos alimentos orginicos mostram sinais de queda,
conforme pode ser observado em paises da Europa e da América do Norte. Um dos motivos é
em relagdo ao aumento da drea plantada e ao potencial dessa area, pois o cultivo e o
processamento estdo mostrando tendéncias de crescimento. Ainda, segundo o FIBL, a
produgdo de paises como o Brasil, que tem drea cultivada muito inferior se comparado a
paises como Australia e Holanda, é uma amostra desse potencial de crescimento de area a ser
plantado e processado o alimento organico. Esse fato pode elevar a produtividade brasileira de
alimentos orgénicos e, consequentemente, reduzir os pregos no mercado interno devido ao
aumento da demanda.

A seguir sdo apresentados o problema da pesquisa, os objetivos, as justificativas e a

estruturacio desta tese, para depois dar-se inicio ao referencial tedrico.

1.2 Problema de pesquisa

Estudar o consumidor e entender qual é o seu comportamento, as suas atitudes e

crengas permite conhecer melhor a sociedade e as relagdes entre as pessoas, bem como as
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interagdes necessarias entre os individuos e as organizagdes (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2005; SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001; MOWEN; MINOR, 2003).

Assim, torna-se importante compreender melhor como se di o comportamento do
consumidor ao optar pelo alimento orginico tendo em vista a sua importdncia para a
sociedade. Nesse contexto, o problema central de pesquisa que motivou e direciona este

estudo é entendido como...

® Quais sfo os fatores que determinam significativamente a intenciio de
compra/consumo de alimentos orginicos e quais as relacbes desses fatores

entre si?

Acredita-se que, com a resolugdo desse problema de pesquisa, seja possivel
compreender os fatores que influenciam o comportamento do consumidor de alimento
orginico bem como o seu perfil econdémico-social. Tal fato pode corroborar ao
desenvolvimento de estratégias mercadoldgicas segmentadas. Interpretar o comportamento
cotidiano de compra dos consumidores de alimentos orginicos pode viabilizar um
relacionamento mais eficaz por parte das organizages publicas e privadas com esse

consumidor.

1.3 Objetivos geral e especificos

Atendendo o problema de pesquisa, elaborou-se o objetivo geral do trabalho que

consiste em...

e Propor e testar um modelo que avalie o impacto das varidveis que
determinam significativamente a intencfio de compra/consumo de alimentos

orginicos a partir da perspectiva do consumidor desse tipo de alimento

Os objetivos especificos sfo as etapas necessarias para atingir o objetivo geral, além
de auxiliarem na elaboracio do questiondrio na fase de coleta de dados (SAMARA;
BARROS, 2007).

Nesse sentido, visando atender o problema central e o objetivo geral, sdo elencados os

objetivos especificos:
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1. avaliar e mensurar 0 impacto dos atributos (disponibilidade, percepgio de marca,
prego e qualidade) na intengfio de compra/consumo;

2. avaliar e mensurar o impacto das crengas (habitos alimentares saudaveis e meio
ambiente) na intengfo de compra/consumo;

3. avaliar e mensurar o impacto dos grupos de referéncia (midias e profissionais de

saude, niicleo familiar e conhecidos) na intengéio de compra/consumo;

Tendo em vista a proposta de desenvolvimento de um modelo estrutural que atenda ao
objetivo geral da pesquisa, entende-se que avaliar a validade e confiabilidade das escalas dos
construtos e estabelecer escalas para os construtos identificados na literatura sejam itens

obrigatérios, sendo desnecessario coloca-los enquanto objetivos secundarios.

1.4 Justificativas

Esta pesquisa sobre o estudo do comportamento de consumidores de alimentos
organicos justifica-se segundo diferentes pontos de vista: saide, economia, impacto social,
gerencial, académico e social. A seguir os comentarios que abordam cada tipo de justificativa.

Em termos de saude, segundo Williamson (2007) ¢ Crinnion (2010), o alimento
orgénico possibilita redugfio de 6bitos devido a problemas de obesidade e de elevagio do
indice de colesterol. Desse modo, justifica-se o estudo em termos de proporcionar
conhecimento aos consumidores de alimentos em geral, pois eles tém nesta pesquisa
informagdes relevantes sobre a opgfo alimentar orginica. Além dos consumidores de
alimentos tradicionais, este trabalho traz dados estatisticos ¢ conclusdes que servem para um
melhor conhecimento do alimento orgdnico para os adeptos desse tipo de alimentagio,
atendendo esse consumidor que é considerado exigente e preocupado com uma vida sauddvel
(NAVA, 2004).

Os consumidores de alimentos orgénicos desenvolvem habitos alimentares
especificos, mais interessados em uma melhor qualidade de vida e na redugfio de doencas
causadas por uma alimentagio gordurosa e com alimentos produzidos com elevado indice de
agrotoxicos. Segundo Alvensleben (1997), o motivo de seguranca alimentar reforca a
necessidade de se ter alimento organico na dieta das pessoas como forma de nfio ingerir
produtos que ndo tenham a qualidade necessaria para uma boa saide.

Sob o ponto de vista gerencial, a pesquisa justifica-se ao fornecer dados e informages

relevantes a respeito do comportamento do consumidor de alimentos orgénicos, destacando



31

suas crengas e atributos a respeito desse produto alimenticio, proporcionando aos varejos um
oferecimento diferenciado do orgénico, o que pode facilitar ¢ incentivar a venda. A produgdo
de alimentos orgénicos estimula e diversifica a oferta de alimentos na industria € no varejo.
Além de frutas, legumes e verduras, o processamento de alimentos organicos de alto valor
agregado como cha, café, barras de cereais, chocolate, ldcteos, geleias, entre outros,
estabelece maior competitividade, elevando a oferta desses produtos ao mercado de consumo
interno e exportando aos mercados internacionais que demandam esse tipo de alimento com
valor agregado em termos de orgénicos (NEVES; CASTRO, 2003; ORGANIC MONITOR,
2010; SOUZA, 2006).

Justifica-se também esta pesquisa sob o ponto de vista académico, principalmente em
termos nacionais na ciéncia da administracio no que se refere a estudos de comportamento do
consumidor, tendo como proposta estabelecer um modelo nacional inédito de comportamento
de consumo de alimento orgénico.

Os pesquisadores que manifestem interesse em estudar o comportamento do
consumidor de alimentos orgénicos podem ter nesta pesquisa informagdes e dados relevantes
capazes de auxilia-los em seus projetos. Temas como o consumidor verde, a sustentabilidade,
a agroecologia, a geragdo de renda no campo dentre outros, podem se servir dos estudos desta
tese para subsidiar tais pesquisas. Outro fato que contribui para a academia ¢ de que nesta
pesquisa, ¢ tratado o consumidor brasileiro de alimentos orginicos, o que pode ser 1til como
mais uma fonte de referéncia para a area de comportamento do consumidor que se ocupa de
temas nacionais.

Sob a perspectiva da economia e como consequéncia do impacto social e cultural, os
alimentos organicos enquanto um tipo de produto agricola, viabiliza uma melhor distribui¢fo
de renda no campo, pois, em torno do local de cultivo ¢ de processamento dos alimentos
orginicos, ¢ possivel gerar e elevar a renda e o emprego na drea rural, o que reduz a
concentragdo de pessoas nas cidades em busca de oportunidades (GIOVANNUCI;
KOEKOEK, 2003; PENTEADO, 2003; STRINGHETA; MUNIZ, 2003).

Vale destacar a justificativa de cunho social. Como ja verificado na introdugio desta
pesquisa, dar condigbes ao pequeno agricultor de orgénicos de aplicar na sua propriedade
rural sistemas de qualidade com foco na certifica¢do dos alimentos, treinamento,
comercializagdo e distribuigfio significa reduzir o impacto social de éxodo do campo em
diregiio as cidades, além de tornar a vida do homem do campo melhor, com mais renda e

possibilidade de alavancar negocios.
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1.5 Estruturacio da tese

A tese esta estruturada em capitulos e itens. No primeiro capitulo estd a introdugfo, a
qual j& foi anteriormente descrita. A introdugfo apresenta de forma geral o contexto do
alimento orgénico e o estudo do comportamento do consumidor. Nela encontram-se também
o problema de pesquisa, o objetivo geral, os objetivos especificos, as justificativas ¢ a sua
presente estruturagio.

O referencial tedrico, no segundo capitulo, no qual estdo elencados pesquisadores que
deram base a este estudo traz os seguintes itens como a agricultura orgénica, o alimento
orgénico e sua certificagdo, contribui¢des de outras ciéncias no estudo do comportamento do
consumidor, a teoria do comportamento do consumidor; modelos e teorias envolvendo o
comportamento do consumidor, o modelo de comportamento do consumidor segundo Howard
e Sheth, modelo de Nicosia e modelo de Engel, Kollat ¢ Blackwell, teoria da acfo
racionalizada de Fishbein e Ajzen, teoria do comportamento planejado e da acéo racional de
Ajzen e Fishbein e, finalizando, encontram-se as pesquisas contemporineas do
comportamento do consumidor de alimentos organicos.

O terceiro capitulo da tese é referente as hipOteses da pesquisa e aos construtos
relacionados. Optou-se também neste capitulo por citar o modelo proposto na sua versio
inicial.

No quarto capitulo estdo os aspectos metodoldgicos da pesquisa, a qual diz respeito
aos caminhos propostos para se chegar ao objetivo geral e aos objetivos especificos. Neste
capitulo sdo caracterizadas a pesquisa, suas suposicdes e paradigma, bem como a concepgio
da pesquisa. SHo apresentadas e introduzidas as duas fases da pesquisa: qualitativa e
quantitativa.

Destaca-se o quinto capitulo pela elaboragio das andlises e resultados das duas fases
da pesquisa, definicio das variaveis, escala e elaboragfio do questionério.

No sexto capitulo sdo apontadas as consideragdes finais incluindo as contribui¢cdes
académicas e gerenciais, os limites da pesquisa, resgate das referéncias em relagio a
conclusdio da pesquisa e sugestdes para estudos futuros. Apods as consideragdes finais sdo
colocadas as referéncias, os apéndices e anexos, complementando as explicagdes apontadas
no corpo da tese.

A seguir a pesquisa continua com o capitulo do referencial teérico.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo aponta as teorias que embasam a pesquisa e 0s respectivos autores, bem
como contribuicdes de algumas ciéncias que enriquecem o estudo do comportamento do
consumidor. Inicialmente, € abordada a agricultura orginica e seu processo de certificagfo.
Posteriormente, sfio apresentadas perspectivas vindas da psicologia, antropologia, sociologia e
histéria no campo do comportamento do consumidor.

O capitulo segue destacando os autores classicos de comportamento do consumidor,
incluindo teorias, modelos e contribuig8es. Ademais, desenvolve-se um meta-estudo com o
objetivo de apresentar o cendrio recente da pesquisa de comportamento do consumidor de
alimento orgénico no Brasil. Por fim, sfio referenciados autores especificos que estudam o

comportamento do consumidor de alimentos orginicos.

2.1 Agricultura orginica

Para o melhor entendimento do conceito de alimento orgénico, é importante
compreender o significado de agricultura alternativa e agricultura orgénica, pois as mesmas
deram origem a definicho do que seja orginico em termos de alimento. Além destes
significados, é também necessario apontar a agricultura orgénica como uma opgfo estratégica
em termos de diferenciacio de mercado, principalmente observando que a definigdo de
sustentabilidade apresenta forte relacdo com a definigio de agricultura orgénica,
especificamente quando os dois conceitos destacam um sistema social justo e ambientalmente
equilibrado (ONU, 2012; PENNA, 1999).

Em termos estratégicos, Belik (1994) comenta que a concorréncia entre as
organizacdes e a demanda dos consumidores cada vez mais exigentes sinaliza por produtos
com maior valor agregado que valorizem atributos direcionados a saude, preservagio
ambiental, conveniéncia, apelos naturais e étnicos, além de demanda por alimentos pré-
prontos. O alimento orgnico ndo processado encontrado em feiras livres (verduras, legumes e
frutas), bem como aquele orginico ja processado e ofertado em varejos de autosservigo
(barras de cereais, massas e biscoitos entre outros), enquadram-se nesse contexto de produto
de valor agregado.

Para Belik (1994) e Ceschim e Marchetti (2009), as organizacdes necessitam
desenvolver estratégias de composto de marketing focadas no consumidor do tipo exigente, o

qual procura por uma melhor qualidade de vida.
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Normalmente as pessoas na vida cotidiana remetem ao orgdnico unicamente o
conceito de alimento produzido sem agrotéxicos (LIMEIRA, 2008; PIMENTA; VILAS
BOAS, 2008). Em recentes pesquisas no Brasil é possivel observar a falta de conhecimento
sobre a correta defini¢do desse tipo de produto, sendo que, mesmo as pessoas que o
consomem tendem a estabelecer relagdes apenas com a aquisicdo de um produto mais
saudavel (CESCHIM; MARCHETTI, 2009). Nesta pesquisa, optou-se pela definigio de

alimento orgénico segundo o Ministério da Agricultura, Pecudria e Abastecimento (MAPA).

Para ser considerado orgdnico, o produto tem que ser produzido em um ambiente de
produgdo orginica, onde se utilizam como base do processo produtivo os principios
agroecoldgicos que contemplam o uso responsavel do solo, da dgua, do ar ¢ dos
demais recursos naturais, respeitando as relagdes sociais e culturais (MAPA, 2012).

Segundo 0o MAPA, o produto orgénico ndo permite fertilizantes, agrotoxicos e
transgénicos, por entender que tais substancias colocam em risco a saide humana e o meio
ambiente. Penteado (2003) complementa a definigio de alimento orginico citando que o
sistema de produgfio orgénica dispensa o emprego de insumos sintéticos como fertilizantes e
pesticidas, bem como aditivos alimentares aos animais quando estes pertencem ao processo

de produgio. Outra defini¢io de alimento orgénico pode ser vista em Williamson (2007).

O alimento orgénico ¢ entendido como aquele usado para descrever alimentos
cultivados sem o uso de fertilizantes ou pesticidas artificiais, que enfatiza a rotagio
de culturas, fazendo com que a maioria dos fertilizantes naturais assegure a vida do
solo e sua manutengiio (WILLIAMSON, 2007, p. 104).

Para Stringheta e Muniz (2003) na produgfo orginica hd uma interagio entre
agricultor e consumidor, com corresponsabilidades visando uma vida mais sauddvel. Os
autores destacam no caso brasileiro a necessidade de servigo de extensfo das Instituigdes
Ensino Superiores (IES) no sentido de dar apoio aos agﬁcultores em relagdo a informacio
sobre o cultivo, a produgio, distribuicio ¢ manipulagfio de produtos orginicos no campo.

De acordo com Medaets (2003), aqueles produtos que tem em suas especificagdes
matéria-prima orgdnica, mio de obra treinada e qualificada em manipular orginicos e
processos produtivos que ndo agridem a natureza, além de certificagio de qualidade de
instituigdo reconhecida no mercado, so bem vistos socialmente e encontram um mercado
consumidor fiel, principalmente na Unifo Europeia e América do Norte.

Para Stringheta e Muniz (2003), vida saudavel, prote¢fio ao meio ambiente, geragiio de

emprego e renda e praticas sociais responsaveis sdo as principais caracteristicas e apelos dos
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produtos orgdnicos que fizeram despertar nos mercados nacional e internacional a oferta de
diferentes produtos considerados de alto valor agregado. Uma pergunta que exemplifica o que
Stringheta e Muniz (2003) citam pode ser entendida como... Se for possivel alimentar as
pessoas (consumidores atuais e potenciais) por meio de produtos mais saudaveis, por que néo
fazé-l0? Esse apelo ¢ relevante, contudo, ainda hd muitos caminhos a percorrer para tornar
conhecido o alimento orginico ¢ propiciar sua distribui¢io a uma parcela maior da populagio
(PIMENTA; VILAS BOAS, 2008).

O apelo dos produtos orgénicos vai além do alimento em si, pois, atualmente, o
orgnico estd inserido no contexto de produto sustentavel social e economicamente falando
(BELIK, 1994; LIMEIRA, 2008; PIMENTA; VILAS BOAS, 2008; CESCHIM;
MARCHETTI, 2009). E possivel encontrar o apelo sustentavel do alimento orginico em
shoppings ceniers segmentados as classes elitizadas. Além do alimento, estdo disponiveis aos
consumidores outros produtos orgénicos, na forma de calgas fabricadas com fibras orgénicas,
cosméticos que utilizam apenas insumos orgdnicos em suas formulas, sacolas e demais
embalagens produzidas com materiais orgénicos.

O consumidor de alimento orgénico se diz um consumidor verde (CUPERSCHMID;
TAVARES, 2002). O consumidor verde pode ser definido por diferentes métodos, ou seja,
pelo tipo de produto que considera, pelo apelo ecoldgico a que esse consumidor se apega,
pelo comportamento adotado por esse consumidor na sociedade e pelas fases em que o
consumidor utiliza o produto dentre outros (CUPERSCHMID; TAVARES, 2002; DIAS,
2007; SHAMDASANI; CHON-LIN; RICHMOND, 1993).

Nas pesquisas realizadas por Pimenta e Vilas Boas (2008) e Ceschim e Marchetti
(2009), o consumidor de alimento orgénico foi identificado como um consumidor do tipo
consciente e informado em relagdo as especificages, caracteristicas ¢ beneficios desse tipo de
alimento. O fator ecoldgico tem sido um apelo levantado pela midia e Estado tendo em vista a
degradacdo do meio ambiente como um efeito negativo tanto para a sociedade como para a
imagem das organizagdes como para os governantes. Neste ponto, nota-se que
sustentabilidade e agricultura orginica contribuem para o desenvolvimento econdmico e
social mais justo.

Segundo Cuperschmid € Tavares (2002), o consumidor de alimento orginico pode ser
definido inclusive como um consumidor ecologicamente consciente.

Ribeiro (2010) aponta uma defini¢io apropriada de Consumo Ecologicamente

Consciente (CEC), afirmando este como sendo
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[...] a busca por produtos por produtos ecologicamente corretos, a preferéncia por
entidades e organizacSes ativamente engajadas na preservagio ambiental, a
utilizacdio de materiais e equipamentos até o fim de sua vida util, a economia de
recursos como a igua e energia, a reutilizagdo sempre que possivel, a correta
destinagdo de materiais para reciclagem e a propensdio por um estilo de vida com
menor impacto ambiental negativo (RIBEIRO, 2010, p. 19).

A autora aponta que o CEC envolve comportamentos especificos com relagdo ao
consumo cotidiano, tanto no momento da compra, quanto da utilizagio e do descarte.
Observando a definig¢fio de CEC proposto por Ribeiro (2010), verifica-se sintonia com o estilo
de vida do consumidor de alimento orgénico. O consumidor de alimento orgénico além de ter
uma preocupacdo com a salide derivada de uma boa alimentagio, se preocupa também com o
manejo da produgio de orginico no campo, com a qualidade de vida do produtor, com a
preservagdo do entorno da plantagio, com a embalagem que acompanha o alimento orgnico
e de como serd o descarte dessas embalagens (GIOVANNUCI; KOEKOEK, 2003;
PENTEADO, 2003; STRINGHETA; MUNIZ, 2003).

Um caso pratico de como o consumidor de alimento orgénico € preocupado com a
sustentabilidade e o consumo consciente € visto nas carnes orgdnicas. O consumidor orgénico
exige o selo de certificagio que comprova a origem da carne (STRINGHETA; MUNIZ,
2003). Nesse tipo de alimento, ha pressdo do mercado consumidor em termos de certificagio
de qualidade devido as exportagdes aos paises desenvolvidos e ao comportamento de
consumidores brasileiros de alta renda.

Para Singer e Mason (2007), o rebanho que utiliza pastos sem agrotoxicos ou
fertilizantes quimicos e que obedece ao correto confinamento realizado em local amplo com
major distincia entre os animais € ainda desenvolvido por poucos produtores. Ha, segundo os
autores, muito que melhorar em relagio a fiscalizagio da qualidade dos alimentos. Ocorrem
muitas promessas e afirmagdes. Contudo, segundo os autores, o que se percebe na pratica sio
produtores nio €ticos que divulgam a produgéo organica e sustentavel, mas que, na verdade,
omitem detalhes que sio contrarios 4 produgio sustentavel.

Para o FIBL (2010) e a International Federation of Organic Agriculture (2010), a
sustentabilidade dos alimentos orgénicos ¢ um conceito central. Segundo dados relativos do
ano de 2008, as duas instituigdes citam que ha no mundo 35 milhdes de terras agricolas
certificadas de acordo com a produgio orginica, sendo trés milhes de hectares a mais do que
registrado no ano de 2007.

De acordo com os dados de outra referéncia mundial no setor de orginicos com sede

em Londres, a Organic Monitor (2011), considerada uma das maiores editoras de relatorios de
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produgfo orgénica do mundo, a maior parte da superficie mundial de orgénicos estd na
Oceania (34,7 %), seguida pela Europa (23,4 %) e América Latina (23 %). Com relagdo as
terras reservadas ao pasto, a Austrilia representa a maior superficie orgénica certificada, com
12 milhdes de hectares seguida da Argentina com 4,0 milhdes de hectares e da China com 1,9
milhdes de hectares.

Para a Organic Monitor (2011), o mercado global de produtos orgénicos atingiu o
valor de mais de 50 bilhdes de dolares no ano de 2008, apontando que os consumidores se
encontram, em sua maioria, na América do Norte e na Europa.

Apesar da baixa produgfio de produtos orgénicos, o Brasil esta despertando para o
setor. De acordo com Penteado (2003), além das feiras especificas e de pequenos varejos
especializados em produtos organicos, as grandes redes nacionais e multinacionais de varejo
de autésservigo ja estdo aderindo aos produtos orgénicos. Isto ja pode ser visto no caso das
duas maiores redes de varejo brasileiro (Pdo de Agticar e Carrefour) segundo a Associagio
Brasileira de Supermercados — ABRAS (2010).

Uma forte tendéncia de mercado, pressionada por consumidores europeus, que ocorre
de acordo com relatérios do Organic Monitor (2011), é o desafio de ajustar a produgio
orgénica de alimentos de acordo com padrdes éticos (produzir e empregar trabalhadores rurais
em paises em desenvolvimento e com problemas sociais, promovendo a melhoria da vida das
pessoas), de rastreabilidade, de sustentabilidade e de responsabilidade social.

Com um cendrio positivo em relagdo 4 demanda por alimentos orgénicos, algumas
organizagdes estdo obtendo bons resultados em vendas, como o caso da Green & Black
Chocolates Orgéanicos, que prioriza a producio e compra de cacau organico de paises
subdesenvolvidos e que estdo em zonas de conflito, como o Sri Lanka (ORGANIC
MONITOR, 2010).

Segundo a Organic Monitor (2011), outro caso. de sucesso organizacional ¢ o da
Agrofair, grande fornecedora de compostos orgénicos e produtos frescos de Comércio Justo
(Fair Trade) na Europa. A Agrofair investe em padrdes éticos de produgio, desenvolvendo
outras organizages para ajudar os produtores de orginicos marginalizados na Africa e na
Ameérica Latina. A maior organizagio processadora de alimentos organicos no mundo, a
Hipp, tem realizado diversas iniciativas de sustentabilidade, utilizando energias renovaveis
para produzir alimentagfio infantil orglnica. A empresa reduziu as emissdes de carbono e
recicla 97% dos seus residuos (ORGANIC MONITOR, 2010).

No Brasil, o varejo de autosservigo destaca-se como principal local de venda que

oferece maior variedade de alimentos orginicos (MORO, 2007). Para o autor que realizou
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uma pesquisa em varejos alimenticios no Estado de Santa Catarina, o consumo de alimentos
organicos € relacionado a um processo sociologico de modernizagdo ecoldgica a qual envolve
produtos sustentaveis.

A Organic Services®, empresa de consultoria internacional com sede na Alemanha,
realizou no ano de 2011, uma pesquisa sobre o consumidor de alimentos orgénicos em sete
capitais brasileiras e nelas verificou a preferéncia do consumidor em comprar orginicos nos
supermercados. Contudo, os produtos orginicos ndo tém apelo mercadolégico no ponto de
vendas como os alimentos tradicionais.

Segundo Moro (2007), os supermercados e hipermercados destacam muito pouco em
termos de composto mercadologico com relagdo aos alimentos orgénicos na area de venda.
Para o autor, alguns varejos de grande porte se destacam perante outros, como no caso do
Hipermercado BIG, Extra, Pdo de Agticar e Carrefour. Como exemplo dessa pratica, observa-
se no sife do Grupo Pdo de Agticar (2012) por meio do sistema de entrega on line, sendo a
secio de produto orginico destaque. Nela é possivel encontrar produtos alimenticios frescos
(frutas, verduras e hortaligas), carnes (pastos e tratamento especifico do rebanho), alimentos
pereciveis (laticinios), mercearia (café, adogante, aveia, castanha de caju, geleias, mel entre
oulros), sucos e isoténicos.

Atos do poder piblico no Brasil confirmam o interesse na produgfo e oferta do
alimento orgdnico. Um exemplo dessa iniciativa ¢ observado na propaganda on line do
MAPA (2012), o qual esta promovendo o produto orgénico em eventos especificos dirigidos
ao consumidor final e produtores agricolas por meio de uma campanha de comunicagio
incentivando o consumo e produgéo dos alimentos organicos para uma vida mais saudavel.

Um dos destaques da campanha de comunicagio do MAPA (2012) sobre os alimentos
organicos ¢ a divulgac@o de um selo de certificagio de qualidade do governo federal, o qual
comprova quando o alimento produzido foi inspecionado e auditado, atendendo as normas de
produgéo de organicos.

O MAPA (2012), por meio da politica do governo federal, incentiva, tanto o0 consumo,
quanto desperta o interesse de empresarios € pequenos agricultores em relagdo as vantagens
de comercializar o alimento orgénico. Nesse contexto, o MAPA desenvolveu um slogan
especifico na campanha de produtos organicos: entre para o mundo sauddvel, prefira

alimentos orgdnicos (MAPA, 2012).

* Maiores informacdes sobre a pesquisa desenvolvida pela Organic Services podem ser encontradas no site
http://www.organic-services.com.br/. Acesso em: 09 jan. 2012.
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No site do MAPA foi desenvolvido um sistema de busca que localiza, por estado, os
locais que comercializam o alimento organico, com destaque para as feiras e associagdes de
produtores. Estdo disponiveis também informagdes aos consumidores e aos produtores rurais
no sentido de conhecerem melhor os beneficios do alimento orgénico. Sdo elencadas
informagdes sobre a legislagdo que regula o alimento orgénico e a sua certificagfo.

O governo federal utiliza a mesma mensagem de Ceschim e Marchetti (2009) sobre
alimento orgénico, ou seja, valoriza o lado de sustentabilidade e de produto de alto valor
agregado. O contexto sauddvel, ambiental, social e econémico dos produtos orginicos é
consistente ¢ atende o desejo dos consumidores de alimentos no que se refere a qualidade de
vida (BELIK, 1994; LIMEIRA, 2008; PIMENTA; VILAS BOAS, 2008; CESCHIM;
MARCHETTI, 2009).

Outra forma de incentivo ao produto orgénico verificado no governo federal tem sido
um trabalho desenvolvido pelo Ministério do Desenvolvimento Agrario MDA (2012), o qual

apresenta ainda outras consideragdes em defesa e promogéo da produgio orgénica.

O MDA tem desenvolvido agdes de fomento & producdo e consumo de produtos
orgdnicos e oriundos de sistemas produtivos de base ecoldgica nos ltimos seis anos.
Neste periodo, o investimento foi de U$ 100 milhdes. As principais medidas sfo:
participac@o efetiva na construgdo do marco legal brasileiro, por meio do apoio aos
segmentos da agricultura familiar; capacitacdo de mais de 100 mil técnicos e
agricultores; pesquisa e desenvolvimento tecnoldgico; crédito produtivo e melhoria
da infraestrutura de produgdio e comercializagfo; Programa de Aquisigio de
Alimentos (PAA); apoio a certificagfio de 250 grupos de agricultores familiares e
apoio na participagdo de feiras de negdcio nacionais e internacionais, como a
BioFach (MINISTERIO DO DESENVOLVIMENTO AGRARIO — MDA, 2012).

Tendo em vista os recentes apoios & producéo e ao consumo do alimento organico por
ministérios do governo federal do Brasil e por institutos de pesquisas internacionais como o
IFOAM, FIBL e Organic Monitor, esta pesquisa sobre o comportamento do consumidor pode
vir a contribuir com mais dados e informagBes que sejam ftteis aos agentes publicos e
privados, bem como para a academia.

Os conhecimentos sobre o alimento orgdnico sdo relativamente recentes. Segundo
Congejero, Tavares ¢ Neves (2009), a produgdo de alimentos orgénicos surgiu no final do
século XIX como forma de conscientizagdo de uma vida mais saudivel e equilibrada. Os
autores citam que, a partir do ano de 1920, foram apresentadas quatro correntes ancoradas na
agricultura alternativa, agricultura biodindmica, agricultura bioldgica, agricultura natural e

agricultura organica.
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(1) Agricultura biodindmica (1924), Alemanha — Rudolph Steiner: considerada
como uma ciéncia espiritual. Pregava a interagdo entre a produgdo animal e vegetal,
com compostos, cercas-vivas, leguminosas, adubagiio verde, consorciamento de
culturas, culturas mistas, cereais, ervas medicinais e forrageiras para animais. (2)
Agricultura bioldgica (anos 30), Suica — Hans Peter Muller e depois na Franga com
Claude Aubert: as preocupagdes eram a prote¢io ao meio ambiente, a qualidade
biolégica dos alimentos e o desenvolvimento de fontes de energia renovéveis. (3)
Agricultura natural (1930), Japdo — Mokiti Okada: religido baseada no principio da
purificagéio da alma via alimentos saudaveis. Hoje Igreja Messidnica. Ndo utilizam
dejetos de animais nos compostos. (4) Agricultura organica (1925-1930), Inglaterra
— Albert Howard e depois nos EUA apés 1940 por Jerome Irving Rodale: o fator
essencial para eliminar doengas em plantas ¢ animais era a fertilidade do solo.
Portanto, defesa do ndio-uso de adubos artificiais. Consiste na adogéo de um sistema
de produgfo, cuidando com a relagdo solo-planta-ambiente ordenada por principios
de respeito aos recursos naturais e consumidores (CONEJERO; TAVARES;
NEVES, 2009, p. 90).

Para Conejero, Tavares e Neves (2009), a agricultura orginica € uma agricultura
alternativa que vem conquistando novos consumidores ao redor do mundo. Stringheta e
Muniz (2003), Penteado (2003) e Conejero, Tavares e Neves (2009) sinalizam que, no Brasil,
a agricultura orginica foi disseminada a partir da década de 1970, no reflexo da revolugio
verde, a qual pregava respeito ao meio ambiente. Além desse fato, segundo os autores, a
agricultura orgénica obteve maior evidéncia com os problemas originados com o mal da vaca
louca (doenga que ocorre nesse tipo de animal) e contaminagdes de solos, os quais alertaram
os consumidores em todo mundo sobre os riscos que produtos alimenticios contaminados
podem causar ao ser humano.

A IFOAM (Iniernational Federation of Organic Agriculture Movements), uma
organizacio francesa criada no ano de 1972, tem sido pioneira na divulgagio dos beneficios
dos alimentos orgénicos. Segundo essa organizagfo, o conceito de agricultura organica tem
sido largamente difundido entre os produtores e entidades ambientalistas europeias. A

IFOAM (2010) aponta a definigio de agricultura orginica como

[...] um sistema de produgfio que promove a saiide dos solos, ecossistemas e pessoas.
Tem como base os processos ecologicos, biodiversidade e ciclos adaptados as
condigdes locais em alternativa ao uso de insumos com efeitos adversos. Agricultura
orginica combina a tradigo, inovacdo e ciéncia de modo a ser benéfica para o
espago partilhado, promovendo relacionamentos justos assegurando uma boa
qualidade de vida a todos os envolvidos (IFOAM, 2010).

Observa-se que a defini¢do do alimento organico tem ligagdo e influéncia com a
agroecologia, envolvendo uma série de medidas como: preservagio do solo, das matas, dos
animais, do ambiente social e de trabalho. Na produ¢do do alimento orgénico, os pequenos

produtores tém papel fundamental. No caso brasileiro, a maior parte da producéo de orgénicos
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estd presente nas pequenas propriedades agricolas (GIOVANNUCI, 2001; SOUZA; SAES,
2000).

A agricultura orgénica nfo conta com elevados indices de produtividade como a
agricultura tradicional. Entretanto, tem uma proposta diferenciada em termos de sistema
produtivo, geragdo de emprego, renda e mercado consumidor (CONEJERO; TAVARES;
NEVES, 2009; PENTEADO, 2003). Mesmo com uma menor produtividade e area cultivada,
a agricultura orginica vem, segundo o FIBL (2010) e a IFOAM (2010), elevando
consideravelmente sua penetragio em areas antes reservadas apenas a agricultura tradicional.
Segundo as institui¢des, a produgdo orgénica é crescente e conta com cada vez mais adeptos
pelo mundo.

De acordo com a Federagdo das Industrias do Parana FIEP (2011) a GKF, a quinta
maior organizacdo de pesquisa de mercado do Brasil, avaliou o alimento organico na cesta de
compra dos brasileiros no més de julho do ano de 2010. Segundo dados da GKF disponiveis
no site da FIEP (2011), os brasileiros estdo consumindo mais alimento orgénico, porém de
forma bem mais timida que os consumidores europeus.

Outro dado interessante, segundo a pesquisa realizada pela GKF, é que existe um
elevado potencial de consumo entre os brasileiros, principalmente os mais jovens, pois, de
acordo com a pesquisa, a maior parte dos consumidores de alimentos orginicos no Brasil que
adquirem com constincia tais produtos tem mais de 56 anos. Segundo a FIEP (2011), a
preocupagio com a saude tem gerado uma maior mudanga de habitos alimentares entre
brasileiros.

Para Penteado (2003) e Stringheta ¢ Muniz (2003), acredita-se que a saide seja uma
das maiores beneficiadas do uso cotidiano do alimento orginico, visto que, nesse tipo de
alimento, nfo ha presenca de agrotoxicos, insumos sintéticos, fertilizantes e pesticidas, bem
como aditivos alimentares aos animais. Atender o objetivo geral desta pesquisa significa
também contribuir para uma sociedade mais sauddvel, com menos problemas de saide e com
um menor custo publico social (SOARES, 2010).

Um dos fatores mais benéficos do incentivo a produgéo orginica esta no fato de esse
tipo de produgfio promover e desenvolver a agricultura familiar, gerando maior renda no
campo. Um bom exemplo do incentivo & produgfo orgénica foi dado pelo Ministério do
Desenvolvimento Agrario MDA (2012), o qual construiu junto com a prefeitura da cidade de
Curitiba (PR), 0 mercado de alimentos orgénicos, inaugurado em dezembro do ano de 20009.

O objetivo da construg@o do mercado de orgénicos em Curitiba foi viabilizar recursos

para garantir canais de vendas dos agricultores familiares, pois segundo o MDA (2012), sfo




42

eles que produzem boa parte dos alimentos organicos no Pais. Outro objetivo com o mercado
de orginicos sinalizado pelo MDA (2012) foi aumentar a oferta de produtos e,
consequentemente, baixar os pre¢os dos orgénicos.

A producio orgénica apresenta caracteristicas que a tornam de alto valor agregado.
Algumas dessas caracteristicas sdo relatadas por Penteado (2003), que comenta sobre os
sistemas de producdo orgdnicos, os quais adotam principios ecoldgicos conhecidos
internacionalmente como agricultura biolégica. No Brasil, tais principios ecolégicos sdo
também entendidos como agricultura organica e agricultura sustentavel.

De acordo com Singer e Mason (2007), Stringheta ¢ Muniz (2003) e a Organic
Monitor (2011), a agricultura tradicional, principalmente de commodities, pressionada pelo
mercado aciondrio e pela produtividade elevada, utiliza em demasia agrotoxicos e fertilizantes
quimicos nas plantagdes das culturas e nos pastos. Segundo os autores, as organizagdes
multinacionais desenvolvem produtos quimicos para melhorar o indice de produtividade no
campo motivado pela alta demanda de alimentos pela popula¢do mundial.

Como forma de comparagdo, Penteado (2003) apresenta um comparativo entre a

agricultura tradicional e a orgénica, incluindo algumas especificidades (figura 2).

Figura 2 — Diferencas entre a agricultura tradicional e a agricultura orgénica
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No cendrio agricola, a agroecologia é conhecida por diversas denominagdes:
agricultura orgénica, natural, biodinamica, biologica, ecologica, regenerativa, alternativa e
agroflorestal. Os principios da agroecologia sfio os mesmos: adotar uma vida saudével,
protegio ao meio ambiente, geragio de emprego e renda e praticas sociais responsdveis
(sustentabilidade). Para Madaets (2003), a agroecologia e a produgfio orginica sdo
alternativas que reduzem o impacto ambiental causado pela produgdo agricola tradicional.

O contexto do orgénico que, segundo 0 MAPA (2012), favorece sua imagem junto aos
produtores e os motiva a explorar esse tipo de agricultura, se deve, além dos pontos ja
expostos, a trés fatores: (1) incentivos oficiais & produgdo e exportagdo; (2) barreiras
internacionais ndo-tarifarias; (3) mercado justo (fair trade). Esses trés fatores tornam o
produto orgdnico aceito em mercados internacionais exigentes, possibilitando a
comercializa¢io de um produto com alto valor agregado (GIOVANNUCI; KOEKOEK, 2003;
NEVES; CASTRO, 2003; PENTEADQ, 2003; STRINGHETA; MUNIZ, 2003).

A agricultura orgénica apresenta uma caracteristica marcante: o cuidado com o solo.
H4 inimeras maneiras de manejar o solo de forma que este seja totalmente livre de pragas.
Para isso, € fundamental a preocupacdo com a qualidade ambiental e social, nas quais o
produtor rural deve investir para conceitud-la como sendo uma propriedade de produgio de
orgénicos. A contaminac¢do ambiental crescente incluindo o ecossistema e demais pesquisas
que ameagam a vida humana s@io preocupagdes sociais, as quais, para o consumidor de
alimentos organicos, justificam o consumo de alimentos naturais e industrializados, contudo,
desde que estes sejam orgénicos (GIOVANNUCI; KOEKOEK, 2003; GIOVANNUCI, 2001;
SOUZA; SAES, 2000; STEFANO; GODOY; RUPPENTHAL, 2007).

Segundo Madaets (2003), o uso de agrotoxico pela agricultura tradicional ¢ prejudicial a
saude humana. Para o autor, no caso da adubagfo quimica, a planta ndo contém todos os
aminoacidos e nutrientes necessdrios para o seu desenvolvimento, tornando-a uma planta
fraca, com maiores chances de propiciar doengas.

De acordo com Madaets (2003), Penteado (2003) e Williamson (2007), na agricultura
orginica, o adubo ndo tem propriedades quimicas, pois ¢ formado basicamente de uma
mistura de esterco, palha de arroz e bagago de cana-de-aglicar. Todo esse processo de
adubagio organica, segundo os autores, ndo provoca desgaste do solo, tornando-o muito
produtivo.

Tendo como base o referencial até aqui exposto sobre a definicdo do alimento
organico, suas caracteristicas e beneficios, optou-se por representar graficamente a agricultura

orgénica conforme mostra a figura 3.
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Figura 3 — A agricultura orgéinica no encontro dos desejos e necessidades do consumidor
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A partir do conhecimento até aqui exposto sobre a agricultura orgénica, no préximo

item, pode ser visto o contexto do alimento orgénico e sua cettificagéo.

2.2 Alimento organico e certificaciio

Neste item sfio apresentados alguns conceitos ¢ estudos que demonstram como se
encontra em termos de certificagdo o alimento orginico, incluindo seus beneficios em relagéo
a saude humana ¢ a ecologia e o atributo de qualidade, destacando a presenca dos selos que
atestam a qualidade do alimento orginico.

A qualidade € um atributo importante nesse estudo sobre o alimento orgénico, pois o
consumidor desse tipo de alimento busca um valor percebido que traga mais saide e bem-
estar. “A marca pode ir além de identificar e descrever os produtos e a empresa” (TAVARES,
2008, p. 73). Para o autor, a marca gera niveis de beneficios como os funcionais
(caracteristicas e beneficios dos produtos), experienciais (relacionados aos sentidos no
contexto de uso ou consumo do produto) e simboélicos (identidade, personalidade, valores ¢
crengas da marca).

Neste presente item, a marca ¢ vista sob o prisma do beneficio funcional, intrinseco do
alimento orgénico, dai, a importancia de serem apontadas consideragBes sobre a certificagdo
da qualidade. Em outros capitulos, no decorrer da tese, serfio associados ao alimento orginico
o0s outros niveis de beneficios segundo Tavares (2008).

Pesquisadores concentram a definicio do alimento orginico relacionando-o a
certificago de qualidade. Madaets (2003) aborda a definigio de alimento orginico baseado
nas normas que relatam os requisitos do que venha a ser um produto organico de qualidade,
além de inserir o alimento orgdnico no mesmo arcabougo dos produtos ecolégicos e de
economia solidaria.

Souza (2006) e Madaets (2003) enfatizam na produgio orgénica trés fatores: (1) o
fator qualidade do solo e do alimento; (2) o fator protegio e preservagio do meio ambiente;
(3) o fator social referente a geragdo de emprego e renda as familias do campo. Na mesma
linha, segundo Vilas Boas, Sette e Brito (2008, p. 03) “[...] um alimento é considerado
orgénico quando o sistema de produgfio que o originou nfio utilizar agrotdxicos e fertilizantes
quimicos, envolvendo, assim, a substituigdo de insumos sintéticos por insumos naturais e
biodegradaveis”. Os autores afirmam que a certificagio por meio de um selo traz garantias de

que aquele produto é realmente organico.
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Penteado (2003) e Williamson (2007) corroboram o mesmo entendimento do MAPA
(2012) e Vilas Boas Sette e Brito (2008), pois definem o alimento orginico como aquele
caracterizado por ndo permitir fertilizantes, agrotoxicos ¢ transgénicos. O MAPA (2012)
considera orglnico o produto que é produzido em um ambiente que inclui processos
produtivos que contemplem os principios agroecolégicos, ou seja, que haja respeito pelo uso
do solo, da 4gua, do ar e demais recursos naturais, respeitando as relagdes sociais e culturais.
Este dltimo conceito de alimento orginico do MAPA (2012) é aquele a ser considerado como
padriio nesta pesquisa.

Nesse contexto, plantar, cultivar, produzir, manufaturar, embalar, distribuir e
comercializar alimento orgénico exige cuidados e, neste sentido, a qualidade dos processos &
fundamental. Um dos fatores que o consumidor almeja ao adquirir um produto, servigo ou
ideia € justamente a sua qualidade.

O alimento orgéanico tornou-se um produto aceito internacionalmente devido ao seu
apelo de saude, preservagdo ambiental, qualidade nutricional e certificagfio, fatores que
atestam que o alimento ¢ de fato orgénico e possui qualidade superior (VILAS BOAS,
SETTE; BRITO, 2006; PIMENTA; VILAS BOAS, 2008; KRISCHKE; TOMIELLO, 2009;
RIBEIRO, 2010).

Em pesquisa sobre o crescimento do setor de alimentagido orginica nos Estados
Unidos, Smith, Lin ¢ Huang (2009) citam que, desde o ano de 2002, quando foi criado
naquele pafs um padrdo nacional de qualidade referente ao alimento orginico, as vendas
aumentaram 49% entre os anos de 2002 a 2007. Os autores estudaram alimentos orginicos
nos segmentos de legumes, verduras, frutas e alimentago infantil e verificaram que as vendas
no varejo foram elevadas principalmente entre os hispanicos e negros, tanto aqueles de renda
alta como baixa.

Para que um produto ou servigo mantenha suas caracteristicas criaram-se normas
internacionais de padronizagfo. Demonstrando a importincia que os europeus ddo a qualidade
em relagdo ao alimento organico, no ano de 2010 foi padronizado na Unifio Européia um selo
e normas de certificagfo deste tipo de alimento. Janssen e Hamm (2012) desenvolveram uma
pesquisa para analisar como os consumidores de alimentos orgénicos de cinco paises da
Unifio Europeia visualizam o selo/logomarca de certificagdo de qualidade conforme apresenta

a figura 4.
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Figura 4 — O Selo da Uniio Européia de certificagio de qualidade de alimentos orgdnicos

Fonte: Janssen e Hamm (2012).

Janssen ¢ Hamm (2012) verificaram na pesquisa realizada que o selo foi bem-vindo pelos
consumidores, contudo, o sistema de inspecdo desses selos nfo foi bem compreendido. Segundo os
autores, a qualidade é um fator importante na decisio de compra do consumidor de alimentos
organicos. A China também da destaque a certificagdo dos alimentos orgénicos utilizando alguns selos

(figura 5) vélidos para exportag&o como para o mercado interno (YIN et al., 2010).

Figura 5 — Selos de certificagdo de qualidade de alimentos orginicos vélidos na China

Fonte: YIN er af., 2010.

Para Penteado (2003, p. 48) “[...] a certificagdo é um processo que atesta que
determinado alimento é realmente orgdnico e que o produtor estd cumprindo as normas
vigentes para a produgdo orgdnica™. Ao optar por uma certificadora de alimentos orgénicos
credenciada pelo MAPA (2012), o produtor rural deve ter ciéncia de como funciona a cadeia
produtiva dos mesmos, pois a qualidade tem de estar presente por todo o elo de produgéo.

As normas de certificagdo bem como os respectivos selos de qualidade existentes no
Brasil podem ser encontradas no MAPA (2012) ou no site especializado em alimentagdo
orgénica, denominado Planeta Orgénico (2011). Cada norma de qualidade de certificagio
orglnica tem suas especificidades e seus respectivos selos de qualidade. O governo federal,
por meio do MAPA (2012) ao regular o produto orgénico, criou, a partir do ano de 2006, um
selo que comprova que determinado produto é realmente orgénico, ou seja, que durante todo o

processo produtivo foram mantidas as caracteristicas necessarias 4 produco orginica.
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O selo de qualidade criado pelo MAPA (2012) é denominado SisOrg (figura 6), sendo
obtido por meio de duas certificagdes: (1) uma certificagdo de auditoria; (2) ou uma
certificagdio por um sistema participativo de garantia. O SisOrg ¢ utilizado regularmente desde

1° de janeiro de 2011 segundo 0 MAPA (2012).

Figura 6 — Selos oficiais do Ministério da Agricultura, Pecudria e Abastecimento (MAPA)
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Fonte: MAPA. Disponivel em <http://www.prefiraorganicos.com.br>. Acesso: 04 de mar. 2012,

Além do selo de certificagiio de qualidade do MAPA, hi normas direcionadas de
acordo com cada tipo de alimento orgénico (figura 7), inclusive, a aceitagio de tais normas ¢
fundamental quando se tem interesse de exportagdo do alimento orgdnico para outros paises.
Caso o produtor nacional de orgénicos queira exportar, deve ter o selo SisOrg do MAPA

(2012) e também um selo internacional como mostra a figura 7.

Figura 7 — Certificadoras e selos de certificagdo de alimentos orgénicos presentes no Brasil
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Fonte: o autor dessa tese, com contribui¢des do MAPA (2012) e Planeta Organico (2011).
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No Brasil, a agricultura organica, em termos de legais, foi atendida recentemente a
partir do ano de 2007. O Decreto n. 7.048, de 23 de dezembro de 2009, fornece nova redagio

sobre a agricultura orgénica no Brasil referente ao Decreto n. 6.323, de 27 de dezembro de
2007.

Art. 115. Todos os segmentos envolvidos na rede de produgio orgénica terfio até 31
de dezembro de 2012 para se adequarem as regras estabelecidas neste Decreto e
demais atos complementares. Paragrafo Gnico: O uso, nos produtos, do selo do
Sistema Brasileiro de Avaliagio da Conformidade Orgénica serd permitido a partir
do momento que o produtor for considerado em conformidade com as regras de que
trata o caput deste artigo, por Organismo de Avaliagio da Conformidade
credenciado no Ministério da Agricultura, Pecuédria e Abastecimento. (Decreto n.
7.048, de 23 de dezembro de 2009).

Conforme o Decreto n. 7.048, o governo federal destaca na legislagio a conformidade
da qualidade da produgfo orginica. Certificar a qualidade do alimento orgénico possibilita a
prote¢do ao meio ambiente, visto que, tanto o solo que serd usado para a plantagio e cultivo,
quanto todo o seu entorno sdo protegidos devido 4 adubagfio orginica sem o uso de
agrotoxico e atitudes de preservagio da mata auxiliar e do trabalhador do campo
(GIOVANNUCI; KOEKOEK, 2003; GIOVANNUCI, 2001; SOUZA; SAES, 2000).

O conhecimento do produtor rural em relagdo ao alimento orgénico deve ir além da
motivacao financeira, pois envolve também a consciéncia ambiental. Nesse sentido, é
necessario um esforco de extensio rural, pois levar ao campo as vantagens e beneficios de
plantar e produzir o orginico ao produtor rural é algo que o Estado e Organizagdes
interessadas podem unidas realizar (MADAETS, 2003).

O incentivo maior deve vir do Estado, conforme apontam Smith, Lin ¢ Huang (2009)
ao pesquisarem o aumento da producdo de alimentos orginicos nos Estados Unidos. No
Brasil, outro fato importante para a compreensio do produtor rural em relagido ao alimento

organico € o compromisso com o consumidor em termos de respeito ao meio ambiente.

O aumento da consciéncia do consumidor quanto ao impacto ambiental negativo da
producio agricola e alimentar tem levade a um aumento na demanda por produtos

originados de sistemas produtivos que sejam ambientalmente mais adequados
(MADAETS, 2003, p. 2).

Observa-se, por parte do Estado, algum movimento na dire¢fo de informar ao produtor
rural os beneficios de se trabalhar com o produto orgénico. De acordo com o MAPA (2012),
ha atualmente no Brasil um cuidado especial e incentivo a produgdo de alimentos. A

Coordenagdio de Agroecologia (Coagre), da Secretaria de Desenvolvimento Agropecuario e
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Cooperativismo (SDC), € o setor especifico do Ministério da Agricultura responsavel pelas
acbes de desenvolvimento da agricultura orginica. Segundo o MAPA, o SDC tem como
fungdes a promogio, o fomento, a elaboracio de normas e a implementagdo de mecanismos
de controle em relagfo a produgio do alimento organico.

Segundo o relatorio setorial do ano de 2002 do Banco Nacional de Desenvolvimento a
cadeia produtiva do alimento orgénico (figura 8) ¢ composta por: produgio de insumos,
produgdo agropecudria, processamento primério, processamento secunddrio, distribuigfo,
consumo e certificagdo. Para o BNDES (2002), a auséncia do atacadista na cadeia produtiva
se da devido a pequena escala de produgiio que ainda vigora no Brasil.

Na Figura 8 observa-se a relagfio da certificagdo da qualidade, a qual estd presente na
produgéo de insumos, no processamento primério e secundério e na produgio agricola, o que

vai assegurar o controle dos processos de qualidade do produto alimenticio orgénico.

Figura 8 — Esquema da cadeia produtiva de alimentos organicos
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De acordo com Penteado (2003, p. 48) “[...] os objetivos com a certificagfo orginica
sdo garantir a origem € a qualidade orgénica; fornecer o selo orgdnico para garantia dos
consumidores; ¢ acompanhar a producfio orgénica, para que haja cumprimento das normas”.
O selo a que se refere o autor deve vir na embalagem do produto no caso do mercado
nacional, enquanto, para o mercado internacional, deve ser emitido um certificado para cada
exportacgio.

Ainda segundo Penteado (2003), a Unifio Europeia e o Japdo exigem a certificacéo
orgénica, tanto nacional, quanto aquela reconhecida pela Infernational Federation of Organic

Agriculture Movements IFOAM (2010).

23 O comportamento do consumidor e as contribuicdes vindas da psicologia,

antropologia, sociologia e historia

Neste item serdio apresentadas as contribuigdes ao comportamento do consumidor
segundo as perspectivas das ciéncias da psicologia, antropologia, sociologia e historia, tendo

em vista a importdncia dessas ciéncias para esta pesquisa.

2.3.1 Contribui¢tes da psicologia para o estudo do comportamento do consumidor

Como o individuo se comporta em um dado ambiente e o significado do
comportamento do consumidor siio situagdes que envolvem a psicologia. Nesse sentido,
foram selecionados autores desta ciéncia que desenvolveram publicages sobre
comportamento do consumidor e que sdo utilizados em cursos de graduagfo e pos-graduagio
em administragdo no Brasil.

A contribuigdo da psicologia ¢ frequente nos. artigos sobre comportamento do
consumidor em administragfo, pois entre outros aspectos aponta os tipos de conhecimentos
que os individuos possuem.

Uma explicagdo € vista por Calder ¢ Tybout (1987) que atentam para trés tipos de
conhecimentos que devem ser entendidos sobre os consumidores nas pesquisas: (1)
conhecimento diario; (2) conhecimento cientifico; (3) conhecimento interpretativo.

Para Calder e Tybout (1987), o conhecimento didrio a respeito do consumidor implica
o uso de metodologia qualitativa, em que se estuda a vida social do consumidor, tanto na
convivéncia com a familia, quanto com amigos ¢ outros grupos. Para os autores o

conhecimento diario € uma procura por dados. JA o conhecimento cientifico se atém a
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metodologia falsificacionista conforme visto em Lakatos (1970) e Popper (1959), no qual a
observagio empirica induz a uma determinada teoria. Para os autores o conhecimento
cientifico conta com os dados para que se chegue a teoria. O conhecimento interpretativo se
refere & metodologia relativista no ambito social que, no caso do comportamento do
consumidor, pode ser apreciado em contribuigSes relativas a diversas dreas do conhecimento,
como antropologia, histéria, economia entre outras. O conhecimento interpretativo estuda a
semidtica e o simbolismo e, neste sentido, considera que os dados levam a argumentos
(CALDER; TYBOUT, 1987).

Na psicologia sdo estudadas tanto as intengdes de compras conscientes quanto as
inconscientes. Bargh (2002) acredita que muito do julgamento social e comportamental ocorre
sem intenglo ou deliberagfio consciente. Para o autor, a consciéncia € destronada em muitas
das vezes em qué o comprador resolve adquirir um produto, ideias ou servigo.

Ha duas formas de ocorrer influéncia inconsciente no comportamento, segundo Bargh
(2002, p. 282): “(1) forma subliminar: quando nfio existe consciéncia da compra, e (2) forma
supraliminar: quando existe consciéncia da compra, mas nfio consciéncia do potencial de
influéncia”.  Bargh (2002) afirma que ambas as formas sio comprovadamente fortes
influenciadoras nas decisdes, motivagdes e comportamentos em se tratando de pesquisa da
cognig¢fo social.

No modelo de comportamento do consumidor proposto por Howard e Sheth (1969),
sfio vistos cinco relagdes: (1) estimulos: de marketing, simbolicos, sociais; (2) esquemas
perceptuais: atengdo e viés perceptual; (3) esquemas de aprendizado: motivos, atitudes,
intengdo; (4) compra; (5) satisfagdo. Os autores destacam como momento inicial do
comportamento do consumidor os estimulos simbolicos e sociais, os quais vio dar inicio no
processo de tomada de decisdes de compra. No marketing, o simbolismo € visto como um
elemento emocional associado ao produto.

Além do conhecimento, a psicologia desenvolveu estudos relativos sobre a influéncia
das atitudes humanas no comportamento. Para Ajzen e Fishbein (2005), as pessoas agem de
acordo com as suas atitudes. Os autores destacaram duas atitudes importantes: (1) atitudes
gerais: aquelas que ocorrem sobre objetos fisicos, raciais, étnicos, grupos especificos,
institui¢des, politicas e eventos; (2) atitudes de comportamentos especificos: acontecem de
acordo com ocasifes, como numa visita a um parque ecologico.

A psicologia social entende que as atitudes influenciam o comportamento individual.
Todavia, consideram pouco em relagdo a busca de informagdes sobre produtos e servigos. Ao

procurar melhores informagoes sobre o produto a ser adquirido, o consumidor interage com
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outros individuos levando todos a conclusdes que resultam no entendimento de uma cognigio
social. Nesse sentido, o comportamento do consumidor se daria em relagdo as suas atitudes e
também em relagfo ao seu envolvimento com uma dada sociedade.

Ajzen (1991) desenvolveu a Teoria do Comportamento Planejado (TCP) em encontro
com a Teoria da A¢o Racional (TAR) de Fishbein ¢ Ajzen (1975) para entender melhor o
consumidor e seu comportamento. Ajzen (1991) apresentou um modelo, o qual se fundamenta
em quatro pressupostos: (1) a intencio é o antecedente imediato do comportamento; (2) a
intengdo € determinada pela atitude em relagfio ao comportamento, norma subjetiva e controle
comportamental percebido; (3) esses determinantes sdo fungdes de crengas comportamentais,
normativas e de controle; (4) tais crengas comportamentais, normativas e de controle, ocorrem
em funcfo de uma gama de fatores.

Ajzen (1991) e Ajzen e Fishbein (2005) ligam fatores individuais, sociais e de
informagdo como pré-requisito para as atitudes que vio influenciar o0 comportamento humano.
Na TCP, as pesquisas de comportamento do consumidor conseguem ter boa condi¢io de
previsdo de resultados comportamentais, pois as crengas e atitudes passadas sio ajustadas ao
comportamento atual.

Tomando como base que a maioria dos comportamentos ¢ condicionada a objetivos,
Perugini e Conner (2000) desenvolveram e testaram o Modelo de Comportamento Objetivo
Dirigido (MOD). Este modelo, segundo os autores, serve como uma extensio da TCP de
Ajzen (1991). O MOD complementa a TCP para se chegar ao comportamento desejado.
Centudo, incorpora as emog¢des negativas e positivas antecipadas e o comportamento passado.

Na psicologia sdo estudadas, tanto as intengbes de compras conscientes quanto as
inconscientes. Bargh (2002) acredita que muito do julgamento social e comportamental ocorre
sem inteng¢do ou deliberacdo consciente. Para o autor, a consciéncia € destronada em muitas
das vezes em que o comprador resolve adquirir um produto, ideias ou servico.

No dia a dia das compras, o consumidor ¢ atingido por inimeras fontes de informagio
que o sobrecarregam de dados. Poucos desses dados sdo absorvidos, tamanha ¢ a quantidade
de oferta que se recebem, e isso leva o consumidor no ato da escolha de produtos a ter atos
refletivos (conscientes) e atos impulsivos (inconscientes). Os psicélogos Werth e Deutsch
(2006) descreveram o modelo do sistema dual (refletivo — impulsivo) como determinantes do
comportamento do consumidor. Os autores supdem que todo comportamento humano é uma
fungdo de mecanismos refletivos e impulsivos, os quais tém diferentes principios de operagio

que contribuem para o ato da compra.
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A relativa contribuiciio do processo refletivo e impulsivo depende do contexto
pessoal e circunstancial [...] e a operagfio e interagio do sistema tem diferentes
estagios de processamento de informagdo e sio descritos e aplicados na dindmica do
comportamento do consumidor, com especial énfase na compra por impulso
(WERTH; DEUTSCH, 2006, p. 205).

Dahl, Manchanda e Argo (2001) realizaram uma pesquisa sobre como o consumidor
se confunde ao realizar compras devido as influéncias da presenga social e familiar. Para os
autores, a confusdo (ou embarago) significa a interagfio social e as for¢as envolvidas na agio
da compra. O embarago ou confusio pode ocorrer antes, durante € apds a compra.

Na pesquisa de Dahl, Manchanda e Argo (2001), foram realizados grupos de foco e
testes de compra de campo com individuos aos quais lhe foi entregue uma quantia em
dinheiro para realizarem especificas aquisi¢des. Como resultado, verificou-se que a presenga
de familiares e de grupos sociais influenciou a compra, confundindo o consumidor no sentido
de que algumas questdes foram levantadas.

Na pesquisa de Dahl, Manchanda e Argo (2001), foi visto que os consumidores, além
de aspectos psicologicos, sdo influenciados por aspectos sociologicos. Foi constatado que,
com ou sem a presenca dos familiares ¢ dos grupos sociais, o consumidor ¢ influenciado e
confundido em seus pensamentos no ato da compra. Esse fato faz com que o consumidor
passe a adquirir bens e servigos que o encaixam em um determinado espago social, conforme
aponta Bourdieu (2009, p. 133) “[...] pode-se assim representar o mundo social em forma de
um espago (a vdrias dimensdes) construidos na base dos principios da diferenciagfo,
constituidos pelo conjunto das propriedades que atuam no universo social considerado™.

O consumidor € influenciado pelos grupos sociais e familiares e, nesses grupos, ha
sujeitos que influenciam mais que outros, e que ocupam papéis de destaque no espago social
no qual o consumidor € presente. Tendo em vista essas palavras-chave observa-se uma forte
influéncia das ciéncias sociais sobre a defini¢io do comportamento do consumidor. Tal
constata¢do € muito utilizada em papers e teses sobre a temadtica discutida, sendo validada e
aplicada por académicos.

Outro tema explorado na pesquisa do consumidor é a cultura. A interpretagio ao tema
cultura na area de administracdo aponta para uma defini¢do em forma de processo, tanto na
area de Teoria das Organizagdes, quanto na Teoria de Marketing. Para Peter e Olson (2009, p.
287), * [...] o modelo de processo cultural em uma sociedade de consumo altamente
desenvolvida [...] mostra que o significado cultural estd presente em trés lugares: no ambiente

social e fisico, nos produtos e servigos, e em cada um dos consumidores”.
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Para os autores, os rituais movem os significados do produto para o consumidor, sendo
que tais rituais sdo considerados aspectos comuns da vida cotidiana, podendo ser elencados
em cinco tipos: ritual de aquisigio, posse, troca, embelezamento e despojamento.

A cultura é entendida por meio de trés definigdes segundo Mowen e Minor (2003, p.
293) que podem ser sintetizadas como “cultura é um modo de vida [...] composta de idéias e
valores [...] representando simbolicamente uma sociedade”. Os autores admitem a dificuldade
de definir cultura, tendo em vista uma compreensio total da mesma.

Com a influéncia da sua formagfo académica em psicologia, Solomom (2002, p. 371)

destaca a cultura como...

um conceito crucial para o entendimento do comportamento do consumidor, e pode
ser vista como a personalidade de uma sociedade. Inclui tanto idéias abstratas, como
valores e ética,-quanto servigos e objetos materiais [...] produzidos ou valorizados
por uma sociedade. [O autor completa afirmando que] a cultura ¢ a acumulugio de
significados, rituais, normas e tradigdes compartilhados entre os membros de uma
organizagdo ou sociedade (SOLOMOM, 2002, p. 371).

Solomom (2002), da mesma forma que Mowen e Minor (2003), entende a cultura
como sendo de dificil compreensido devido aos seus efeitos no comportamento global dos
consumidores. O que € valido para uma cultura ocidental pode ser algo proibido para os
orientais.

Blackwell, Miniard e Engel (2005) compreendem a cultura, etnia e classe social como
fatores ambientais que influenciam o comportamento do consumidor. Os autores sfo também
influenciados pela psicologia como Solomom (2002), Mowen e Minor (2003). Contudo, citam
a importancia da sociedade. “Cultura refere-se a um conjunto de valores, idéias, artefatos e
outros simbolos significativos que ajudam os individuos a se comunicar, a interpretar € a
avaliar como membros de uma sociedade” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p.
326).

Ao abordar o consumidor brasileiro emergente, Limeira (2008, p. 304) passa pelo
conceito de cultura, referindo-o “[...] ao comportamento aprendido, em oposi¢do aquele
fornecido pela biologia. A nog¢éo de cultura designa tudo o que é produzido pelo ser humano
(hdbitos, crengas, valores, simbolos, artes e artefatos) e transmitido de uma geracdo a outra”.

Limeira (2008) apresenta o significado das subculturas no Brasil, destacando as
diferengas geograficas, religiosas e aspectos étnicos entre outros. A autora cita em sua

pesquisa de forma didética caracteristicas culturais, sociais e demogrdicas, reforgando que o
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ato da compra de artigos pessoais € a maior fonte de prazer para o consumidor emergente
brasileiro.

Ap6s ter verificado alguns autores especialistas em comportamento do consumidor da
area de psicologia, percebe-se que hé contribuicdes significativas, porém, na perspectiva dos
autores, 0 comportamento do consumidor deve ser entendido como um processo. Mas como
identificar tal processo? Quais sfio as fases e rotinas nesse processo? Eis algumas questdes

que ainda necessitam de respostas claras. A seguir contribui¢des da antropologia.

2.3.2 Contribuigdes da antropologia para o estudo do comportamento do consumidor

A antropologia, ao contririo da psicologia, geralmente é utilizada com menor
intensidade pelos académicos de administragfio e marketing. Entretanto, ¢ uma ciéncia que
fornece pressupostos tedricos importantes para a pesquisa do consumidor.

Segundo Pinto (2009), mais recentemente a drea de marketing tem utilizado, mesmo
de forma timida, uso de técnicas qualitativas para conhecer melhor o cotidiano dos individuos
no papel de consumidores. Um dos pressupostos necessdrio a pesquisa do consumidor é o
conceito de cultura dado pela antropologia, pois, segundo Gomes (2008, p. 36) “[...] cultura é
o modo préprio de ser do homem em coletividade, que se realiza em parte consciente, em
parte inconsciente, constituindo um sistema mais ou menos coerente de pensar, agir, fazer,
relacionar-se, posicionar-se perante o Absoluto, e, enfim reproduzir-se”.

Para Pinto (2009), a cultura tem a sua propria logica e da ao homem caracteristicas de
comportamento que vdo além do comportamento animal. O pensar referente a cultura é
articular uma compreensdo do mundo por meio da linguagem individual ou coletivamente. A
antropologia reconhece a existéncia de sociedades nas quais o grau dos individuos nos bens
materiais ¢ simbolicos ¢ desigual, caracterizando por meio do capitalismo a chamada classe
social. Para a pesquisa do consumidor, significa que as diferengas entre comportamentos de
individuos de classes sociais diferentes devem ser tratadas de maneira especifica e com
propostas especiais.

Veblen (1965) foi o responsdvel por colocar o consumo como algo integrante da
cultura, e nflo apenas considerar o consumo uma consequéncia da produgdo como ditam os
economistas. Migueles (2007), ao estudar as liga¢des entre a antropologia, sociologia e
markeiing, rtelata a importdncia da antropologia do consumo para os estudos de

comportamento do consumidor.
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A antropologia do consumo nos permite compreender ndo apenas os atos de compra,
mas toda a sociabilidade contempordnea, a motivagdo do homem no trabalho, os
significados que ele cria para a sua vida, a forma como percebe as ameagas a sua
familia [...] e até mesmo como se manifesta politicamente (MIGUELES, 2007, p.
10).

Na antropologia, o valor do capital nfio ¢ primordial no comportamento do
consumidor. Ha algo além que influencia e motiva a compra por produtos, ideias e servigos.
De acordo com Rocha e Barros (2004, p. 1), “[...] o consumo s6 se reduz a um fato
econdmico, algo capaz de equalizar a todos pela via da posse do dinheiro, até & fronteira do
prego de entrada, pois a partir dai sdo diferengas de uma ordem mais complexa que passam a
governat™. Para os autores, o conhecimento do consumo entende as diferencgas simbdlicas na
compra de bens.

O comportamento do consumidor para a antropologia é o estudo do simboélico e do
coletivo. O consumo do ponto de vista antropolégico traz relagi“)eé e significados sociais por
meio do simbodlico. Rocha e Barros (2004, p. 14) comentam que “[...] o estudo etnogréfico
permite conhecer as formas pelas quais os grupos sociais atribuem significados aos produtos ¢
servicos, dando-lhes sentido diferenciado, incluindo-os ou excluindo-os de suas vidas”. Tais
justificativas mostram a importincia do estudioso de marketing em pesquisar mais a liga¢io
entre antropologia e consumo.

O estudo antropologico do consumo é complexo, pois envolve o entendimento da
cultura de um povo. Ao ligar o consumo a cultura de massa, Rocha (2005) destaca que o
marketing, a midia e os anincios na confecgio de mitos classificam a produgio
desenvolvendo um processo de socializagio para o consumo. Para a antropologia, o marketing
€ 0 que da origem a produgdo e aos resultados em vendas e, para tal, se utiliza do estudo do
comportamento do consumidor para facilitar esse objetivo. A seguir, as contribui¢Ses da

sociologia nos estudos de comportamento do consumidor.
2.3.3 Contribui¢@es da sociologia para o estudo do comportamento do consumidor

As pessoas vivem em sociedade e mantém relagGes entre si baseadas nos valores
sociais. O convivio com colegas de trabalho, parentes e vizinhos sfo formas de contato que
estabelecem experiéncias cotidianas. No momento da interagfio interpessoal, sio estabelecidos
papéis e posi¢des socials de cada individuo que, dependendo do relacionamento, vio

estabelecer a formagdo de um novo grupo, que, por sua vez, tem valores especificos. Para
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Rocha (2009, p. 41) “[...] valores sociais sio crengas amplas e duradouras desejaveis para a
formacao de atitudes e a adogfo de estilos de vida com impacto no comportamento”.

Para Wilkie (1994, p. 14) “[..] comportamento de consumidor € o conjunto de
atividades mentais, emocionais e fisicas, as quais as pessoas se¢ ocupam ao selecionar,
comprar, usar, ¢ dispor de produtos e servigos para satisfazer necessidades e desejos”. O
autor, ao remeter as atividades mentais e emocionais e ao citar satisfagdo e necessidade de
desejos, aproxima a defini¢do de comportamento do consumidor com a de simbolismo, sendo
que ambos os conceitos trazem significados de poder ao individuo.

Rocha (2009, p. 42) sinaliza para o medo da desaprovagiio social, “[...] a desaprovagéo
social faz com que os consumidores se orientem pelas preferéncias, gostos e tendéncias
aprendidos no convivio social e disseminados pela midia, que alargou seus circulos sociais
para além da familia e classe social”.

Com a socializagdo, o marketing tem que apoiar suas estratégias no grupo e, nio
apenas, no individuo. As pessoas consomem porque outros consomem, sendo os valores do
grupo e dos outros 0 motivo da compra. A escravizagdo do consumo é um fato preocupante,
nele a midia ¢ o mercado funcionam como forgas maiores, obrigando o consumo daquilo que
néo € desejado individualmente, mas, sim, coletivamente. Para Bauman (2008, p. 20), “[...] na
sociedade de consumidores, ninguém pode se tornar sujeito sem primeiro virar mercadoria, e
ninguém pode manter segura sua subjetividade sem reanimar [...] as capacidades esperadas e
exigidas de uma mercadoria vendavel.

A vida para o consumo transforma as pessoas em mercadorias, pois o individuo
necessita e € estimulado pela sociedade a sair da monotonia e integrar-se a um grupo, o qual
compra, utiliza (ou nfo) produtos e, depois, os descarta. Nesse contexto, a pesquisa de
comportamento do consumidor, mais uma vez, deve ter um olhar especial as tendéncias de
grupos sociais e aos objetos de desejo desses grupos.

A participagdo dos individuos em grupos sociais que dividem universos simbélicos
comuns conforme apontado por Berger ¢ Luckmann (2002) remete uma visio do consumo
pés-moderno, no qual as fribos como novas formas de grupos, sdo alvos de pesquisas de
marketing. A interagdo social na vida cotidiana que exemplifica compartilhamentos é no
encontro face a face com o outro.

Quando alguém compra determinado produto em companhia de alguém, este alguém
ndo se vé comprando aquele mesmo produto, mas com o intercAmbio continuo entre os dois
individuos, o outro que néo tinha interesse na compra passa a té-lo. Nos jovens fica mais facil

verificar tal compartilhamento social face a face, resultando na compra e uso dos mesmos
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tipos de confec¢des e marcas de celulares e demais bens que identificam um grupo
(BERGER; LUCKMANN, 2002).

O interesse pelo consumo de bens materiais tem dado lugar ao consumo de
representacdes na sociedade contemporinea. O estilo de vida de personagens encontrado em
programas de televisio, novelas, filmes e comerciais alienam as pessoas e formatam um
consumo baseado na “[...] hiper-realidade na sociedade do espetdculo” conforme diz
Baudrillard (1968, p. 2008). A cultura pés-moderna ¢ representada pelos signos, confirmando
a desmaterializagio das mercadorias. Marcas globais ditam o padrio de escolha dos
consumidores.

O ambiente social impiedoso leva ao consumismo que avassala os créditos bancdrios
de consumidores brasileiros que recentemente, na ultima década, conquistaram maior poder
de compra. Levy (1959) aponta que o consumidor compra simbolos e ndo apenas um produto
ou servigo. Para o autor, o valor simbolico ¢ avaliado pelo consumidor como aquilo que o
representa perante a sociedade.

O prazer do consumo coloca o individuo em um mundo significativo, no qual o grupo
social o reveste de simbolismos. Dessa forma, o habitus socialmente constituido ao qual
Bourdieu (1974) se referiu é plenamente aceito e utilizado com interesses mercadoldgicos
pelas organizagdes. O habitus nesse contexto ¢ o ambiente em que o individuo interage com o
grupo social (amigos, parentes entre outros) ¢ no qual ocorrem sentimentos e expectativas
entre as pessoas. Todos os atores envolvidos no habitus tém forte tendéncia de adquirirem os
mesmos bens e servigos. Na visdo mais pontual do comportamento do consumidor, a
dimensio social ¢ entendida quando se segmentam os individuos em classes sociais.

Sheth, Mittal € Newman (2001) ampliam o escopo do comportamento do consumidor
ao referirem que as organizagdes devem buscar a criagdo do valor para o consumidor por
meio de administragdo da lealdade e notoriedade de marca. Nesse caso, observa-se na
sociedade o signo como sendo a propria marca, a qual traz como valor de troca simbdlica
aquilo que a mesma representa para o consumidor.

Ligando a sociologia ao consumidor de alimentos orgénicos, pode-se afirmar que os
pensadores da sociologia ambiental trouxeram significativas contribui¢des. Nesse sentido,
duas teorias sdo relevantes da sociologia ambiental: (1) a Teoria da Sociedade de Risco (Risk
Society), segundo Beck (1992), (2) a Teoria da Modernidade Reflexiva, segundo Giddens
(1991).

Para Beck (1992), a Teoria de Risco busca compreender melhor as mudancas de

habitos na sociedade. O autor ilustra o caso da sociedade industrial bascada entre a luta do
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capital e trabalho que resultou em uma desigual distribuigdo de riqueza, bem como cita os
riscos da atual sociedade, baseados em evitar os males gerados pela modernizago. Para Beck
(1992), os riscos nucleares, quimicos, bioldgicos e ecolégicos sdo aqueles que representam
consequéncias sociais danosas a populagdo mundial. O alimento orgénico € nesse caso uma
boa alternativa de reduzir os riscos bioldgicos (redugéio de alguns tipos de doencas) e os riscos
ecologicos e quimicos (nfo uso de pesticidas e agrotoxicos na colheita e produgfo).

Giddens (1991), em sua Teoria da Modernidade Reflexiva, cita que, na atualidade, a
dindmica estressante das relagGes interfere diretamente nos comportamentos dos individuos.
Para o autor, sdo (rés elementos responsaveis pelo excesso do dinamismo moderno: (1)
separagdo espago tempo (o que antes era delimitado em termos de espago e tempo, com a
modernidade e a internet se perdeu); (2) desencaixe das instituigdes sociais (a confianca antes
dada entre individuos préximos e locais passa a ocorrer com individuos desconhecidos que
vivem em locais distantes, do outro lado do mundo); (3) reflexividade social (significa a
escolha que cada individuo toma para si proprio de acordo com a modernidade dindmica).

O alimento orgénico entra na perspectiva em que o cuidado com a satde é uma
escolha individual ¢ isso se reflete no préprio individuo. Alimentagdo saudavel é uma opgio
particular e reduz o estresse dindmico social. A sociologia ¢ uma ciéncia importante para
académicos que pesquisam o consumidor, pois a sociedade de consumo, por meio de grupos e
espacos sociais, forma esteredtipos e simbolismos, os quais refletem a produgio do proprio
consumo com as agles de marketing. A seguir, contribuigdes da histdria para o estudo do

comportamento do consumidor.

2.3.4 ContribuigGes da histdria para o estudo do comportamento do consumidor

O consumo néo € privilégio (ou temor!) da sociedade contemporanea. O consumo, sob
o ponto de vista histérico, é um aspecto que contribuiu para uma verdadeira mudanga social,
principalmente a partir do século XVII segundo afirma McCracken (2003). O autor cita
Polanyi (1957), o qual identificou o consumo como sendo uma grande transformagio social,
entretanto, o mesmo McCracken (2003) alega que a drea académica ndo deu a devida atengio
ao desenvolvimento do consumo, pois a concentragio tedrica ficou mais nas andlises das
revolugdes legal, econdmica e industrial. Nesse sentido, pode-se arriscar a dizer que a histdria
do consumo ndo tem de fato uma historia determinada e, sim, uma histdria recente,

possivelmente pré-paradigmatica de acordo com Kuhn (1987).
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McKendrick, Brewer e Plumb (1982), apontam o surgimento da revolugdo do
consumo na Inglaterra do século XVIIL. O consumo era visto como um mal necessario, em
que os nobres compravam por luxo e os pobres para a sobrevivéncia. J& Williams (1982) diz
que o consumo se iniciou na Fran¢a do século XIX, enquanto Mukerji (1983) deslocou o
consumo na Inglaterra dos séculos XV e XVI. Estes pesquisadores, independentemente das
opinides formadas a respeito de datas, mostram a importincia do consumo frente as mudancas
sociais, contribuindo para o entendimento do que venha a ser o consumo moderno. Tendo em
vista uma visio historica delineada da revolugdo do consumo, optou-se por seguir aquilo que
McCracken (2003, p. 30) chama de “[...] trés momentos da histéria do consumo™, aos quais

autor destaca:

(1) 0 boom do consumo na Inglaterra do século X VII;
(2) 0 consumo no século XVIIT;

(3) o consumo no século XIX,

O autor especifica esses trés momentos ligando o poder ao consumo. Quanto mais
bens e gastos se possuiam, mais poder era externalizado a sociedade.

No consumo do século XVII ocorrido na Inglaterra, de acordo com McCracken
(2003), a nobreza inglesa encarou o gasto em alta escala, nos jantares, no vestudrio, nas
residéncias, principalmente motivada pela Rainha Elizabeth I, a qual sorria apenas para
aqueles que demonstravam lealdade por meio de transferéncia de recursos. Além dos gastos
com cerimoniais junto A realeza, os nobres ingleses tinham que mostrar um excessivo
consumo nas viagens a corte como forma de manutengio de status quo.

A intengdo da nobreza inglesa era consumir, mesmo que tal fato a endividasse. O
fundamental era ostentar o luxo, enquanto o trabalho ficava para as classes inferiores. O
objetivo dos altos gastos e despesas era mostrar € convencer a corte, a sociedade ¢ também a
si mesma que fazer parte da elite econémica significava prestigio e poder. O poder era
expresso de forma consumista, colocando a nobreza préxima ao status quo da realeza.

Nas palavras de Braudel (1973, p. 307), citado por McCracken (2003, p. 30) é possivel

identificar o cenario da nobreza inglesa.
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Uma especie de desfile, de espetaculo teatral... €, com luxtiria, um meio de governar.
Confrontada por extraordinarias dificuldades dentro e fora do reino, Elizabeth
explorou o poder hegeménico expressivo das coisas que foi usado pelos governantes
ingleses desde sempre. Os objetos, especialmente no contexto de uma corte
fortemente cerimonial, podem se prestar a comunicar a legitimidade do monarca
para governar, aspirages para o governo, qualidades de poder e de majestade e,
finalmente, um starus divino conforme um individuo € visto progressivamente em
termos miticos, religiosos e literdrios. O simbolismo supercarregado da corte
mondrquica, da hospitalidade e do vestudrio converteu-se na oportunidade para a
persuasio e a instrug¢do politicas (MCCRACKEN, 2003, p. 30).

McCracken (2003) aponta ainda uma competi¢io social por parte dos nobres, os quais
antes estavam acostumados a consumir bens familiares em formas de méveis e casas que
trouxessem a fortificagdo da imagem familiar. Contudo, a nobreza viu-se obrigada a consumir
bens modernos como simbolo de status e poder, o que a tornou escrava do consumo. Nesse
sentido, o consumo transforma-se, tornando o individual em detrimento do familiar. Campbell
(1983) aponta o consumo voltado para uma defini¢io roméantica do self. Assim, o individuo é
visto como consumidor voraz e, ndo apenas, como aquele integrante que consome aquilo que
a familia estd disposta possuir.

A transformagéo do consumo viu-se entfio, jd no século XVIII, no qual McKendrick,
Brewer e Plumb (1982) destacam o nascimento da sociedade do consumo, iniciando, assim, a
cultura de consumo moderno. No século XVIII, com a explosio do consumo, a competicio
social foi determinante na Inglaterra, pois a nobreza queria ter uma mobilidade social vertical
por meio do consumo e do gasto (SIMMEL, 1904; VEBLEN, 1912). Para estes autores, o
consumo e a cultura no ocidente estavam intrinsecamente ligados. McKendrick, Brewer e
Plumb (1982) observaram nesse cendrio um desenvolvimento do marketing devido ao
despertar do consumo individualizado desde a pequena nobreza e classes médias e baixas, em
que a moda era ajustada e interpretada as classes inferiores, tendo na alta nobreza sua
inspiracio simbdlica.

As revistas de modas, os mascates escoceses o comércio varejista de Londres
incentivaram o acesso a novos produtos e informagdes as provincias segundo McKendrick ez
al. (1982). J4 ocorria a ligag8o do comportamento do consumidor com o simbolismo, onde os
burgueses das provincias se vestiam como os nobres das grandes cidades, o que Thes conferia
status, glamour ¢ podet. O nlimero maior de pessoas aptas a serem consumidoras foi também
uma causa do consumo maior no século X VIII, dai a expressdo consumo de massa.

McCracken (2003) destaca no século XVIII mudangas nas propriedades simbélicas
dos bens de consumo, assumindo eles significados de mobilidade social. O bem de consumo

passa a ser nessa época um objeto de moda, o qual, por sua vez, migrou para a categoria de
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design. Quanto mais o individuo possuisse bens de consumo com design, mais ele estaria
sendo hierarquicamente encaixado em uma classe social mais elevada.

Chegando a revolugéo e transformagdio do consumo ao século XIX, este foi visto como
algo j& estruturado na vida social. Sociedade e consumo viram-se interligadas no século XX
conforme destaca McCracken (2003). O boom de consumo da lugar a uma relagéio dindmica,
no qual uma mudanga social implica uma mudanga de consumo e vice-versa. O consumo
moderno € dado em diferentes tipos de arenas, sob diversos estilos de consumo derivados dos
diferentes estilos de vida dos individuos.

Williams (1982) mostra essa transformagfo do consumo na Franga, em que o consumo
migrou da nobreza para locais piblicos, como no caso dos alfaiates, que apenas atendiam aos
nobres, ¢ que passaram a ter suas lojas proprias em ambientes publicos, o mesmo fato
ocorrendo com os chefs que abriram seus restaurantes nas cidades.

Para Williams (1982), o objetivo simbolico da estética do século XIX era demonstrar
tudo distante do comum e assim observavam-se a arte, a comunicagfo € a estética tentando
passar um mundo de sonhos, o que repercutia na criagio de uma nova organizagio de vida
social, o que antes era inimagindvel. McCracken (2003) destaca a posse do meio de
comunicagfio, pois, com essa ferramenta, a linguagem do consumo de massa seria uma
técnica-alvo para dar aos consumidores um mundo de sonhos e, assim, o autor destaca as lojas
de departamento, as exposi¢des e o cinema como midias exploradas na Franga do século XTX.

As midias (condutoras da produgfo) exploravam estimulos persuasivos e informativos,
0 que provocava segundo Williams (1982), um desejo de participagiio e ndo apenas de compra
imediata de bens. O autor traz atengfio especial as lojas de departamento na Franga, que
convidam os consumidores a um novo padriio de interagfo, inclusive com a introdugfio do
crédito, no qual o consumidor poderia comprar em prestagSes aquilo que antes ndo era
possivel, realizando um verdadeiro sonho de consumo. Interessante esse fato, pois, hoje, no
Brasil, observam-se as classes mais baixas nesse movimento de consumo devido ao crédito
mais facil conforme ja visto na introdugio desta tese, principalmente quando se trata de bens
como eletroeletronicos e moveis.

Nesse sentido, pode-se trazer Bourdieu (1984) no que se refere ao mundo social, no
qual o individuo estd como consumidor representado na forma de espago, ou seja, na loja de
departamento, a qual tem um campo de forgas, em que consumidor e varejo definem suas
posi¢des. No século XIX, na Franga, a posigio do consumidor era vista em desvantagem com
relagdo a barganha com o varejista. Ji hoje o consumidor tem uma for¢a maior devido ao

cddigo de defesa do consumidor no caso brasileiro.
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Para McCracken (2003), outro fato importante no século XIX foi observar que os bens
vendidos pelas lojas de departamentos davam expressdo material a valores da burguesia,
fornecendo aos consumidores das classes inferiores uma realidade simbdlica. Para o autor, a
loja de departamentos tornou-se um locus fisico ¢ um lar institucional. Remete-se aqui o que
Durkheim (2000) alegava, ou seja, a sociedade leva os individuos para um lugar antes
inimaginavel, inclusive, em situagdes extremas, ao suicidio. No caso do consumo moderno
visto sob o angulo desta tese, o lugar a que se refere Durkheim (2000) pode ser interpretado
como as lojas de departamentos e shoppings centers, verdadeiras apoteoses do consumo.
Assim, ao afirmar: compro, logo existo (socialmente), ¢ algo compreensivel do ponto de vista
segundo Durkheim (2000).

A partir da metade do século XX, a péds-modernidade vem com o discurso da
superagdo da modernidade, frente as mudangas de cardter tecnoldgicas advindas com a
globalizagdo dos mercados e ideias, que fizeram o repensar da sociedade como um todo.
Desse modo, para Bauman (1999, 2001), a realidade passa a ser ambigua sob varias
formatagGes. O individuo passa a ser autbnomo e livre em uma sociedade considerada
fragmentada. Surge um novo varejo: o varejo eletrénico, virtual. Com relagdo ao consumo
pos-moderno, é-lhe dado valor por meio da antropologia do consumo que, segundo Cova
(1997), permite uma ampliacio do conceito de conexio de valores ou link value.

Keen (2009) faz uma critica ao consumo da atualidade, em que o consumidor
internauta busca na WEB 2.0 (uso da internet de alta velocidade em banda larga que torna e
legitima o anonimato total do usuério) relacionamentos, informagdes e produtos a qualquer
custo, independentemente do contetdo veridico ou nio de tais informagdes.

Para Keen (2009), a internet deixou de ser uma ferramenta de geracdo de
conhecimento para ser uma propaganda individual, em que os préprios homens se vangloriam
em hlogs particulares, divulgando suas habilidades, suas noticias e sua cultura. O autor cita os
cleptomaniacos intelectuais, ou seja, aqueles que recortam e colam ou copiam e colam tudo
na internet ¢ transformam estas colagens em algo particular, proprio. Segundo Keen (2009), o
culto do amador (amador como sendo o consumidor que adquire qualquer produto, mesmo
sendo este um produto ilicito) desperta na sociedade uma nova categoria pos-moderna de
consumidor.

Diante desse contexto da WEB 2.0 no atual momento em que vive a sociedade,
questiona-se — Qual ¢é o futuro dos blogs e redes sociais na internet? Como se dard a pesquisa
do consumidor nesse contexto virtual? Como os consumidores de alimento orginico lidam

com a WEB 2.0 e quais sfio as redes sociais que formam sobre o orgénico?
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2.4 Modelos e teorias envolvendo o comportamento do consumidor

Neste item sdo apresentados teorias e modelos que influenciaram esta pesquisa. Nesse
sentido, foi realizado um levantamento daqueles modelos que poderiam ser relacionados ao
modelo proposto nesta tese. Nao ha um modelo que se destacou em termos de influéncia nesta
pesquisa, mas o conjunto de modelos apresentados foi significativo para a construgdo do
modelo proposto. Alguns estudiosos do comportamento do consumidor colaboraram para a
teoria de marketing destacando-se como propositores de modelos de comportamento de
Consumo.

Nesse contexto, podem-se elencar autores cldssicos e influenciadores de outros
pesquisadores, como Fishbein (1963), Howard e Sheth (1969). Nicosia (1966, 1970), Engel,
Kollat e Blackwell (1968), Bagozzi e Warshaw (1990), Ajzen (1985), Engel, Blackwell ¢
Miniard (2000, 2005), Perugini e Conner (2000), Perugini ¢ Bagozzi (2001), Sheth, Mittal e
Newman (2001), Bagozzi, Giirhan-Canli e Priester (2002), Ajzen e Fishbein (2005) e
Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007).

Os pesquisadores classicos de comportamento do consumidor influenciam
pesquisadores contemporaneos que adaptam seus modelos com base nos modelos classicos.
Ao comparar os trés modelos cléssicos de comportamento do consumidor de Nicosia (1966),
Howard e Sheth (1969) e Engel, Blackwell e Miniard (1993), Zaltman, Pinson ¢ Angelmar
(1973) apontaram semelhancas marcantes entre esses modelos devido aos resultados
decorrentes do ponto de vista tedrico. Como exemplo, varidveis como atitude sfio presentes
nos trés modelos pesquisados por Zaltman, Pinson e Angelmar (1973).

Com a evolugiio da tecnologia da informac@o, das relagdes entre organizagdes ¢ dos
novos padrdes de consumo, nos quais os consumidores antes ndo considerados, mas que agora
estdo chamando a atengfo pelo seu aumento de renda e de consumo/compra como no caso dos
paises emergentes Brasil, Russia, India e China, os modelos e teorias que envolvem o
comportamento do consumidor tém sido foco de estudo por pesquisadores.

A seguir alguns desses modelos classicos e teorias de comportamento do consumidor
sdo apontados, pois serviram de base para o modelo proposto de comportamento do

consumidor de alimento orgénico.

2.4.1 O modelo de comportamento do consumidor de Howard e Sheth
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Para Howard e Sheth (1969), o comportamento do consumidor é complexo. Para os
autores que criaram a teoria do comportamento do comprador, a escolha de produtos e marcas
pelo consumidor ¢ ponto de partida para estudar o comportamento de compra.

De acordo com Howard e Sheth (1969), o comportamento de compra ¢ um ato

repetitivo, constituido por varidveis e construtos:

1. varidveis de entrada: derivada de estimulos que podem ser significativos, simbolicos e
sociais. Neste item sfo percebidos pelos consumidores aspectos como a qualidade; prego;
servigo; influéncia da familia, dos grupos e da classe social;

2. variaveis de saida: compra, intenc#o, atitude, compreensio da marca e atengio;

3. construtos hipotéticos: considera as varidveis de aprendizagem e percepgio;

4. varidveis exdgenas: considera o cendrio do comportamento do consumidor, como a
confianga na marca, condi¢des financeiras, interagdo, atitude, tragos de personalidade,

motivagéo, escolha e satisfagio.

O modelo de Howard e Sheth (1969), mostrado na figura 9, ¢ centralizado nos
construtos hipotéticos, ou seja, na aprendizagem e percepgdo. Esse modelo foi influenciado
pelo modelo de comportamento do consumidor de Howard (1963) e vem recebendo
contribuigdes.

Os autores privilegiaram o processo de decisio de compra do consumidor. Para os
autores, o consumidor € motivado a determinar suas escolhas com base na quantidade de
informagdes que julga necessario. O consumidor acaba determinando a compra pela
experiéncia. Para os autores no comportamento do consumidor ha um constante fluxo de
informagéo, representado na figura 9 por meio das linhas sélidas e retroalimentagio
representada pelas linhas pontilhadas.

Por meio dos estimulos considerados como entradas no modelo, segundo Howard e
Sheth (1969), os consumidores iniciam um processo de procura e atengfio em relagfo ao que
necessitam. Os consumidores despertam a percepgdio em relagdo ao produto por meio de
informagdes. A partir de entdo ocorre um processo de aprendizagem baseado na confianga da
marca (atitude), o que vai promover critérios para escolha e intengfio de compra. Na saida do
modelo ocorre o processo de compra, simbolizado no modelo de Howard e Sheth (1969) por:

(1) compra; (2) intengéo; (3) atitude; (4) compreensio da marca; (5) atengdo.



(02 "4 6961 “YIRYS ‘PIBMOH) :2jU0]

[BI00S 35S8[D)

BrouQIafar op sodnin

BI[IUTE]
OBdBJSHES
5 A ; ogddasrad Sl B
= ogduay ; vy v v
! __ BOJBW EP BL|0282 3P AN [#— OESUAY spepriquodsiq
i - [ cgsusardwo]) SOLISILIY) SOAROIA A Ax 031AT0g
1 i
||||||||| ]
| BOIBI B “ T br oesunsIC
[ I
' > ogsusarduro) i ! m "
" | v ] “ sojnuIgse odaid
m ! ; p opunY |- ¥ ___. 2 P spepmquiy % apepIeng)
' ! i ! .
T epmny " Eo FSOANOqURS
I
_“ " : m apepIiqruodsiq
1 _ 1
! v I Eo 031A19g
) ogduauy : P! v
i = : > (I og3unsI(]
; | < ogdorauo) | .. _| -1 L p| ouopiAs eosng > gothst
; 1 odaig
: h 4 I i
- edwon [ _ opduajuf < apepIEnd)
{SOADIEIIUSIS
so[nwipsy
sepreg wasezipua.ade ap sojnIIsSUO) stenmydadaad soynajsuo)) sepRIUH

JOpIUMSUOD Op OjuUsEI0dos Op BLIOS) BP UJBYS 2 PIeMOH O[3pPoA — 6 BInS1]




2.4.2 O modelo de comportamento do consumidor de Nicosia

Nicosia (1970) considera que o comportamento do consumidor é determinado por
estimulos ambientais em conjunto com as caracteristicas sociopsicoldgicas individuais. O
modelo de Nicosia (1970) — também denominado modelo de Katona — tem foco na influéncia
das atitudes e expectativas em relagdo ao comportamento. Para o autor, tanto as atitudes,
quanto as expectativas originam uma percepgio seletiva do meio ambiente.

No modelo Katona (figura 10), algumas atitudes gerais podem entrar em confronto
com atitudes especificas. Nesse caso, o consumidor ¢ adepto ao alimento orgénico, mas evitar

comprar alguns produtos.

Figura 10 — Modelo do comportamento do consumidor Katona

Estimulos ambientais Consumidor
Condigdes amplas > Percepcao: Orientacdes a acfio:
e Fisica p| o Atitude | Compra
Circunsténcias .| ® Consciente e Expectativa
precipitadoras - e Motivos

Fonte: Nicosia (1970, p. 140).

2.4.3 O modelo de processo de decisdo do consumidor ¢ 0 modelo Engel, Kollat e Blackwell

O modelo de Engel, Kollat ¢ Blackwell (1968), também denominado Modelo EKB,
enfatiza fendmenos psicologicos, influéncia ambiental e caracteristicas individuais. O modelo
EKB evoluiu e foi posteriormente denominado Modelo EBM, derivado dos pesquisadores
Engel, Blackwell ¢ Miniard.

O Modelo EBM, mais conhecido como modelo de processo de decisdo do consumidor
(PDC), tem como objetivo segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 73) “[...] analisar

como os individuos ordenam os fatos e as influéncias para tomar decisdes que sfo logicas e
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consistentes para eles”. O Modelo PDC tem sete estigios de tomada de decisdes conforme

figura 11.

Figura 11 — Modelo simplificado de processo de decisdo do consumidor - PDC

Reconhecimento da necessidade

X

Busca de informag@es

h 4

Avaliagdo de alternativas pré-compra

A 4

Compra

A4

Consumo

A 4

Avaliagdo pds-consumo

A 4

Descarte

Fonte: Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 73).

No estagio do reconhecimento da necessidade segundo Blackwell, Miniard ¢ Engel
(2005), ocorre a relagiio percepgdo versus o estado atual das coisas. A memoria origina o
reconhecimento da necessidade ou o problema, as influéncias ambientais (cultura, classe
social, familia) e as diferencas individuais (recursos, motivagio, conhecimento, atitude,
personalidade ¢ valores). Esses trés aspectos condicionam o reconhecimento da necessidade.

Para Blackwell, Miniard e Engel (2005), no estagio da busca de informagdes, o
consumidor apela para a meméria e também para a busca externa (segundo as influéncias
ambientais e as diferengas individuais). Quanto mais informagdes sobre aquilo que interessa
ao consumidor, melhor para a passagem do prdximo estagio.

Dando prosseguimento ao modelo de processo de decisdo do consumidor de acordo
com Blackwell, Miniard e Engel (2005), no terceiro estigio, ocorre a avaliacio de alternativas
de pré-compra, ou seja, os consumidores consideram nesse momento os atributos do produto,

como a qualidade, tamanho, preco e estilo dentre outros. Nesse estdgio, ocorrem estimulos
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externos importantes, como o0s estimulos mercadolégicos que sdo estruturados pelas
organizacOes por meio de estratégias de mix de marketing.

Ja no estagio da compra o consumidor, de acordo com Blackwell, Miniard e Engel
(2005), passa por duas fases importantes: (1) escolha de um vendedor dentre as opgdes
disponiveis; (2) escolhas dentro da loja influenciadas pelo vendedor por meio de vitrines e
promogdo de vendas dentre outras.

No quinto estagio o consumidor experimenta caracteristicas e beneficios do produto. A
chamada experiéncia do uso vai determinar ou nfio uma nova compra no futuro. Nesse
estdgio, as expectativas do consumidor podem ser atendidas totalmente, parcialmente ou ndo
atendidas. Na avaliagdo pos-consumo ocorre o sexto estigio do processo de decisdo do
consumidor no qual, segundo Blackwell, Miniard ¢ Engel (2005, p. 83) “[...] os consumidores
experienciam a sensa¢do de satisfagdo ou insatisfagfo [...] os resultados sdo significantes
porque os consumidores guardam suas avaliagdes na memaria e se referem a elas em decisdes
futuras [...]".

No ultimo estdgio, o descarte, o consumidor tem vdrias opgdes de se desfazer do
produto scgundo Blackwell, Miniard e Engel (2005): o descarte completo, reciclagem ou
revenda. O efeito do descarte tornou-se uma variavel importante na decisio do consumidor,
pois a opinido publica e 0s meios de comunicagio alertam para os riscos que o mau uso do

descarte pode causar em relagfo ao impacto ecologico (PEATTIE, 2001).

2.4.4 Teoria da Agdo Racionalizada de Fishbein a Ajzen

A Teoria da A¢do Racionalizada desenvolvida por Fishbein e Ajzen (1975) centraliza
seus objetivos nas previsdes de comportamento do consumidor. Os autores valorizam o
construto atitude em relagiio ao comportamento ¢ a norma subjetiva, a qual é representada
pela avaliagdo das pessoas proximas ao consumidor. Essas pessoas podem ser parentes,
amigos, colegas de trabalho dentre outros individuos ou grupos que sejam da convivéncia do
consumidor. O consumidor pode, com maior ou menor énfase, concordar com essas pessoas
consideradas proximas.

Nesta pesquisa sobre o comportamento do consumidor de alimento orginico, é dada
atencdo especial ao construto grupos de referéncia do consumidor de orgénicos, os quais
podem ser: pais e demais parentes, amigos ¢ colegas de trabalho, outros consumidores de

alimentos organicos considerados de consumidores verdes e também a midia.
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Para Fishbein e Ajzen (1975), no modelo da teoria da agfio racionalizada (figura 12), o

comportamento € mais relacionado & intengo de agir do que das atitudes do consumidor.

Figura 12 — Modelo da teoria da a¢#o racionalizada

Crengas de que o
comportamento leva a
certos resultados

Atitude em relago
ao comportamento

Avaliagio das
consequéncias do
comportamento

h 4

Intengéo
comportamental
A

Comportamento

Y

Crencgas normativas
relacionadas a
diferentes fontes

Norma subjetiva

Motivagdo para
concordar com os
referentes especificos

Fonte: Fishbein e Ajzen (1975), adaptada pelo autor da tese.

2.4.5 Teoria do Comportamento Planejado e da A¢do Racional de Ajzen e Fishbein

Segundo Ajzen e Fishbein (2005), ¢ possivel antecipar um comportamento baseado
naquilo que os consumidores racionalmente pensam. Para os autores, o comportamento é
também influenciado pela cultura, por aspectos pessoais e fatores situacionais. Ajzen e
Fishbein (2005) complementam sua teoria ao citar que o comportamento ¢ também afetado
pelo ambiente fisico, ambiente social, exposi¢o da informacéo e pelos valores e preconceitos.

Os autores, por meio da Teoria da Agdo Racional e do Comportamento Planejado

(figura 13) apresentam quatro pressupostos:

a) aintengdo € o antecedente imediato do comportamento;

b) a intengfo ¢ determinada pela: atitude em relagfio ao comportamento; pela norma subjetiva;
e pelo controle comportamental percebido;

¢) a atitude em relacdo ao comportamento ¢ fun¢io de creng¢as comportamentais; a norma
subjetiva ¢ fungdo de crenas normativas; ¢ o controle comportamental percebido é fungfio
de crenas de controle;

d) as crengas ocorrem em fungdo das caracteristicas individuais, sociais e de informagio.



Figura 13 — Teorias da Agio Racional ¢ do Comportamento Planejado
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Fonte: Ajzen e Fishbein (2005, p. 194).

Tendo em vista os modelos e teorias mencionadas, os mesmos, apesar de ndo serem

equivalentes, contribuiram cada qual com caracteristicas especificas, no ato de influenciar o
modelo proposto nesta pesquisa.

No item seguinte, sdo apresentadas algumas pesquisas contemporineas do
comportamento do consumidor de alimento orgéinico.

2.5 Pesquisas contemporineas do comportamento do consumidor de alimentos orgéinicos

Neste item sdo apresentadas algumas pesquisas recentes sobre o comportamento do
consumidor de alimento organico ¢ um meta-estudo especifico sobre a publicaciio brasileira

sobre o tema. E valido citar que ndo ha um nimero elevado de produgdes sobre o tema,
contudo, alguns estudos merecem destaque.
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Boa parte dos artigos cientificos, dissertagdes e teses que tratam do comportamento do
consumidor de forma especifica em relagfio ao alimento orgdnico sdo de natureza exploratéria
e representam uma tematica ligada a preocupagio com a saude ¢ com o estilo de consumo.
Nos artigos, a partir da década de 1990, observam-se relatos que citam valores dos
consumidores de alimentos orgéinicos em relagfo a salde, tanto de pesquisadores ligados as
ciéncias humanas e sociais quanto as ciéncias bioldgicas ¢ médicas. Nesses trabalhos é
comum encontrar nas conclusdes dentre outras colocagdes que o consumidor de organicos
valoriza a saude, destacando que a alimentagfio agroecoldgica ou orgnica possibilita uma
melhor qualidade de vida e reforgo nutricional (DEFRA, 2010; KRISCHKE; TOMIELLO,
2009; MENEZES PADULA e CALLEGARO, 2007; PIMENTA; VILAS BOAS, 2008;
WILLTAMSON, 2007).

O alimento orginico, para o Departamento de Meio Ambiente, Alimenta¢io e
Assuntos Rurais do Reino Unido (DEFRA), pertence a agricultura bioldgica, que objetiva a
produgio de alimentos com alto valor nutricional, com o uso de priticas de gestfio que evitam
0s Insumos quimicos e que minimizem os danos ao meio ambiente e & vida selvagem
(DEFRA, 2010).

Visando apresentar pesquisas sobre o comportamento do consumidor de alimento
orginico no Brasil, foi necessario especificamente para esta tese elaborar um estudo mais
aprofundado que mostrasse o andamento das pesquisas em forma de publicagdes sobre o
tema. Nesse sentido, foi desenvolvido um meta-estudo que, na area de marketing, tem sido
uma opg¢do, mesmo que de forma embriondria, utilizada por pesquisadores os quais buscam
dados recentes sobre um tema em questdo (FAGUNDES et al., 2010; VIEIRA, 2001; PERIN
et al., 2000; FLICK, 2004).

E interessante frisar, que apds o meta-estudo sfo colocadas neste mesmo referencial
tedrico algumas pesquisas de destaque sobre o comportamento do consumidor de alimentos
organicos para complementar e fundamentar esta parte da tese.

Em relacdo a coleta de dados referente ao meta-estudo, os artigos analisados foram
relativos ao periodo entre janeiro do ano de 1997 a margo de 2011. Foram selecionados
considerando dois aspectos principais: (1) os eventos cientificos da Associagiio Nacional de
Pos-graduacd@o e Pesquisa em Administragdo (ANPAD); (2) os periddicos classificados como
Al, A2, B1 e B2 pelo Sistema Qualis da Coordenagdo de Aperfeicoamento de Pessoal de
Nivel Superior (CAPES), relativos a avaliacio incluida no site da CAPES referente ao ano de

2011.



74

Os filtros utilizados para a seleciio dos artigos analisados foram: (1) titulo do artigo;
(2) assunto; (3) as palavras-chave. Na primeira fase da andlise, foram identificados os artigos
que continham a palavra “orginico” em um ou mais desses itens analisados.

Dentre os 113 periodicos selecionados foram encontrados 54 artigos que se
adequavam a essa primeira sele¢fo. Na segunda fase do meta-estudo os artigos encontrados
foram analisados para verificar se eles tratavam do estudo do comportamento do consumidor
de alimento orgénicos, sendo encontrados apenas quatro trabalhos que consideravam essa
tematica.

Com relagio aos eventos cientificos promovidos pela ANPAD, foram encontrados na
primeira selecfio 63 artigos. Contudo, na segunda fase da selegfo, constatou-se que apenas 10
trabalhos tratavam do tema pesquisado. Assim, foram identificadas 14 publicagdes que
estudaram o comportamento do consumidor de alimento orgénico considerando as fontes
utilizadas nessa pesquisa.

Como base desta pesquisa, um formuldrio foi utilizado na analise dos artigos

selecionados. Nesse formulario, os seguintes itens foram abordados:

1. dados do artigo: local de publicagdo, ano de publica¢io e quantidade de autores;
dados dos autores: género, titulago, instituigho vinculada; Estado da instituigos
tipo de estudo: empirico ou teérico;

abordagem da pesquisa: qualitativa ou quantitativa;

natureza da pesquisa: exploratoria, descritiva, causal ou outra;

I A

metodologia de pesquisa: survey, experimentos, estudo de caso, etnografia, grupo focal,

entrevistas em profundidade, pesquisa bibliografica ou outra;

7. tipos de dados coletados: primarios ou secunddrios;

8. abrangéncia do estudo: longitudinal ou transversal;

9. instrumentos de coleta de dados utilizados;

10. caracteristicas técnicas da pesquisa: teorias e conceitos de base, objetivos da pesquisa,
questdes de pesquisa, hipdteses ou pressupostos de base, tipos de dados coletados, forma
de coleta de dados, tipo de amostra; limites do estudo, recomendagdes para pesquisas
futuras e recomendag¢des para aplicagio pratica;

11. tipo de alimento organico encontrado na pesquisa;

12. tipo de agricultura citada na pesquisa;

13. questdes de qualidade e meio ambiente encontrados na pesquisa;

14. questdes referentes ao trabalhador rural encontrados na pesquisa.
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Essas varidveis foram adaptadas de Botelho e Macera (2001); Perin et al. (2000); Pinto
e Lara (2007); Vieira (2001) e complementadas neste presente trabalho.

Apos essa avaliagdo tendo como base o formulario, os dados coletados foram
tabulados e analisados utilizando-se 0s softwares Excele 2007 e SPSSe for Windows 15.0. As
conclusdes deste meta-estudo revelaram que, mesmo tendo sido analisados os dltimos quinze
anos, a primeira publicacdo sobre comportamento de consumo de alimentos organicos no
Brasil em eventos cientificos promovidos pela ANPAD foi realizada em 2006.

Quanto ao perfil dos 29 autores, o meta-estudo apontou que a maioria é de homens
(59%). Do total, 20 sdo doutores, sete sdo mestres e dois pés-doutores.

Quanto a Institui¢do de Ensino Superior (IES) de origem dos autores destacam-se:
Universidade Federal de Vigosa (UFV), a Universidade Catolica Dom Bosco (UCDB),
Universidade Estadual do Ceard (UECE), Universidade do Vale do Rio dos Sinos
(UNISINOS), Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS) e Universidade de Juf
(UNIJUI), todas com trés autores. Com relagiio ao estado de origem das IES e dos autores,
constatou-se que 10 sdo do Rio Grande do Sul, sete sdo de Minas Gerais, trés do Ceard, trés
do Mato Grosso do Sul, dois de S&o Paulo, dois do Parand, um do Espirito Santo e um da
Paraiba. Ao verificar as regides geogréficas, constata-se que 41,38% das IES estio no Sul do
Pais e 34,48% estio no Sudeste.

Em se tratando dos aspectos relacionados ao método de pesquisa dos artigos,
constatou-se que todos desenvolveram estudos tedrico-empiricos. Com relagio 4 abordagem
em termos de uso de pesquisa qualitativa ou quantitativa, nos artigos de periddicos, todos os
quatro tém a abordagem qualitativa. J4, nos artigos oriundos de eventos cientificos, cinco tem
abordagem qualitativa, trés usam a quantitativa e dois usam a abordagem qualitativa e
quantitativa concomitantemente.

Quanto a natureza da pesquisa, nos artigos de periddicos, um ¢ de natureza
exploratoria, um, descritiva e dois sdo de natureza explicativa. Nos eventos cientificos, quatro
sdo de natureza exploratoria, trés sdo descritivos e trés tém natureza explicativa. Os métodos
utilizados foram: entrevistas em profundidade (seis); andlise de conteido (seis);
escalonamento/laddering (quatro); survey (dois); e grupo focal (dois).

Com relagdo ao tipo de estudo, em todos os artigos foram realizados estudos
transversais em detrimento dos longitudinais. Considerando os tipos de dados coletados,
apenas um artigo em anais mostrou a coleta de dados secundarios, enquanto todos os demais

optaram por dados primdrios, o que ndo deixa de ser comum em papers sobre o
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comportamento do consumidor. Os instrumentos utilizados pelos autores para coleta dos
dados foram: questiondrio eletrénico (um); questiondrio entregue (um); e questiondrio
aplicado pessoalmente (12).

Na preferéncia tanto dos autores que publicaram em periédicos como em anais, estd o
questiondrio aplicado em entrevistas pessoais. Além da metodologia e dos instrumentos de
coleta de dados, buscou-se analisar a estrutura dos artigos em relagdo a alguns itens que
apontam o conteudo tedrico e metodolégico. Na tabela | é possivel notar que o item mais

fragil € o ndo uso por todos os artigos de hipéteses ou pressupostos.

Tabela 1 —Ttens que constam nos artigos sobre contetido e metodologia

Itens verificados se constam nos Artigos fAnalS Pﬂen_odmos
Frequéncia % Frequéncia Yo
Teorias e conceitos base 10 100% 04 100%
Objetivos da pesquisa 10 100% 04 100%
Questdes de pesquisa 09 90% 01 25%
Hipéteses ou pressupostos 04 40% 01 25%
Tipos de dados coletados 10 100% 04 100%
Forma de coleta de dados 10 100% 04 100%
Tipo de amostra 10 100% 04 100%
Limites de estudo 08 80% 03 75%
Recomendagdes para pesquisas futuras 08 80% 03 75%
Recomendagdes para aplicagio prética 08 80% 03 75%

Fonte: elaborada pelo autor da tese.

Alguns dados especificos sobre a teoria de alimento orgénico foram pesquisados nos
artigos. Nesse sentido, observou-se que os autores entrevistaram o consumidor de alimento
orginico em varejos diferentes, com destaque para as feiras-livres locais (nove artigos) e
supermercados (dois artigos).

Os produtos orgdnicos mais abordados pelos autores nos artigos foram: frutas,
legumes e verduras, seguidas de vinho. Os produtos organicos industrializados foram citados,
contudo, ndo foram objetos de estudo.

Com relagéo ao tipo de agricultura citada nos artigos, destaca-se a agricultura orginica
(citada em dois artigos em anais e dois em periddicos) e a agricultura familiar (citada em dois
artigos em anais € um em periddico). Outro dado que foi verificado ¢ sobre a qualidade, sendo
que a certificagdo orgdnica foi mencionada em cinco artigos de anais e trés em periddicos.
Um dado que se mostrou ausente, tanto nos artigos de periédicos, quanto em anais foi a
relagdo entre o produtor rural e o empregado rural. Nesse caso, em nenhum dos artigos
pesquisados foi mencionada a corresponsabilidade, a socializagfio ¢ a relagio trabalhista entre

produtor e empregado. Outro dado ausente presente nas 14 publica¢Ses analisadas no meta-
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estudo foi a meng#o ao meio ambiente em relagfo a sua preservagio, fato este frequentemente
encontrado em pesquisas vindas do exterior.

Tendo em vista dados mais especificos sobre as pesquisas realizadas, a seguir sdo
apontadas aquelas que foram mais apropriadas a esta tese enquanto referencial tedrico,
incluindo tanto alguns autores que fizeram parte do meta-estudo citado, quanto pesquisadores
internacionais que recentemente tém estudos a respeito do comportamento do consumidor de
alimentos orgénicos.

Krischke e Tomiello (2009) objetivaram em sua pesquisa identificar as motivagdes das
escolhas dos consumidores por alimentos organicos. Os autores realizaram uma pesquisa
qualitativa em um supermercado de Floriandpolis (SC) e chegaram & conclusfo de que os
consumidores optam pelo alimento orginico principalmente segundo algumas caracteristicas:
(1) vida saudavel; (2) qualidade de vida; (3) confianga na marca (4) qualidade do produto.

As conclusdes de Krischke e Tomiello (2009) encontram semelhancas em outras
pesquisas, tais como nos estudos de Ruchinski e Brandenburg (2002), Sluzzs, Padilha e
Mattos (2008), Archanjo, Brito e Sauerbeck (2001), Cuperschmid e Tavares (2002) e em
Ceschim e Marchetti (2009).

O alimento orgdnico tem apelo positivo em relagio as questdes ambientais segundo
Sluzzs, Padilha e Mattos (2008). Para as autoras, em estudo de caso realizado na organizagio
Namasté, fabricante de chas orgénicos, foi possivel concluir que a agrega¢do de valor aos
produtos orgdnicos, via inovagfio e pesquisa, reduziu custos de produgfio, melhorou a
qualidade de vida dos produtores e aumentou a competitividade da organizagio.

Ruchinski e Brandenburg (2002), Archanjo, Brito e Sauerbeck (2001) e Ceschim ¢
Marchetti (2009) desenvolveram pesquisas estudando o perfil dos consumidores de alimentos
orgénicos em Curitiba (PR). Dentre algumas conclusdes, destacam-se que o consumidor de
alimento orgénico valoriza o meio ambiente e o fator ecoldgico.

Ceschim e Marchetti (2009), em pesquisa qualitativa com entrevistas em profundidade
realizada em Curitiba, Parana, verificaram que os consumidores de orginicos se autoavaliam
como inovadores, ostentando imagem de pessoas que valorizam atividades esportivas, a
natureza e a qualidade de vida. Os autores observaram que os consumidores de orgnicos tém
mais conhecimento sobre os produtos e consomem maior variedade dos mesmos. Os
consumidores pesquisados ainda citam que percebem as vantagens relativas dos orginicos
mesmo considerando a diferenga de precos quando comparados aos convencionais, aos

conceituados como light e dief. Como ponto de reflexdo, os entrevistados alertam para a falta
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de estratégias dos varejos em ¢asos como o de auséncia de experimentacéo (degustagiio) e
para a falta de esclarecimentos, comunicagio ¢ informagdes sobre os alimentos organicos.
Krischke e Tomiello (2009) observaram que o alimento orgénico esta inserido em uma
rede de simbolos ecoldgicos da qual a alimentagiio faz parte. Archanjo, Brito ¢ Sauerbeck
(2001) buscaram compreender também qual o valor simbdlico atribuido ao alimento organico
por parte dos consumidores curitibanos. Analisando de forma qualitativa os dados da
pesquisa, as autoras concluiram que a produgéo ¢ o consumo de alimentos orgénicos fazem

parte de um movimento que propdem mudangas além do comportamento alimentar.

Finalizando, pode-se afirmar que a produgiio ¢ o consumo de alimentos orginicos
estdo inseridos em um movimento que propde mudangas ndo apenas no
comportamento alimentar, mas também, e especialmente, na forma de se atuar com
relagio ao meio ambiente. A divulgagio dos perigos dos agrotéxicos e¢ demais
produtos usados na agricultura convencional ¢ apenas um dos aspectos de um

programa mais amplo de educagdo ambiental (ARCHANJO; BRITO:;
SAUERBECK, 2001, p. 5).

Observando ainda o valor simbélico, Cuperschmid e Tavares (2002) apontaram que o
consumidor de orgénico pode ser também considerado consumidor verde. Para Cuperschmid
e Tavares (2002, p. 6) “[...] consumidor verde ¢é aquele individuo que procura adotar atitudes e
comportamentos de compra coerentes com a conservagio dos ecossistemas”. Os autores
realizaram uma pesquisa por meio de entrevistas em profundidade com 135 consumidores de
alimentos em Curitiba (PR). O objetivo da pesquisa foi identificar as atitudes em relaco ao
meio ambiente ¢ suas influéncias no processo de compra dos consumidores de produtos
alimenticios. Cuperschmid e Tavares (2002) verificaram com a andlise dos resultados que os
consumidores s¢ preocupam com as questdes ambientais apenas quando elas os afetam
pessoalmente, sendo que os atributos verdes dos alimentos néo influenciam a aquisigo.

Zamberlan, Biittenbender e Sparemberger (2006) também afirmam que a varidvel
meio ambiente € citada pelos consumidores de alimentos organicos do interior no Estado do
Rio Grande do Sul. Os autores ainda destacaram que a agricultura orgénica brasileira cresce a
uma taxa de 20% ao ano segundo dados da pesquisa. Zamberlan, Biittenbender e
Sparemberger (2006), por meio de um survey, cruzaram o conhecimento do produto orgénico
segundo os consumidores com o composto de marketing e chegaram ao seguinte: (1) questio
satide como fundamental; (2) seguranga do alimento; (3) reducéo de problemas ambientais.

Smith, Lin e Huang (2009) afirmam na sua pesquisa que os consumidores
estadunidenses citam o alimento organico como aquele tipo de alimento especifico de uma

agricultura sustentavel, pois, em relagfo 4 sua plantagio e produgfo, além de preservar o meio
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ambiente, respeita a biodiversidade integrada que ¢ formada por sua vez por plantas e
animais.

Pino, Peluso e Guido (2012) analisaram dois tipos de consumidores de alimentos
orgénicos: o consumidor habitual e o ocasional. O estudo foi realizado na Itdlia com 291
consumidores no ano de 2010. Os autores concluiram que hé diferentes espécies de intengio
de compra entre os dois tipos de consumidores de alimentos orginicos, sendo que o
consumidor habitual € mais consciente em termos éticos considerando valores piblicos como
a valorizagdo do meio ambiente natural. J4 o consumidor ocasional tem atitude de intencio de
compra que valoriza mais a preocupagfio com a saide individual, ou seja, prefere adquirir o
alimento orginico, pois este traz beneficios 4 saide e também tem seguranga alimentar devido
ao controle de qualidade. Esse consumidor ocasional de alimentos orgénicos valoriza o selo
de certificagfio quando estd intencionado a comprar esse tipo de alimento.

Pino, Peluso ¢ Guido (2012), ao final da pesquisa, sinalizam que as organizagdes
italianas que apoiam a produgfio e comercializagfio de alimentos orginicos podem melhorar a

sua comunicagio com o mercado consumidor.

Ao abordar as preocupages especificas de cada grupo de consumidores, como uma
abordagem diferenciada, ¢ possivel aumentar a eficdcia de politicas voltadas para
estimular padrdes sustentdveis de consumo e fomentar a confianca do piiblicos nas
normas de seguranga da agricultura orginica (PINO; PELUSO; GUIDO, p.167,
2012).

Zamberlan, Biittenbender ¢ Sparemberger (2006) confirmam que os consumidores de
alimentos orginicos sdo exigentes ¢ valorizam a oferta de produtos seguros, além de
valorizarem a agricultura agroecolégica ou orgénica. Os consumidores citam na pesquisa a
preferéncia por hortaligas, frutas e melado na dieta de orgénicos e relatam as principais fontes
de informagio sobre produtos orgénicos: (1) feiras com 31,7%; (2) televisdo, 18,5%:; (3)
amigos, 15,2%; (4) publicagdes, 12,6%.

Para Stefano, Neto e Godoy (2008), mesmo ndo havendo dados cientificos que
comprovem maior valor nutricional dos alimentos orgdnicos, a percepgio dos consumidores
desse tipo de alimento ¢ de que eles tém qualidade superior se comparados aos alimentos nio
orgénicos. Os autores realizaram uma pesquisa bibliogrifica e verificaram que a agricultura
orginica, segundo a opinido de outros pesquisadores, contribui para a preservagio do meio
ambiente e da saude humana, além de gerar novos empregos no campo e nas cidades que, de

alguma forma, estdo envolvidas na cadeia produtiva do alimento organico.
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Retornando a pesquisa de Cuperschmid e Tavares (2002) bem como a de Krischke e
Tomiello (2009), o alimento organico € citado na visdo do consumidor como alimento sem
agrotdxico. Para os consumidores, os alimentos organicos respeitam o meio ambiente e nfio
fazem mal & satide humana. Para se ter uma melhor idéia entre os aspectos que séo iguais
entre 0 alimento verde e o alimento organico, pode-se ver no quadro 1 as quatro dimensdes

segundo Ottman (2002, p. 4 apud Cuperschmid e Tavares, 1994, p. 103).

Quadro — As quatro dimensdes para desenvolvimento dos produtos verdes

1- Aquisigfio e processamento de matérias primas
o  Conservagio de recursos naturais tais como agua, terra e ar
e  Prolegdo de habitats naturais e espécies ameagadas
e Minimizagdo de lixo e prevengéo de poluigiio, sobretudo o uso e liberagio de toxicos
e Transporte
e  Uso de recursos renovdveis; uso sustentavel de recursos
e  Uso de materiais reciclados

2- Questdes de produgdo e distribuigio
e Uso minimo de materiais

Uso/liberago de téxicos

Geragdo/manuseio de lixo

Uso de agua

e Emissdes para o ar, terra, dgua

3- Questdes de uso de produtos e embalagens
e Eficiéncia energética
o  Conservagio de recursos naturais, tais como dgua necesséria para o uso do produto
¢  Sal(de do consumidor e seguranga ambiental

4- Questbes de uso posterior/descartabilidade
* Reciclabilidade e facilidade de reutilizagdo, refabricagfio e reparo
e  Durabilidade
e Biodegrabilidade
e  Seguro quando incinerado ou colocado em aterro sanitério

Fonte: Ottman (2002, p. 4 apud Cuperschmid e Tavares, 1994, p. 103).

Conforme apontado por Cuperschmid e Tavares (2002), Ruchinski e Brandenburg
(2002) relatam que o consumidor de alimento orgénico internaliza o movimento a favor da
ecologia e tem consciéncia de preservagdo do meio ambiente, fato este que foi verificado
quando o consumidor revelou que esta disposto a pagar um valor mais elevado pelo orgénico.

Na mesma linha de Ruchinski ¢ Brandenburg (2002), Cuperschmid e Tavares (2002) e
Zamberlan, Biittenbender e Sparemberger (2006), Pimenta et al. (2009), apés a aplicagio de
uma pesquisa exploratdria na qual estudaram 900 consumidores em Maringd (PR),
verificaram que os consumidores estdo dispostos a pagar um sobrepreco (disposigio em pagar

até 10% a mais do que os alimentos tradicionais) para terem em suas mesas o orginico.
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Coltro (2006) encontrou as mesmas informagdes sobre o pre¢o conforme Pimenta et
al. (2009). Segundo a pesquisa de Coltro (2006), o consumidor de alimento orginico
reconhece o valor agregado desse alimento e est4 disposto a pagar a mais para conquistar uma
saude melhor. Observando ainda a varidvel prego sob o ponto de vista da renda do
consumidor de alimento orginico, Krischke ¢ Tomiello (2009) verificaram na sua pesquisa
que esse tipo de consumidor tem poder aquisitivo acima da média nacional, pois 45,1% dos
consumidores de organico tém renda acima de doze saldrios minimos ao més.

O fator prego representa uma importante fonte de informagées para o estudo do
comportamento do consumidor de alimento orgénico. Ao mesmo tempo em que no Brasil o
prego final ao consumidor do alimento organico € visto como elevado e como fator de decisdo
de compra, em outros paises, o pre¢o ndo ¢ um item de tanta importincia. Em pesquisa sobre
o consumo de alimentos orginicos, a OECD (2011) verificou que o prego é fator importante
para os franceses (68% dos respondentes), porém, nfo muito para os norucgueses (38%) e
para os coreanos (37%). O estudo verificou que em 10 paises membros da OECD, tanto os
beneficios publicos gerados pelo alimento orginico (como valorizagio do meio ambiente
natural) como os beneficios privados (como sabor e satde) sdo fortemente considerados como
fatores de compra desse tipo de alimento.

A variavel saide foi apontada em diversas pesquisas como sendo importante na
decisdo de escolha do consumidor de alimento organico. Segundo Krischke ¢ Tomiello
(2009), esse tipo de consumidor ¢ exigente em termos de qualidade e consciente em relacdo
aos danos e aos riscos que os agrotéxicos causam a satde humana e animal. Pimenta et al.
(2009) citaram que 33% dos consumidores orgénicos se dizem compradores frequentes, e que
82,6% afirmam que o alimento tradicional tem agrotéxico e fazem mal & satde, enquanto a

opgdo pelo alimento organico € mais saudavel. Outras conclusées dos autores.

(1) A maioria des consumidores possui informag@es sobre alimentos orgnicos, tém
consciéncia dos riscos do uso de agrotéxicos a satde e meio ambiente, essas
informages foram obtidas principalmente na midia (radio ¢ televisio), e o
consumo € feito com freqii€ncia, principalmente em supermercados e feiras.

(2) Os consumidores da regido de Maringd no processo de decisfio de consumo se
orientam pela qualidade do produto, estio dispostos a pagar mais, e estdo
cientes do beneficio & satide que o consumo de produtos orgénico traz.

(3) O consumo ¢é maior nas categorias acima de 30 anos de idade, com renda
mensal acima de quatre saldrios minimos, escolaridade avancada e entre viivos
e divorciados.

(4) Torna-se necessdrio o investimento em estratégias que possam informar,
promover e esclarecer dividas e questionamentos do consumidor em relacdo
aos produtos e ao mercado de orgnicos PIMENTA ef al. (2009, p. 2.906).
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Yin ef al. (2010) desenvolveram uma pesquisa com 432 consumidores de alimentos
orgnicos em trés cidades chinesas. Os autores argumentam que, apesar de o consumo de
orgénicos ter crescido naquele pafs, a exportagiio ¢ o foco da produgio. Como exemplo, os
autores apontam que a China, ji no ano de 2006, era o segundo pais do mundo, apenas atrés
da Australia, que conta com drea de cultivo de alimentos orgAnicos, com cerca de trés milhdes
e meio de hectares.

Yin ef al. (2010) analisaram a intengdo de compra dos consumidores de alimentos
orgénicos chineses e concluiram que a intengfio de compra é fortemente afetada por fatores
como renda, grau de confianga no alimento orginico, grau de aceitagio do prego e
preocupagdo com a saide. Os consumidores pesquisados se dizem confiantes no conceito de
alimento orgénico e acreditam que esse tipo de alimento resulta em uma vida mais saudavel.
Yin et al. (2010) citam ainda que a intengfio de compra de alimentos organicos & levemente
afetada por idade, nivel de educagfio e preocupagio ambiental. Essaé trés variaveis, apesar de
serem importantes, ndo sdo tdo relevantes na intengfio de compra dos chineses quanto & satde
por exemplo.

Tendo em vista a teoria aplicada, alguns pesquisadores desenvolveram estudos
baseados em valores que dizem respeito ao consumidor de alimento orgénico (VILAS BOAS;
SETTE; BRITO, 2006; PIMENTA; VILAS BOAS, 2008; MENEZES; PADULA;
CALLEGARO, 2007). Os valores pessoais tém sido pesquisados por muitos autores de
marketing (KAHLE; BEATTY; HOMER, 1986). Os pesquisadores observaram em seus
cstudos que hd uma relagéio causal entre os valores pessoais da lista de valores (LOV) e o
comportamento do consumidor de alimentos naturais.

Vilas Boas, Sette e Brito (2006) utilizaram a teoria da cadeia de meios ¢ fins, que,
segundo os autores, “[...] este tipo de analise identifica vinculos entre atributos e beneficios
dos produtos e valores dos consumidores, de forma a permitir a resolugo de um grupo amplo
de problemas de marketing [..]" (VILAS BOAS; SETTE; BRITO, 2006). Os autores
aplicaram a metodologia de escalonamento de valores ou laddering em feiras livres
especializadas na cidade de Belo Horizonte (MG). Vilas Boas, Sette e Brito (2006)
verificaram com os resultados do estudo que os consumidores de alimentos organicos prezam
pelo cuidado com a satide pessoal e familiar, sendo orientados por valores terminais como
longevidade, tranquilidade e felicidade. Na pesquisa realizada pelos autores, as entrevistas
com os consumidores de orgénicos foram gravadas e compreendidas com base no método de

andlise de contetido, a qual permitiu a identificacdo de 38 cédigos-resumo (quadro 2).
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Menezes, Padula e Callegaro (2007), da mesma forma que Vilas Boas, Sette e Brito

(2006), apontaram em sua pesquisa sobre vinhos organicos que o sabor, cor e textura estfio

ligadas a uma melhor satde.

Quadro 2 — Relagfio dos cédigos-resumo- atributos, conseqiiéncias e valores

Atributos (Concretos)

1. Presenca selo/certificagio
orgénica

2. Auséncia de agrotoxicos
3. Tamanho pequeno

4. Durabilidade

5. Preco alto

Atributos (Abstratos)

6. Caracteristicas sensoriais
positivas

7. Aparéncia fisica natural
8. Melhor sabor

9. Mais saudavel

10. Forma de produgfio
(consciente)

Consequéncias (Funcionais)

11. Confianga na procedéncia

12. Garantia /seguranga que o
produto € orgénico

13. Garantia da qualidade do
produto

14. Armazenar por mais tempo
15. Conveniéncia /ganhar tempo
16. Evitar riscos associados a
produtos néo-orginicos (doencas/
reduzir a agressio ao organisma).
17. Sentir o sabor real

Consequéncias (Psicolégicas)

18. Sentir seguranga ao alimentar
19. Evitar sensacdes psicoldgicas
negativas

20. Prazer ao alimentar

21. Sentir-se apto as tarefas diarias
¢ a enfrentar os problemas do dia-a-
dia

22, Estabelecer relacionamento de
confianca com outros

23. Sentir-se socialmente
responsavel

(justica  social/agregar  valores
sociais)

24. Estimulo a uma alimentacgfo
melhor

25, Reduzir despesas e
inconvenientes com tratamentos de
satde

26. Fazer economia (valorizo meu
dinheiro/ndo desperdigar)

27. Sentir-se responsavel (respeitar
a natureza) ambientalmente

28. Fazer a minha parte/dar o
exemplo

29. Retornar as origens/valorizar
30. Sentimento de melhor cuidado
com saude pessoal /auto estima

31. Sentir que estou cuidando
melhor da saide da minha
familia/preocupagio com filhos

Valores

32. Longevidade

33. Harmonia/equilibrio

34. Viver bem a vida

35. Trangiiilidade

36. Sociabilizagfo

37. Felicidade/alegria de viver
38. Qualidade de vida

Fonte: Vilas Beas, Sette e Brito (2006, p. 31).

Outra pesquisa sobre o comportamento dos consumidores de alimento organico

baseada em valores foi apresentada por Pimenta e Vilas Boas (2008). Os autores identificaram

na cidade de Uberlandia (MG), evidéncias que confirmam a demanda dos consumidores por

Frutas, Legumes e Verduras organicas (FLV) segundo a estrutura de atributos, consequéncias

e valores para atender a teoria de meios e fins.

Na pesquisa de Pimenta ¢ Vilas Boas (2008), os consumidores foram entrevistados por

meio do mapa hierdrquico de valores. A andlise da motivagio individual e coletiva foi

baseada na estrutura de valores universais de Schwartz e Bilsky (1987). Pimenta e Vilas Boas



(2008) apontam os atributos encontrados no mapa de percepgoes de valores dos consumidores

como se pode ver no quadro 3.

Quadro 3 — Atributos encontrados no mapa de percepgdes de valores dos consumidores

(continua)

ATRIBUTO

CARACTERISTICAS DA PERCEPCAO DE VALOR

1 - Auséncia de insumos quimicos

2 — Caragcteristicas sensoriais

3 — Mais concentrado

Proporciona ligacdes cognitivas com lembrangas de fatos ou
formas de vida do passado que causam um prazer momenténeo
Propicia um estilo de vida de modo a aprimorar as relagées sociais
com amigos, parentes e colegas de trabalho ou estudo

O sistema de produgio dos orgénicos, por ndo utilizar produtos
quimicos, ndo agride o meio ambiente e consegiicntemente
beneficia o bem-estar futuro e presente da humanidade

O atributo “auséncia de insumos quimicos™ provoca a sensacio da
menor necessidade de cuidados sanitarios com os alimentos
orgénicos em relagdo aos convencionais (questio coniestivel);
este “cuidado reduzido” proporciona praticidade, ganho de tempo
e, por fim, a pessoa pode aproveitar o tempo livre para fazer outras
coisas

Preocupagio em consumir produtos sem insumos quimicos,
visande  atingir  estados como felicidade, bem-estar,
aproveitamento das coisas boas da vida e longevidade

As pessoas desejam evitar doengas degenerativas para viverem
com qualidade e conseqiientemente obter mais longevidade

Crenga de que cheiro, sabor e cor agraddveis proporcionam uma
alimentacio mais sauddvel, que é importanle para ter maior
qualidade de vida, viver mais, se sentir bem e ser feliz

Sabor, cheiro e cor agradaveis conduzem a0 prazer em comer, que
vai gerar uma alimentagfio adequada, de modo a levar o individuo
a viver mais, viver com qualidade, se sentir bem e ser feliz
Preferéncia por alimentos com sabor, cheiro e cor agradéveis, que
conduzem a tranquilidade e & confianga destas pessoas de que
terfio vitalidade suficiente para atingir estados de qualidade de
vida, bem estar, felicidade e longevidade

Crenga de que a qualidade dos alimentos seja simbolizada pelo
cheiro, sabor e cor agradaveis, que irdio conduzir os consumidores
a se manterem sauddveis e conseqiientemente felizes, vivendo
mais, com qualidade e bem estar. Crenga de que um alimento de
qualidade, por possuir cor, sabor e cheiro agradaveis &
seguramente mais propicio a proporcionar safide, que é o elemento
crucial para uma vida mais longa e de qualidade e para o alcance
de bem estar e felicidade

Esta percepgio implica em que consumir alimentos mais
concentrados proporciona um habito de alimentacfio capaz de
prevenir doengas graves e a auséncia destas doencas vai
proporcionar qualidade de vida e longevidade

Busca por bem estar, felicidade, longevidade e qualidade de vida
pela existéncia de satde, que vai provocar disposigo para o dia-a-
dia e para o trabalho. Os alimentos mais densos sdo capazes de
prover um perfil alimenticio de modo a proporcionar estes
beneficios, tipicos de uma vida saudavel
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Quadro 3 — Atributos encontrados no mapa de percepcdes de valores dos consumidores
(conclusiio)
[4-

Mais nutritivo Preocupagio em consumir produtos mais nutritivos, que irfio
prover uma alimentagio adequada para evitar doengas
degenerativas. Em conseqiiéncia da auséncia destas doengas, este
consumidor poderia alcangar qualidade de vida e viver mais
Crenga de que alimentos mais nutritivos provéem uma
alimentagfio mais adequada, de modo a manter uma vida saudavel,
que proporcione qualidade de vida, bem estar, longevidade e
felicidade

5 — Menor perecibilidade Nio consumir remédios, no intuito de gastar menos dinheiro e na
crenca de que remédios, em excesso, diminuem a resisténcia
natural do organismo

Desejo por produtos mais durdveis no intuito de se atingir valores
como bem estar, felicidade, bem como obter qualidade de vida
para viver por mais tempo e ¢ melhor possivel

6 — Qualidade Estes consumidores preferem produtos menos bonitos, pois

! consideram a auséncia de quimicos uma qualidade desejavel que
vai lhes beneficiar com o aprimoramento intelectual e reduzir a
necessidade de medicamentos

7 — Sujo de terra/feio Crenca de que produtos com aparéncia pior nfo contenham
quimicos, pois acreditam que os quimicos € que proporcionam a
“boa aparéncia” ao produto, e portanto, a pior aparéncia é
sinénime de mais qualidade. Em razio da qualidade, estes
produtos podem conduzir as pessoas ao alcance de felicidade por
meio de uma maior disposi¢do, bem como um estilo de vida mais
agradavel e uma vida mais longa gracas a um desempenho melhor
no trabalho

Fonte: Pimenta e Vilas Boas (2008).

Ao destacar a varidvel conhecimento, a qual diz respeito ao conhecimento que o
consumidor de alimento orgénico tem em relagdo ao produto orginico, as pesquisas indicaram
que a maioria dos consumidores, mesmo tendo melhor grau de escolaridade e conscientizagdo
ambiental, nfio define corretamente o que venha a ser um alimento orgénico (MENEZES:
PADULA; CALLEGARO, 2007; KRISCHKE; TOMIELLO, 2009).

Na pesquisa realizada por Krischke e Tomiello (2009), apenas 42,9% dos
consumidores de orgénicos entrevistados informaram que conhecem a definicio de
agricultura organica. Menezes, Padula e Callegaro (2007) verificaram que os consumidores de
alimentos orgénicos entrevistados tiveram dificuldade em definir corretamente o que venha a
ser um alimento organico, apesar de terem consciéncia de que o alimento orgénico faz bem a
saude € ao meio ambiente. Para Coltro (2006), o conhecimento a respeito do alimento
orgénico envolve a agdo cotidiana dos consumidores e até mesmo uma questio de cidadania.

Na pesquisa de Krischke e Tomiello (2009), foi observada a compra por indugfio de

alimentos orgénicos, pois, para os autores, a compra consciente nesse caso vai depender mais
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da melhoria do grau de conhecimento a respeito do alimento orginico. Ao analisar o estilo de
vida do consumidor orgénico, os autores chegaram a uma constatagio: o consumidor de
alimento orgdnico valoriza o meio ambiente, é consciente dos seus atos e valoriza a satide.

Pimenta e Vilas Boas (2008) concluiram que o estilo de vida do consumidor de
alimento orgdnico € préximo do conceito ego-trip conforme citam Guillon e Willequet
(2003), ou seja, estilo que valoriza autonomia, prazer, bem-estar, vida saudével e relagio
harmoniosa com a natureza. Fato semelhante € citado por Krischke e Tomiello (2009), quando
os respondentes destacaram que o orgnico ndo agride a natureza. Contudo, associavam essa
afirmacdo a saude e, nfo, ao meio ambiente, sendo esse tema pouco citado pelos
entrevistados.

Na mesma diregio, para Krischke e Tomiello (2009), o consumidor de alimento
organico € consciente em relagiio aos riscos que os agrotoxicos causam & satide humana, ao
mesmo tempo em que percebem que o organico ¢ uma excelente prevengfo de doengas.

Buscando verificar qual o perfil do consumidor de alimento organico, Krischke e
Tomiello (2009) nos resultados da pesquisa de campo apresentaram dentre outras agdes, o
depoimento de 20 consumidores em relagdo a pergunta — O que o (a) leva a escolher os
alimentos orgénicos — Anexo A. Os autores caracterizaram o perfil de cada respondente e as
narrativas no que denominaram sintese da pesquisa.

Krischke e Tomiello (2009) concluem que as principais razdes de consumo do
alimento orgénico em Florianopolis foram ter uma vida sauddvel € uma melhor qualidade de
vida. Os autores citam informagdes sobre o perfil dos consumidores de orgénicos, como: (1)
34% tém entre 31 a 40 anos de idade; (2) as mulheres sdo as que mais procuram pelo alimento
orgénico (66%); (3) 58% dos consumidores tém terceiro grau completo.

Pimenta e Vilas Boas (2008) apontam com destaque os seguintes valores com relagio
ao consumidor de alimento orgénico, o que marcam ainda mais o perfil deste consumidor: (1)
valor de bem-estar; (2) felicidade; (3) nostalgia; (4) qualidade de vida; (5) tempo para fazer
outras coisas; (6) valorizago da humanidade e viver mais e melhor.

Algumas pesquisas destacam a varidvel qualidade com relagio ao alimento orgénico,
pois, com o perfil de consumidores exigentes, os adeptos dos alimentos organicos se dispdem
a pagar mais por um produto que tenha qualidade e que faga bem & satide humana e animal
(COLTRO, 2006; KRISCHKE e TOMIELLO, 2009; ZAMBERLAN; BUTTENBENDER;
SPAREMBERGER, 2006; OECD, 2011; PIMENTA; VILAS BOAS, 2008).

Na pesquisa de Pimenta e Vilas Boas (2008) obteve destaque a preocupacio do

consumidor de orgénicos com seu bem-estar individual e com a sua manutengio ao longo do
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tempo, destacando a qualidade de vida e uma vida mais sauddvel. Os autores revelam nos
resultados preocupagdo dos consumidores em relagio aos atributos de: (1) auséncia de
insumos quimicos; (2) caracteristicas sensoriais de sabor, cheiro e cor; (3) alimentos
organicos como de melhor qualidade, sendo mais concentrado, nutritivo e de menor
perecibilidade do que os alimentos da agricultura tradicional.

A qualidade € sinalizada pelo selo de certificagio na embalagem do alimento orgénico
conforme aponta Coltro (2006). Nesse sentido, Coltro (2006) cita que o selo orgdnico garante
uma agricultura orglnica capaz de assegurar qualidade do ambiente natural, qualidade
nutricional e bioldgica aos consumidores das cidades e do campo. Como resultado da
pesquisa, o autor cita, dentre outros aspectos, a valorizagio da satide humana e da qualidade
do produto alimenticio orgénico pelo consumidor.,

Coltro (2006) destaca ainda, por meio dos resultados da pesquisa, que o consumidor
de alimento organico nfo conhece, na maioria das vezes, o significado dos selos de
certificagdo de qualidade estampados das embalagens dos alimentos. Tal dado alerta as
organizagles para uma maior atengfo com o aspecto de informagiio sobre a certificagdo do
alimento orginico nos varejos que comercializam o produto.

A OECD (2011), no que se refere a variavel qualidade identificou os paises nos quais
os consumidores mais reconhecem o selo de certificagdo como fator de decisdo para a compra
de alimentos orgdnicos: Suécia, Franga, Noruega e Holanda. Contudo, segundo a pesquisa,
outros consumidores dizem que tem dificuldade para identificar e compreender os rétulos dos
alimentos orgénicos, como no caso dos australianos, mexicanos e coreanos.

Com relagéo a teoria utilizada pelos pesquisadores de comportamento de consumidor
de alimentos organicos, observam-se elevados nimeros de estudos que se apoiam na Teoria
do Comportamento Planejado (TCP) e na Teoria de Valores (TV). Tais teorias optam por
estudos e metodologias quantitativas baseadas em modelos de autores classicos (AERTSENS
et al, 2011; SHEPHERD, MAGNUSSON; SJODEN, 2005; HOPPE er al, 2010;
TARKIAINEN; SUNDQVIST, 2005; ZAKOWSKA-BIEMANS, 2011).

Hoppe et al. (2010) realizaram um survey com 446 consumidores de tomates
organicos em um supermercado em uma feira ecolégica na cidade Porto Alegre (RS). Os
autores aplicaram a TCP de Ajzen e Fishbein (2005) para compreenderem melhor como os
consumidores planejam suas compras. Os autores et al (2010) criaram um quadro que
apresenta alguns autores que desenvolvem estudos com o comportamento do consumidor de
alimentos orgénicos (quadro 4). Os resultados mostram que as atitudes e a disponibilidade

influenciam significativamente a intengfio de consumo. Quanto mais favoravel a atitude e
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quanto maior a disponibilidade do produto, maior é a intengdo de compra de tomates

orgdnicos. Os autores utilizaram a modelagem de equagBes estruturais como téenica

multivariada.

Quadro 4: Estudos sobre comportamento do consumidor de produtos organicos utilizando a

TCP
AUTOR (ES) / ANO OBJETTVOS/METODO PRINCIPAIS RESULTADOS
Shepherd; Magnusson; Apresentar dados descritivos e as | Os resultados sugerem que o consumo
Sjadén (2001) diferengas existentes entre grupos com | de alimentos organicos nfio aumentara

distintas varidveis demograficas

enquanto os critérios de compra e as
crengas percebidas nfo forem ao
encontro um do outro

Robinson; Smith
(2002)

Examinar as varidveis demogrificas e
psicossociais associadas 4 intengdio do
consumidor em comprar alimentos de
origem sustentdvel, via uso de uma
extensdo da TPB

Crencas, atitudes e o grau de
confianca influenciam a intengio de
compra de alimentos de origem
sustentavel

Tarkiainen; Sundqvist
(2005)

Testar uma extensfio da TPB no contexto
de alimentos orginicos. A relagdio entre
as normas subjetivas, atitudes e intengiio
de compra foram analisadas através da
Modelagem de Equag@es Estruturais

-

O modelo proposto € consistente e
mostrou que, no contexto do consumo
de alimentos orglnicos, as normas
subjetivas diferem daquelas propostas
pela teoria original

Chen (2007)

Compreender quais motivos determinam
a atitude do consumidor frente aos
produtos orglnicos em Taiwan, que, por
sua vez, influenciam as intengBes de
compra. Andlise de regressio moderada
foi usada para verificar os tragos de
neofobia e do envolvimento
separadamente no modelo de intengdes
comportamentais

Os resultados dos modelos da
regressdo linear sfo consistentes com
a TPB. Os tracos da personalidade
(neofobia e envolvimento) exercem
efeitos moderados nas relagdes entre
alguns dos motivos de escolha ¢ a
atitude do consumidor de produtos
orginicos

Arvola; Vassallo; Dean;
Lampila; Saba;
Lahteenmaki; Shepherd

Examinar a utilidade de medidas
integradas de atitudes morais e afetivas
no modelo da TPB para predizer as

Os resultados suportam parcialmente a
utilidade de incorporar medidas
morais bem como itens afetivos para

(2008) intengdes de compra de produtos | atitude na estrutura de TPB
orgnicos. Survey em trés paises
guropeus

Dean; Raats; Shepherd
(2008)

Examinar o impacto de interesses morais

na intengfio em comprar magis e pizza

orgdnica usando TPB

Para ambos os produtos, o
componente moral positivo adicionou
significativamente & predicdo da
intengfo, enquanto o negativo néo — a
atitude afetiva é um forte preditor da
intencio para ambos

Magistris; Gracia
(2008)

Investigar o processo de tomada de
decis@o dos consumidores com relagio
aos  produtos orglnicos italianos.
Modelagem de Equagdes Estruturais foi
utilizada em conjunto com survey

Saide e ambiente sfo os fatores mais
importantes que explicam processo de
tomada de decisdio dos consumidores
de produtos de orgénicos

Fonte: Hoppe ef al. (2010, p. 6).

Utilizando também a TCP, Tarkiainen e Sundqvist (2005) pesquisaram o

comportamento de consumidores de alimentos organicos (pdo e farinha organica) na
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Finlandia. Os autores aplicaram a técnica de modelagem por equagdes estruturais para
entender a relacio entre as normas subjetivas, atitudes e intengdes de compra do consumidor
de alimentos orgénicos.

Recentemente podem-se adicionar outros autores que pesquisaram 0 comportamento
do consumidor de alimentos organicos, como no caso de Aertsens ef al. (2011). Os autores
afirmam que, mesmo com a expansio do mercado de alimento orgdnico, o volume de
produgdo e venda do organico permanece pequeno se comparado ao mercado dos alimentos
tradicionais. O objetivo que levou os autores a desenvolverem a pesquisa e um modelo
estrutural (figura 14) refere-se ao estudo dos fatores que influenciam objetiva e

subjetivamente o conhecimento sobre os alimentos orgdnicos em relagio ao seu consumo.

Figura 14 — Relagfio entre conhecimento subjetivo e objetivo, atitude ¢ motivacio como
incentivo ao consumo de alimentos organicos
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Fonte: Aertsens 7 @/, (2011, p. 1.355). Tradugdo do autor da tese.

Aertsens ef al. (2011) desenvolveram a sua pesquisa na Bélgica e verificaram que as
atitudes dos consumidores em relagdo ao consumo de vegetais orgénicos sfo geralmente
positivas, sendo que o fator mais positivo da relagdo foi o fato de que os consumidores
reconhecem que os orgnicos sio produzidos sem pesticidas sintéticos. Outras conclusdes do

estudo de Aertsens et al. (2011) sdo de que o consumidor de alimentos orginicos valoriza o



90

meio ambiente natural, reconhece esse tipo de alimento como mais saudavel, de melhor
qualidade e sabor, e que as barreiras percebidas sio o alto preco e a falta de disponibilidade.
Tarkiainen e Sundqvist (2005) verificaram que o modelo proposto modificado do
modelo da TCP mostrou-se mais ajustado, o que foi comprovado quando na compra de
alimentos organicos o papel das normas subjetivas difere da TCP. O modelo de intengdo de
compra de alimento orgénico proposto por Tarkiainen e Sundqvist (2005) pode ser visto na

figura 15,

Figura 15 — Modelo de intengfo de compra de alimento orgénico
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Fonte: Tarkiainen e Sundqvist (2005p. 245).

Tarkiainen e Sundqvist (2005) concluem que o modelo proposto mostrou-se eficaz
com relagdo a decisdo do consumidor em comprar orgdnicos com base no bem-estar e na
questdo ambiental. A relagdo entre as atitudes para a compra de alimentos orgénicos e a

inten¢éo de comprar alimento saudavel foi positiva e significativa.
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Tanto Tarkiainen e Sundqvist (2005), quanto Hoppe et al. (2010) concluiram que as
atitudes e a disponibilidade influenciam significativamente a inten¢fo de consumo de tomates
orginicos. Os autores completam ainda que os construtos incerteza percebida e norma
subjetiva ndo apresentaram efeito significativo na intengfo de compra e que, em relagio as
normas subjetivas, os resultados que indicam que os consumidores entrevistados respeitam e
admiram no sdo elementos significantes na determinagio da intencdo de consumo de tomates
orginicos.

Shepherd, Magnusson e Sjédén (2005) realizaram um survey na Suécia com 2.000
respondentes entre 18 e 65 anos de idade. Os alimentos orgénicos escolhidos para esta
pesquisa foram o leite, carne, batata e pdo, por serem produtos importantes na dieta dos
suecos. Foram questionados os critérios de compra dos consumidores e as crengas que tinham
a respeito do orgénico. ' ' - “ '

Nos resultados da pesquisa, segundo Shepherd, Magnusson e Sjédén (2005), um dos
pontos marcantes foi que os consumidores revelaram atitudes positivas em relagio ao
alimento organico. Entretanto, ndo foi evidenciado que essa atitude positiva interferisse em
compra propriamente dita. Apesar de os entrevistados apontarem que o alimento organico é
saudavel, foi afirmado que o prego de venda deveria ser o mesmo que os alimentos
convencionais. Os consumidores também apontaram que o sabor do orgénico nfio foi um
diferencial na escolha do mesmo. Contudo, o alimento orgénico ¢ citado como um alimento
que preserva o meio ambiente em termos de néo usar insumos quimicos e poluentes.

Além dos pontos ja abordados na pesquisa de Shepherd, Magnusson e Sjédén (2005),
foi identificada uma crescente demanda e produgfo de alimentos orginicos processados ¢ de
conveniéncia, com valor agregado frente aqueles alimentos orginicos mais tradicionais
consumidos como frutas, legumes, verduras, carnes e leites. Diante dessa realidade, os
autores questionam se o conceito de organico de produtos frescos € o mesmo de produtos
orginicos processados em relagfio 4 consciéncia e percepgio dos consumidores.

Em pesquisa realizada em trés tipos de formatos de varejos nos Estados Unidos, Hsieh
¢ Stiegert (2011) relatam que consumidores de orginicos sfo suscetiveis as mudancas de
precos, sdo mais preocupados com a qualidade do alimento em relacio aos consumidores
tradicionais e fazem suas compras, tanto em lojas especializadas, quanto nos supermercados.
Os autores citam que organiza¢des de grande porte tém elevado suas vendas de alimentos
organicos. Hsieh e Stiegert (2011) apontam alguns exemplos, como o da Wal-Mart, a qual
realiza campanhas para disponibilizar maior variedade de alimentos organicos, além de ter

reduzido os pregos dos mesmos nos ultimos anos. Os autores dizem que entre os varejos
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novos ¢ tradicionais no formato de supermercados elevaram de 33% a 47% o percentual de
mercado de vendas de alimentos organicos entre os anos de 1995 a 2005.

Em pesquisa desenvolvida na Poldnia, Zakowska-Biemans (2011) aponta que o
consumidor polonés tem dois entraves em relagio a compra de alimentos orgénicos: a
disponibilidade e a falta de informagées nos rétulos das embalagens. Segundo a autora, os
consumidores sdo levados muitas vezes a perguntar aos balconistas e vendedores sobre os
alimentos orgénicos dos quais nfo tém informagdes adequadas nas embalagens. Zakowska-
Biemans (2011) cita também nesse survey com 1.010 consumidores de alimentos organicos
poloneses que estes sdo preocupados com a qualidade dos alimentos e que compram
motivados pelo nfo uso de aditivos quimicos nos organicos (ANEXO E).

Outra interessante pesquisa em relagio 4 embalagem de alimento orgnico foi
desenvolvida por Della Lucia et al. (2007), os quais verificaram se os fatores da embalagem
de café orgénico torrado e moido determina a intengdio de compra do consumidor. Os autores
consideram que a embalagem significa o primeiro contato do consumidor com o alimento, o
que ¢ fundamental para a defini¢do da escolha ¢ da compra. Della Lucia ef al. (2007)
utilizaram a técnica denominada conjoint analysis para estudar as caracteristicas da
embalagem de café orginico no processo de compra e na segmentagio dos consumidores de
acordo com sua atitude frente a tal processo.

A téenica conjoint analysis é definida por Hair Junior ef al. (1995) como uma...

[...] técnica, quando empregada juntamente com métodos multivariados, permite
entender como individuos desenvolvem preferéncia por produtos e servigos,
baseando em diferentes caracterfsticas destes. Seu emprego gera a base para se
descrever a relagio do consumidor com o produto e possibilita, com isso, o
aprimoramento das estratégias de markefing na industria (HAIR JUNIOR et al.,
1995, p. 556).

Della Lucia et al. (2007) aplicaram, na cidade de Vigosa, Minas Gerais, questionario a
144 consumidores que consumiam café diariamente. Anteriormente A aplicagdo do
questiondrio foram realizados trés grupos focais com um total de 24 consumidores, os quais
tinham o habito de consumir café diariamente. A manipulagio das embalagens empregadas
para 0 experimento foi desenvolvida pelo software ADOBE Phoposhope de acordo com as
embalagens existentes no mercado brasileiro.

Com relagdio aos resultados encontrados por Della Lucia et al. (2007), destacam-se: (1)
a marca de café orgénico apresentou importancia relativa superior a 11% para a maioria dos

consumidores devido ao habito de consumo em relagdo a marca; (2) poucos consumidores
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foram afetados pela cor da embalagem, contudo, quanto a informagéo constante sobre produto
orgnico (produto isento de agrotéxicos e nio agride o meio ambiente) influenciou grande
parte dos consumidores; (3) o prego, quando de valor baixo, influenciou os consumidores

positivamente. Com relagdo as conclusdes, os autores comentaram que se conclui...

[---] que os fatores da embalagem e do rétule influenciaram no comportamento de
consumidores ¢ de consumidores em potencial de café orgénico. E importante
ressaltar que os resultados obtidos neste trabalho poedem auxiliar os produtores de
café orgénico no desenvolvimento, modificagio e escolha de embalagens, incluindo
a escolha correta das informages a serem trabalhadas no rétulo. Estes ajudardo
também na elaboragio de estratégias de marketing eficientes, as quais contribuirfo
para aumento da competitividade e para um melhor estabelecimento do café
orglnico no mercado, uma vez que este produto apresenta um potencial muito
grande em dmbito nacional (DELLA LUCIA et al., 2007, p. 490) .

Com relagdo ao varejo e & exposi¢do do alimento orginico, alguns autores destacam
que ha muito a ser feito em termos de estratégias de marketing (DELLA LUCIA et al., 2007;
PIMENTA; VILAS BOAS, 2008; COLTRO, 2006; KRISCHKE; TOMIELLO, 2009;
ZAMBERLAN; BUTTENBENDER; SPAREMBERGER, 2006). Na visdo dos autores os
alimentos orginicos devem apresentar forte apelo mercadolégico com destaque para a
promogio de vendas, anuncios, informagdes de pregos, informagdes sobre certificacdio e
origem do alimento entre outras caracteristicas.

No préoximo item sdo apresentadas as hipiteses da pesquisa e os construtos
relacionados que sdo de fundamental importéincia para a construgio do Modelo Proposto de

Comportamento do Consumidor de Alimentos Orgénicos.
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3. HIPOTESES DA PESQUISA, CONSTRUTOS RELACIONADOS E O MODELO
PROPOSTO NA VERSAQ INICIAL

Neste item serfio apresentadas as hipoteses da pesquisa e posteriormente uma visdo
inicial do modelo proposto. Esse modelo serd revisto apés a andlise dos dados das fases
qualitativa e quantitativa da pesquisa. Apdés a citagio das hipoteses sdo elencadas as
definigGes dos construtos e autores respectivos para melhor entendimento do modelo
proposto.

Segundo Gil (2002), as hip6teses possibilitam uma aproximagio com o problema da
pesquisa. Marconi e Lakatos (2009, p. 14) apontam que “[...] hipétese é uma proposigio que
se faz na tentativa de verificar a validade de resposta existente para um problema”. As autoras
complementam que as hipéteses antecedem os fatos e tém carater provisério, além de terem a
necessidade de serem testadas para que seja possivel verificar sua validade. No mesmo
sentido, Cervo, Bervian e Silva (2007, p. 7) afirmam que “[...] em termos gerais, a hip6tese
consiste em supor conhecida a verdade ou explicagfio que se busca”.

Para os autores “[...] a hipétese [...] relaciona duas ou mais varidveis do problema [---]
a hipdtese deve ser testdvel e responder ao problema”. Collis e Hussey (2005) apontam que as

hipéteses sdo proposigdes que sio testadas por meio da andlise estatistica.

O processo normal em um paradigma positivista é estudar a literatura para
estabelecer uma teoria ¢ criar uma hipétese [...] alternativamente, vocé pode usar a
parte inicial do estudo de pesquisa para desenvolver hipdteses que serfio testadas em
estagios subsequentes (COLLIS e HUSSEY, 2003, p. 62).

Hair Jr. e al. (2010, p. 78) definem hipétese como uma “[...] afirmagfio que pode ser
testada empiricamente, mas ainda nfio comprovada, desenvolvida para explicar algum
fendmeno”. Neste trabalho o fendmeno a ser explicado é o comportamento do consumidor de
alimentos orgénicos e, para que se pudesse chegar a esse objetivo, foram elaboradas nove
hipéteses.

Nesta pesquisa, as hipéteses decorreram do referencial teérico abordado e de algumas
observagdes colhidas nos dois grupos focais desenvolvidos, sendo um grupo focal realizado
com os consumidores de alimentos orginicos e outro grupo focal com consumidores de
alimentos tradicionais considerados nfo-orginicos. Os grupos focais serfio citados

posteriormente nos aspectos metodoldgicos.
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3.1 Hipoteses da pesquisa e construtos relacionados

Considerando a importancia das hipoteses, as mesmas sfo sinalizadas de acordo com
as explicagtes de cada construto do modelo proposto. Dessa forma, neste serfio apresentados
0s construtos centrais, ou seja, aquelas variaveis fundamentais que geram as demais varidveis
que deram base a formula¢io do questiondrio utilizado na pesquisa, conjuntamente com as
escalas que serdo descritas posteriormente em outro item desta tese. Assim, os construtos
centrais do modelo proposto sdo: Crengas, Atributos e Grupos de Referéncia. A seguir, estio
as explicacBes referentes a cada um dos construtos da pesquisa.

Em relagdo ao construto crenga no modelo de comportamento do consumidor de
alimento orgéinico aqui sugerido, 0 mesmo condiz com o perfil desse tipo especifico de
consumidor, ou seja, um consumidor que é preocupado com a satide em termos de habitos
alimentares e com a preservaciio do meio ambiente (VILAS BOAS; SETTE; PIMENTA,
2008).

O construto crenga nesta tese encontra apoio na Medicina Alternativa e na Nutricfo,
pois essas ciéncias apontam, segundo Zanoli ¢ Naspetti (2001), que o alimento organico tem
nutrientes e vitaminas que auxiliam no combate a doengas e proporcionam melhor qualidade
de vida as pessoas. Bontempo (1999) cita que j4 ha na sociedade uma critica ao uso de
agrotoxicos no plantio dos alimentos ndo-orgénicos entre produtores agricolas e
consumidores. Alféldi er al. (2006) corroborando a linha da cren¢a por um alimento mais
sauddvel, salienta que os alimentos orgénicos sio necessarios para uma dieta sauddvel e
sustentavel.

Observando o referencial tedrico e os grupos focais, o construto crenca no modelo de
comportamento do consumidor de alimento orgénico proposto aborda as varidveis: (1) meio
ambiente: destacando o fator do consumo consciente; (2) habitos de alimentagio sauddveis:
entendida como aquela que proporciona um bem-estar aos consumidores de alimentos
organicos (ROE, 2006; GIDDENS, 1991).

Conforme dito por Krischke e Tomiello (2009), Ruchinski e Brandenburg (2002),
Sluzzs, Padilha e Mattos (2008), Archanjo, Brito e Sauerbeck (2001), Cuperschmid e Tavares
(2002) e por Ceschim e Marchetti (2009), o consumidor de alimento orgénico é consciente
sobre os problemas ambientais e prefere alimentos orgénicos, pois entendem que esses
respeitam e ndo afetam o meio ambiente.

Kim e Chung (2011), ao estudarem a intengfo de compra do consumidor

estadunidense de produtos orgénicos de cuidados pessoais, verificaram que a consciéncia
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ambiental e a consciéncia sobre a aparéncia influenciam positivamente a atitude em relagfio a
compra de produtos orgnicos de higiene pessoal.

Para Madaets (2003), a agroecologia destaca a alimentagdo orgénica como um
beneficio a sociedade, pois, segundo o autor, a produgdo orgénica beneficia 0 meio ambiente,
reduzindo o impacto ambiental causado pela produgdo agricola tradicional. Nesse sentido

pode-se apontar uma hipdtese fundamentada na varidvel meio ambiente.

Hi: A preocupaciio com o meio ambiente tem impacto positivo na crenga em comprar

alimentos orgéinicos.

Entende-se que, ao proteger o meio ambiente natural, que a producdo de alimentos
orgdnicos seja mais benéfica em termos de saude as pessoas e aos animais. Nesse contexto,
Giddens (1991, p. 231) ja antecipava a crenga por alimentos saudaveis “[...] ninguém duvida
que em poucas décadas as agdes humanas tenham um impacto muito maior sobre 0 mundo
natural do que em qualquer outra época anterior, ¢ o ambientalismo passard a ser algo que
todos os observadores levam a sério”.

Aertsens ef al. (2011) verificaram que os consumidores de alimentos orginicos
intencionam a compra desse tipo de alimento motivados pela preservacio do meio ambiente.
Na pesquisa de Tarkiainen e Sundqvist (2005), foi comprovado, segundo os autores, que os
consumidores de alimentos orgénicos percebem uma melhoria na qualidade de vida e no scu

bem-estar devido a ingestdo desses alimentos. Assim, propde-se a seguinte hipotese.

H2: Os habitos de alimentagio saudaveis tém impacto positivo na crenca em comprar
alimentos organicos.

Considerando o construto atributo, este ¢ um dos que mais sdo recomendados em
estudos de comportamento do consumidor e estd presente em boa parte dos modelos dos
pesquisadores da area (MOWEN; MINOR, 2003; SHEPHERD, MAGNUSSON: SIODEN,
2005; WILKIE, 1994; BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005; SOLOMON, 2002;
PETER; OLSON, 2009; HOWARD; SHETH, 1969; HAWKINS; MONTHERSBAUGH;
BEST, 2007; HOLBROOK, 1987; AJZEN; FISHBEIN, 2005). Nesta pesquisa, o construio
atribufo € relacionado a quatro varidveis: percepg¢do de prego, percepgdo da marca, percepgio
da qualidade e disponibilidade. A seguir sio abordadas essas varidveis separadamente.

Quanto & varidvel prego, em sc tratando do alimento orgnico, o seu prego mais

elevado em comparagdo aos alimentos ndo-orgénicos impacta maior segmentacéo de mercado



97

e envolve um posicionamento relacionado aos individuos pertencentes as classes sociais mais
elevadas em termos de renda (ZAKOWSKA-BIEMANS, 2011).

Outro fator da varidvel percepgiio do prego estd relacionado & questdo simbélica que
envolve o alimento orglnico, como sendo esse um alimento diferenciado que favorece devido
ao seu sistema de plantio, a ecologia, que respeita os métodos adequados de manejo e
produgdo, tendo como apelo proporcionar uma vida mais saudavel aos consumidores
(STRINGHETA; MUNIZ, 2003; NEVES; CASTRO, 2003; VILAS BOAS, 2005). Nesse

sentido, estabeleceu-se a hipétese.

H3: A percepgio do preco pago pelo alimento organico tem impacto positivo no atributo.
A marca ou origem do alimento orginico ¢ um fator que motiva a compra pelo
consumidor. Della Lucia ef al. (2007) verificaram que o consumidor de café orgénico
observa, na drea de venda dos varejos, a marca do produto € sua origem, apontando esse fato
como importante no processo de aquisicdo. Segundo Krischke e Tomiello (2009), a confianca
na marca € mais presente nos consumidores maduros e idosos, os quais afirmam que a marca

gera um valor de tradigdo importante no ato da compra. Uma nova hipétese é proposta.

Hs: A percep¢io da marca do produto de origem orginica tem impacto positivo no
atributo.

Para Thorton et al. (2002), consumir alimentos organicos, ecologicos e certificados
significa ter uma atitude e comportamento correto, ou seja, o consumidor neste caso sente-se
como um ator social fundamental para a preservacio do meio ambiente.

A qualidade do alimento orgénico, em relago as suas caracteristicas quimicas e
nutricionais, o posiciona como um alimento superior em termos nutricionais. A qualidade
nutricional ¢ a certificagdo do alimento orgénico sfo fatores apontados nas pesquisas como
fundamentajs, pois sedimenta a percepgio do consumidor de que a qualidade que procura é
auditada e fiscalizada (VILAS BOAS; SETTE; BRITO, 2006; PIMENTA; VILAS BOAS,
2008; KRISCHKE; TOMIELLO, 2009; RIBEIRO, 2010; ZAKOWSKA-BIEMANS, 2011).

Dessa forma, estabeleceu-se uma nova hipotese.

Hs: A percepgdo da qualidade tem impacto positivo no atributo.
Téo importante para o consumidor, quanto perceber o valor do alimento orginico &
encontrar o mesmo nas prateleiras dos supermercados, feiras-livres e lojas especializadas.

Para Hoppe et al. (2010), a disponibilidade ¢ fator critico na decisio de compra do
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consumidor. Em paises desenvolvidos como no caso da Holanda e Inglaterra, os alimentos
organicos sdo ofertados em muitas feiras-livres e varejos tradicionais e especializados.
Aertsens e al. (2011) corroboram Hoppe et al. (2010) e apontam a disponibilidade como fator
objetivo de intengdo de compra de alimentos orgdnicos.

Tarkiainen e Sundqvist (2005) indicam como necessaria a disponibilidade de
alimentos orgéinicos em supermercados. Os autores ao pesquisarem a intengdo de compra dos
consumidores em relagfio ao tomate organico, se referiram a varidvel disponibilidade como
fundamental para os consumidores. Schultz (2001) estudou a logistica em relagdio a gestdo da
cadeia produtiva de alimentos orgénicos em Porto Alegre e mostrou uma necessidade de
maior disponibilidade desse tipo de alimento em diferentes tipos de varejo, pois, segundo o
autor, a feira-livre, apesar de ter relativa importancia, ndo tem uma disponibilidade didria.
Para os autores, as cooperativas podem desenvolver uma melhor gestio mercadoldgica em
termos de dispor os alimentos organicos aos consumidores, apoiando-se em uma logistica

mais eficiente. Nesse sentido, propde-se a sexta hipotese do estudo.

Hs: A disponibilidade do alimento orginico tem impacto positivo no atributo.

O construto central Grupos de Referéncia é apontado tendo em vista a estreita relagio
do consumidor de alimentos orginicos com as pessoas e organizagSes a sua volta, como
parentes, amigos, midia e profissionais ligados de alguma forma a questiio da satde. Segundo
Madaets (2003), o consumidor de alimento orginico sente-se mais a vontade como
participante de um grupo de consumidores segmentados, conscientes da responsabilidade
ecologica. Destaca-se o construto Grupos de Referéncia como forma de socializaco.

Para Bauman (2008, p. 20), “[...] na sociedade de consumidores, ninguém pode se
tornar sujeito sem primeiro virar mercadoria, e ninguém pode manter segura sua subjetividade
sem reanimar [...] as capacidades esperadas ¢ exigidas de uma mercadoria venddvel”. A vida
para o consumo transforma as pessoas em mercadorias, pois o individuo necessita ¢ é
estimulado pela sociedade a sair da monotonia e integrar-se a um grupo, o qual compra,
utiliza (ou ndo) produtos e, depois, os descarta.

Nesse contexto, a pesquisa de comportamento do consumidor mais uma vez deve ter
um olhar especial as tendéncias de grupos sociais e aos objetos de desejo desses grupos. Os
consumidores de alimentos orgénicos desenvolvem uma relagio grupal em torno do conceito
de uma vida sauddvel e, até mesmo, alternativa no sentido de serem reconhecidos como
consumidores que protegem o meio ambiente e preservam a saide humana (ZAKOWSKA-

BIEMANS, 2011).
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A participagdo dos individuos em grupos sociais (socializagdo) que dividem universos
simbdlicos comuns, conforme apontado por Berger ¢ Luckmann (2002), remete a uma visio
do consumo pos-moderno, no qual as #ibos sio novas formas de grupos sendo alvos de
pesquisas de marketing. A interagio social na vida cotidiana que exemplifica
compartilhamentos é no encontro face a face com o outro.

Quando alguém compra determinado produto em companhia de alguém, este alguém
ndo se vé€ comprando aquele mesmo produto, mas com o intercimbio continuo entre os dois
individuos, o outro que nfo tinha interesse na compra passa a té-lo. No dia a dia das compras
o consumidor recebe intimeras fontes de informag#o. Poucas delas sdo absorvidas, tamanha &
a quantidade de oferta, ¢ isso leva o consumidor no ato da escolha de produtos a ter atos
refletivos (conscientes) e atos impulsivos (inconscientes).

Os psicélogos Werth e Deutsch (2006) descreveram o modelo do sistema dual
(refletivo — impulsivo) como determinantes do comportamento do consumidor. Os autores
supdem que fodo comportamento humano € uma fungdo de mecanismos refletivos e

impulsivos, os quais tém diferentes principios de operag¢do contribuindo para a compra.

A relativa contribuigio do processe refletivo e impulsivo depende do contexto
pessoal e circunstancial [...] e a operagiio e interacdo do sistema tem diferentes
estagios de processamento de informagdo e sfio descritos e aplicados na dindmica do
comportamento do consumidor, com especial énfase na compra por impulso.
(WERTH; DEUTSCH, 2006, p. 205).

Dahl, Manchanda e Argo (2001) realizaram uma pesquisa sobre como o consumidor
se confunde ao realizar compras devido as influéncias da presenga social e familiar. Para os
autores, a confusdo (ou embarago) significa a interagdo social e as forgas envolvidas na ag¢fo
da compra. O embarago ou confusio pode ocorrer antes, durante ¢ ap6s a compra. Os autores
realizaram grupos de foco e testes de compra de campo com individuos, os quais receberam
uma quantia em dinheiro para realizarem especificas aquisi¢des. Como resultado, verificou-se
que a presenga de familiares e grupos sociais influenciou a compra, confundindo o
consumidor no sentido de que algumas questdes foram levantadas — O que realmente eu
(consumidor) desejo? O que eu (consumidor) realmente comprei?

Na pesquisa de Dahl, Manchanda e Argo (2001), o consumidor, além de aspectos
psicolégicos, ¢ influenciado por aspectos sociolégicos. O consumidor passa a adquirir bens ¢
servigos que o encaixam em um determinado espago social. Foi constatado que, com ou sem a
presenga dos familiares € dos grupos sociais, o consumidor & influenciado e confundido em

seus pensamentos no ato da compra (DAHL; MANCHANDA; ARGO, 2001).
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Influéncias dos pais ¢ parentes, amigos, colegas de trabalho, midia e dos demais
consumidores de organicos nio tém poder de tomada de decisbes, mas tém papel de apoio no
em incentivar o consumidor a comprar o alimento organico (GUIVANT, 2003; DELLA
LUCIA et al., 2007). O consumidor de orgénico pode tomar uma decisfo de compra, tanto
baseado na relagiio que tem com as pessoas a sua volta, quanto ao poder da midia que reforga
diariamente informagdes a respeito de alimentos orgénicos que podem ficar armazenados na
memoria do consumidor. Bargh (2002) afirma que tanto as informagdes conscientes como as
inconscientes sdo formas comprovadamente influenciadoras nas decisdes, nas motivaces e
nos comportamentos em se tratando de pesquisa da cognig¢o social.

Cuperschmid e Tavares (2002) apontaram que o consumidor de alimento orgénico
considera-se também um consumidor verde, tendo forte consciéncia ecol6gica, influenciando,
inclusive, outras pessoas a se sensibilizarem com a questfo ecoldgica do alimento organico.

Estabelecem-se nesse contexto trés hipdteses referentes ao construto grupos de referéncia.

H7: Midia e profissionais da saiide tém impacto positivo nos grupos de referéncia.

Hs: O nicleo familiar tem impacto positivo nos grupos de referéncia.

Ho: As pessoas conhecidas do consumidor de alimento orginico tém impacto positivo nos

grupos de referéncia.

Ao considerar as o modelo estrutural, podem ser elencadas trés hipoteses:

Hie: A crenca do consumidor de alimentos orginicos tem impacto positivo na sua

intencdo de compra/consumo desse alimento.

Hui: A atitude do consumidor de alimentos orginicos tem impacto positivo na sua

intencio de compra/consumo desse alimento.

Hi2: Os grupos de referéncia do consumidor de alimentos orginicos tém impacto positivo

na sua inten¢io de compra/consumo desse alimento.

As trés hipoteses do modelo estrutural referem-se & relagfio dos construtos ex6genos

crengas, atributos e grupos de referéncia em diregdo ao construto enddeeno intencdo de
¢as, ¢
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compra/consumo de alimentos organicos. Como forma de apresentar o estudo realizado sobre
os construtos, respectivas definicdes e autores, optou-se por elaborar o quadro 5 no qual
pesquisadores cléssicos de comportamento do consumidor pudessem ser reunidos por cada

defini¢fio de construto necessaria.

Quadro 5 — Construtos, defini¢bes e autores

S Construto© - [ e ~ Defini¢io adotada e autores respectivos

Julgamento subjetivo sobre o relacionamento entre duas ou mais coisas
baseado em conhecimentos (ENGEL et al., 2005)

Pensamento n#o avaliativo referente as caracteristicas dos objetos do mundo,
ndo tendo necessariamente carga afetiva (EAGLY; CHAIKEN, 1998)

A crenga refere-se aquilo que o individuo acredita derivado por decisao
pessoal, social, consciente ou inconsciente (ROKEACH, 1981)

Crengas Sob o ponto de vista do consumidor do que do individuo “[...] as crengas do
consumidor provém da aprendizagem cognitiva” A crenga para o consumidor
representa o conhecimento que estes possuem sobre objetos, seus atributos e
beneficios (MOWEN; MINOR, 2003, p. 141)

As crengas sao baseadas em conhecimento: “[...] as crencas podem ser
definidas como um julgamento subjetivo sobre o relacionamento entre duas ou
mais coisas” (BLACKWEL; MINIARD; ENGEL, 2005, p. 302)

O que o consumidor gosta e o que ele ndo gosta (ENGEL e/ al,, 2005).

E uma avaliaciio geral e duradoura de pessoas, objetos, anlncios e questdes
(SOLOMON, 2002)

E uma predisposicio adquirida para reagir de modo constantemente favoravel
ou desfavordvel em relago a determinado objeto (PETER; OLSON, 2009).

Adeibiitos Quanto maior a atengfo dirigida a um atributo, mais importante ele se torna
' (MOWEN; MINOR, 2003, p. 142)

Atributos sdo caracteristicas de um produto em que o consumidor pode guardar
ou ndo na meméria conhecimentos sobre tais atributos. Os atributos podem ser
concretos (caracteristicas fisicas e tangiveis como o um tipo de madeira de um
determinado produto) ou abstratos (caracterfsticas subjetivas intangiveis como
a qualidade) (PETER; OLSON, 2009)

Um grupo de referéncia influente em determinada sociedade pode sugerir ao
consumidor que este altere sua atitude ou comportamento (SCHIFFMAN;
KANUK, 2009)

Ha dois tipos de influéncia: (i) social informacional: a qual se d4 a aceitagiio da
informagao por outro individuo tendo como base a realidade; (ii) social

. normativa: aquela que o individuo se conforma as expectativas de um outro
Grupos de referéncia | i1dividuo ou grupo social (DEUTSCH; GERARD, 1955)

Ha duas fungdes nos Grupos de Referéncia: (i) fungfio normativa: quando o
individuo tem de se adequar ao convivio do grupo de referéncia; (ii) e fungio
comparativa: aquela relacionada a fingfio que o grupo exerce ao servir como
padréio de comparagfo, no qual o individuo se auto-avalia e também avalia os
outros (COCANOUGHER; BRUCE, 1971)

“As intengdes de comportamento sdo definidas como as expectativas de se
comportar de determinada maneira em relacio a aquisigio, ao descarte, e ao
Intencio de uso de produtos e servigos” (MOWEN; MINOR, 2003)

compra/consumo Intengéio de Compra/Consumo ¢ formada simultaneamente pela atitude em
relagéio ao comportamento, pela norma subjetiva e pelo controle percebido
(AJZEN; FISHBEIN, 1975)

Fonte: claborado pelo autor da tese.
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A seguir o quadro 6 colabora a explicacfio de cada hipotese da pesquisa incluindo os

autores respectivos destas.

Quadro 6 — Hipoteses da pesquisa e embasamento dos autores

HI:
impacto positivo na crenga em comprar alimentos
orgénicos

A preocupagio com o meio ambiente tem

Archanjo, Brito e Sauerbeck (2001), Ceschim e
Marchetti (2009), Cuperschmid e Tavares (2002),
Kim e Chung (2011), Krischke e Tomiello (2009),
Madaets (2003), Ruchinski e Brandenburg (2002),
Sluzzs, Padilha e Mattos (2008), Smith, Lin e Huang
(2009)

H2: Os habitos de al;mentagao saudave1s tEm
lmpact() positivo na crenga em comprar alimentos
orgéinicos

Aertsens et al. (2011), Giddens (1996), Tarkiainen e
Sundqvist (2005), Pino, Peluso e Guido (2012)

H3: A percepcio do prego pago pelo alimento
orgénico tem impacto positivo no atributo

.Siringheta € Muniz (2003), Neves e Castro (2003),
Vilas Boas, Sette e Pimenta (2008), Yin ef al. (2010)

| & Zakowska-Biemans (2011)

Ha4: A perccpgao da marca do ploduto de origem
orgénica tem impacto positivo no atributo

H5: A percepgdo da qualidade tem impacto pomtﬁzo
no atributo

“Janssen e Hamm (2012), Krischke e Tomiello (2009),

OECD (2011), Ribeiro (2010), Thorton (2002), Vilas
Boas er al(2006), Pimenta e Vilas Boas (2008), Yin
et al. (2010) e Zakowska-Biemans (2011)

[IPOTESE

H6: A disponibilidade do alimento orginico tem
impacto positivo no atributo

Aertsens ef al (2011), Hoppe et al. (2010), Schultz
(2001), e Tarkiainen e Sundqvist (2005)

HIPOTESE

H7: Midia e profissionais da safiide tém impacto
jositivo nos grupos de referéncia

Della Lucia et al. (2007), Guivant, (2003), Madaects
(2003) C uperschnnd e Tavares (2002)

H8 O nucleo familiar tem impacto posmvo nos
rupos de referéncia

| E005). C 10,51 avares (200

Della Lucia ef al. (2007), Guivant, (2003), Madaets

H9: As pessoas conhecidas do consumidor de
alimento orginico tém impacto positivo nos grupos
de referéncia

Cuperschmid e Tavares (2002), Della Lucia ef al.

(2007), Guivant, (2003), Madaets

Zakowska—Biemans (2011)

(2003) e

HI10: A erenca do consumidor de alimentos orgénicos
tem impacto positivo na sua intengio de
pra‘consumo desse alimento

Aertsens ef al. (2011), Giddens (1996), Tarkiainen e
Sundgvist (2005), Pino, Peluso e Guido (2012)

IPOTESI

HIl: A atiude do consumidor de alimentos
orgénicos fem impacto positivo na sua intengfio de
compra/consumo desse alimento

Janssen e Hamm (2012), Krischke ¢ Tomiello (2009),
Thorton (2002), Vilas Boas er al.(2006), Pimenta e
Vilas Boas (2008), Yin er al (2010) e Zakowska-
B]eman (2011)

H12: As pessoas conhecidas do consumldor de
alimento organice tém impacto positivo nos grupos
| de referéncia

De]la Lucia ef al. (2007), .Guivant, 4(420.(')3), Madaets
(2003), Cuperschmid e Tavares (2002)

Fonte: elaborado pelo autor da tese.
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Tendo em vista as hipdteses baseadas na teoria sobre o comportamento do consumidor

de alimento orgénico, espera-se, ao final desta pesquisa, nas conclusdes, verificar se as

mesmas serdo ou ndo confirmadas em decorréncia do estudo empirico. A seguir uma primeira

versdo do modelo proposto.

3.2 Modelo proposto: uma primeira versio

O modelo proposto na sua primeira versio ¢ apresentado neste item figura 16 visto que

as hipdteses ja foram apresentadas e o referencial teérico ja exposto.

Figura 16 — Primeira versdo do modelo proposto de intengdo de compra de alimentos

0rganicos

i Bl et
CRENCAS

o B+ ™ e o
& Percepcio da marca S 134\\&3 £ R

e w3 ATRIBUTOS
A4 "

o e N "

_ —"""“--_,_“ - S s
4 : L P &
r_\n Percepeiio da qualidade ok ¥ /
i S Sy =
e e +/'ﬁ
(_ Disponibilidade :
LR

.m»f‘/

L ’_‘._a-—m“"““‘*——m__“_h\e
( Midiae profismonsis dasside s -

\\_—_-_—i/-__,;
TR, ARa ., -+

- ——

N hiO

N

H

- *"-~---A_m~’~""".7 “a.\\

B
e .

INTENCAO DE

~—

COMPRACONSUMO

Fonte: elaborada pelo autor da tese.

Este modelo proposto inicialmente serd novamente apresentado no seu formato final,

ap6s as andlises das duas fases da pesquisa: fase qualitativa e quantitativa. Nesse sentido sera

possivel verificar que, com o pré-teste e a formulago final do questionario e escala, que o

modelo sofreu algumas modificagdes para ser executado o survey. A seguir, os aspectos

metodoldgicos.
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4 ASPECTOS METODOLOGICOS

Neste item estdo os aspectos metodoldgicos, incluindo as técnicas de pesquisa
respeitando os objetivos propostos neste trabalho. No primeiro momento aponta-se a pesquisa
como um todo, descrevendo suas suposi¢des e paradigmas. Posteriormente, sdo colocadas as
duas fases da pesquisa, sendo uma exploratéria e outra descritiva. Para cada uma dessas duas

fases séio abordados: a classificacfio, o método e a unidade observatéria e amostra.

4.1 A pesquisa: suposi¢des e paradigma

Para Collis e Hussey (2005), uma tese amplia as dimensdes ontoldgicas e
epistemoldgicas proporcionando novas perspectivas de pesquisa e novos conhecimentos.
Segundo os autores, uma pesquisa ¢ baseada em suposi¢des e paradigmas, sendo as
suposi¢es classificadas como: (1) ontol6gica; (2) epistemologica; (3) axioldgica; (4) retérica;
(5) metodologica.

Nesse sentido, sob o prisma ontolégico admite-se esta tese como sendo de natureza
objetiva. Em se tratando do paradigma desta pesquisa, o mesmo ¢ quantitativo, ou seja,
imparcial, axiologicamente livre de valores e determinada pelas vozes impessoal e formal.
Mesmo tendo como esséneia o estudo quantitativo, o grupo focal foi relevante neste trabalho,
pois o estudo comportamental do consumidor envolve dados com significados e subjetivismos
(MASON; 2000; SCHWARTZ; BILSKY, 1987, STRAUSS; CORBIN, 2008).

De uma forma geral, a pesquisa, quanto ao paradigma, pode ser: (1) paradigma
positivista: também denominado como quantitativo, objetivo, cientifico, experimental ou
tradicionalista; (2) como pode ser fenomenoldgica: também citada por diferentes
pesquisadores como qualitativo, subjetivo, humanista ou interpretativo. Segundo Collis e
Hussey (2005), ontologicamente busca-se responder qual é a natureza da realidade sob dois
caminhos: (1) a realidade sendo objetiva e singular separada do pesquisador; (2) ou a
realidade sendo subjetiva e miltipla conforme ¢ vista por participantes de um estudo.

Na presente pesquisa a realidade é vista como objetiva no sentido que vai ser
verificado ¢ observado como se dd em um determinado periodo o comportamento do
consumidor de alimento organico. [ interessante dizer que neste trabalho ndo houve
participagdo do pesquisador no fenémeno estudado (CERVO, BERVIAN; SILVA, 2007,
COLLIS; HUSSEY, 2005; CHURCHILL, 1987).
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Por motivo de o tema de comportamento do consumidor de alimento orgénico ser
pesquisado de forma iniciante no Brasil (PIMENTA; VILAS BOAS, 2008; KRISCHKE;
TOMIELLO, 2009; PIMENTA ET AL., 2009; CESCHIM; MARCHETTI, 2009), optou-se na
pesquisa por ter uma fase qualitativa, de cunho subjetivo, expressando opinies de
consumidores de alimentos orgénicos e, nesse ponto, utilizou-se a técnica de grupo focal, a
qual ¢ explicada posteriormente no decorrer deste trabalho.

E importante atentar que, no marketing ¢ em pesquisas sobre comportamento do
consumidor, a realidade objetiva ¢ defendida por diversos pesquisadores, como no caso de
Hunt (1976), o qual aponta que a pesquisa quantitativa pode explicar, predizer e entender os
fenémenos. Por outro lado, outros estudiosos do comportamento do consumidor como Pinto
(2009), Wilkie (1994) e Rocha (2009) atentam para a pesquisa fenomenoldgica, ao apontar a
necessidade de compreender a realidade ocorrida segundo a observagio dos fatos subjetivos
que se ddo no cotidiano dos individuos.

Quanto aos métodos de pesquisa, foram empregados dois grupos focais na fase
qualitativa e no posteriormente utilizou-se na pesquisa quantitativa um survey transversal,
enquanto os consumidores de alimentos orgénicos compdem a unidade observatoria.

A amostra foi do tipo ndo-probabilistica (COLLIS; HUSSEY, 2005), tanto na pesquisa
quantitativa, como na qualitativa. Todos esses aspectos que formam o caminho metodolégico

serdo discutidos com mais propriedades nos itens a seguir.
4.2 Concepgiio e fases da pesquisa

A concepglio desta pesquisa é classificada como descritiva contendo uma fase
exploratéria. Dessa forma, o cardter descritivo € predominante, contudo, é complementado
por uma fase exploratoria. Malhotra (2006) comenta sobre as relagdes entre a pesquisa
exploratria e descritiva, “[...] um determinado projeto de pesquisa pode incluir mais de um
tipo de concepgdo de pesquisa, servindo assim a vérios propdsitos. A combinacio de
concepgdes a empregar depende da natureza do problema” (MALHOTRA, 2006, p. 109). Em

sintese, o desenho sintético metodolégico da pesquisa é apresentado na figura 17.
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Figura 17 — Desenho sintético metodolégico da pesquisa

Pesquisa descritiva com ‘ FPesquisa qualitativa: grupo focal (anilise de contendo)

fase exploratéria

Pesquisa quantitativa: survey transversal

Modelo proposto de Comportamento
do Consumidor de Alimentos Orgénicos (MCCAQ)

Fonte: elaborada pelo autor da tese.

A pesquisa descritiva teve maior énfase no decorrer desse trabalho devido a
necessidade de o pesquisador observar, registrar, analisar e correlacionar varidveis
relacionadas ao comportamento do consumidor de alimento orgénico. Todavia, sem ocorrer
qualquer manipulacdo das varidveis por parte do pesquisador (CERVO ef al., 2007).
Corroborando a necessidade da fase descritiva nesta pesquisa, segundo Malhotra (2006, p.
101) “[...] o principal objetivo da pesquisa descritiva é descrever alguma coisa, normalmente
caracteristicas ou fungdes de mercado”. Na mesma linha, Churchill (1987) aponta que a
pesquisa descritiva tem como meta conhecer e interpretar a realidade sem nela interferir.

Neste trabalho nfio houve por parte do pesquisador interferéncia no fendémeno
estudado, ou seja, no comportamento do consumidor de alimento orgnico, mas foi possivel
observar, analisar e verificar as relages entre as varidveis na tomada de decisdes deste
consumidor para que fosse vidvel desenvolver um modelo que sintetizasse tal comportamento
de consumo em determinado perfodo de tempo. Esse esforgo da pesquisa descritiva objetiva a
tomada de decisdes com base nas conclusdes adquiridas com o resultado da andlise dos dados
(MALHOTRA, 2006).

Além da pesquisa descritiva foi realizada uma fase exploratéria, devido aos poucos
estudos conclusivos com amostras representativas sobre o comportamento do consumidor
brasileiro de alimento orgénico. Segundo Cervo et al. (2007, p. 64) “[...] recomenda-se a
pesquisa exploratoria quando ha pouco conhecimento sobre o problema a ser estudado”. A
fase exploratéria objetivou a compreensiio por meio de uma maior flexibilidade, sendo a

amostra simples e ndo representativa (MALHOTRA, 2006).
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Segundo Appolindrio (2011), discussdes e polémicas ocorrem ao se estabelecer a
natureza de uma pesquisa. Segundo o autor, alguns pesquisadores preferem defender a ideia
absoluta de separagfio entre pesquisa quantitativa e qualitativa, conforme se pode observar em
Flick (2004) e Moreira (2002). Para Appolindrio (2011), ocorre uma dimenséo continua da

natureza das pesquisas em que ha o encontro de ambas em algum ponto desse continuo.

Vamos logo esclarecendo: é muito dificil que haja alguma pesquisa totalmente
qualitativa, da mesma forma que ¢ altamente improvavel, existir alguma pesquisa
totalmente quantitativa. Isso ocorre porque qualquer pesquisa provavelmente possui
elementos tanto qualitativos quanto quantitativos, ou seja, em vez de duas categorias
dicotomicas e isoladas, temos antes uma dimensdo continua com duas polaridades
extremas, e as pesquisas se encontrario em algum ponto desse continuo, tendendo
mais para um lado ou para outro (APPOLINARIO, 2011, p. 59).

Nesse sentido, acompanhando o que diz Appolindrio (2011), a polaridade quantitativa
¢ positivista prevaleceu, o que caracterizou esta pesquisa como sendo de concepgiio ou
natureza descritiva (quantitativa) com uma fase exploratoria (qualitativa). Para facilitar o
entendimento ¢ leitura, optou-se por nomear o estudo em duas fases: qualitativa e quantitativa.

Essas duas fases serdo tratadas separadamente nos itens que se seguem.

4.2.1 Primeira fase da pesquisa: a concepgo qualitativa

A primeira fase da pesquisa corresponde a concepgdo qualitativa. Nessa tese,
escolheu-se iniciar a pesquisa de campo utilizando o método de grupos focais devido ao
carater exploral6rio do tema, ou seja, por causa dos poucos estudos sobre o comportamento de
compra/consumo do consumidor brasileiro de alimentos organicos.

Assim, tornou-se necessirio estabelecer um contato direto com tais consumidores,
verificar suas opinides em relagdo aos habitos alimentares, a satde, enfim, foi importante
explorar os consumidores de alimentos orgénicos no sentido de propor varidveis que fossem
testadas no pré-teste e, conforme fossem os resultados dessas varidveis, inclui-las ou nfio no
survey, ja na fase quantitativa.

Os itens estudados nesta fase qualitativa sdo: técnica de pesquisa, unidade observatéria
e amostra, planejamento, elaboragéo e roteiro dos grupos focais.

A seguir, cada um dos itens da pesquisa qualitativa.
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4.2.1.1 Classificacdo e método qualitativo de pesquisa: técnica de pesquisa, unidade
observatoria, amosira, coleta de dados, planejamento, elaboragdo e roteiro dos

grupos focais

A pesquisa qualitativa desta tese é classificada como exploratéria, pois segundo
Marconi e Lakatos (2009), o objetivo de uma pesquisa exploratoria estd em fornecer um grau
de aprofundamento te6tico-empirico sobre o problema de pesquisa, facilitando a geragéio de
hipéteses. Para Collis e Hussey (2005, p. 24) “[...] o objetivo da pesquisa exploratéria &
procurar padrdes, idéias ou hipdteses, em vez de testar ou confirmar uma hipétese™. Na
presente pesquisa, os grupos focais realizados foram importantes em relago a coleta dados,
informagd@es ¢ ideias que apresentaram os entrevistados.

A pesquisa qualitativa pode ser entendida como aquela que, segundo Appolindrio
(2011, p. 61), “[...] normalmente prevé a coleta de dados a partir de interacdes sociais”. O
autor complementa comentando que, em uma pesquisa qualitativa, nfo se extraem previsdes
nem mesmo leis as quais podem ser extrapoladas para outros fendmenos diferentes daquele
pesquisado.

Segundo Dias (2000) e Malhotra (2006), uma das fungdes de uma pesquisa
exploratoria € fornecer subsidios & pesquisa descritiva. Nesta tese, como ja mencionado, a

fase qualitativa foi fundamental para elaborar o questionario no survey.

Geralmente, a abordagem exploratéria ocorre em duas situagdes distintas: quando o
pesquisador esta interessado em testar aspectos operacionais de uma pesquisa
quantitativa, como por exemplo, o teste-piloto de um questionario; ou quando seu
objetivo € estimular o préprio pensamento cientifico, por meio da concepgio mais
aprofundada de um problema e da geragio de novas idéias ou hipdteses a serem
testadas em pesquisas futuras. Além de ser utilizada em pesquisas cientificas em
areas ainda inexploradas pelo pesquisador, esta abordagem tem sido empregada com
sucesso em pesquisas de opinido e mercadolégicas, detectando novos produtos e
servigos, novas necessidades dos clientes, e captando suas reagbes a produtos e
servigos antes de serem langados no mercado (DIAS, 2000, p. 2).

Neste estudo, conforme ja comentado, entende-se como valido e necessario combinar
métodos quantitativos (survey) e qualitativos (grupo focal) visando o maior nimero de dados
e informagdes sobre a realidade do comportamento do consumidor de alimento organico. A
seguir, serd apresentado com maior detalhamento o método qualitativo da pesquisa e demais
aspectos relevantes.

O método qualitativo utilizado foi o de grupos focais e a técnica empregada foi a

andlise de contetido, a qual utiliza como forma de coleta de dados primarios observacdes
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geradas de entrevistas grupais e coleta de documentos (no caso deste trabalho, o questiondrio
sdcioecondmico). Todos esses aspectos metodolégicos serdo explicados a seguir. Todavia, a
analise ¢ os resultados dos grupos focais serfio apresentados em item especifico no decorrer
desta tese.

Como método de pesquisa qualitativa, o grupo focal foi uma importante forma de
obter informagSes de consumidores de alimentos orginicos e tradicionais sobre o
comportamento de compra dos mesmos. Para Bandeira-de-Mello (2006) o objetivo do grupo
focal serve principalmente para a obtengdo do conhecimento dos participantes em relago ao
tema de interesse da pesquisa, que neste trabalho, trata-se de verificar como se comportam os
consumidores de alimentos orgénicos. Neste sentido, uma compreensdo melhor podera ser
dada para a elaboracdo do questiondrio a ser utilizado na survey (GODOI; BANDEIRA-DE-
MELLO; SILVA, 2006).

O Grupo Focal (GF) foi 0 método de pesquisa utilizado nesta fase exploratéria devido
aos argumentos que se seguem. Conforme ja apontado por Malhotra (2006) e corroborado por
Oliveira e Freitas (2006), a técnica de GF ¢ utilizada em pesquisa de marketing para fornecer
uma melhor base de conhecimento a respeito do tema de pesquisa utilizado, ou seja, o autor
explicita que o método de grupo focal fornece ao pesquisador os insumos necessarios para
uma formulagdo apropriada do questionario a ser aplicado na pesquisa quantitativa, Além das
escalas de pesquisadores que sfo usadas na elaboragio do questionario a ser aplicado no
survey, o grupo focal se apresenta como uma alternativa que complementa e acrescenta
informagdes importantes para as decisBes do pesquisador.

O GF ou focus group ¢ um tipo de entrevista grupal no qual o pesquisador ou
moderador tem o papel de coordenar e dirigir o encontro com os entrevistados conduzindo,
por meio de questdes pré-estruturadas, uma proposta exploratéria de estudo (DENZIN;
LINCOLN, 1994; MALHOTRA, 2006).

Nas ciéncias sociais Robert Merton publicou o primeiro trabalho utilizando o GF, e
Paul Lazarsfeld introduziu essa técnica qualitativa na area de marketing a partir dos anos 1950

(MORGAN, 1988). De acordo com Oliveira ¢ Freitas (2006) no GF...

[..] o foco ou objeto de andlise € a interagio dentro do grupo. Os participantes
influenciam uns aos outros pelas respostas 4s idéias e colocagdes durante a
discussdio, estimulados por comentarios ou questdes fornecidos pelo moderador
(pesquisador ou outra pessoa). Os dados fundamentais produzidos por essa téenica
sdo transcritos das discussGes do grupo, acrescidos das anotagbes e reflexdes do
moderador e de outro(s) observador(es), caso exista(m) (OLIVEIRA; FREITAS,
2006, p. 326),
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Para os autores, 0 GF combina duas técnicas de coleta de dados qualitativos: a
entrevista individual e a observagio participante em grupos. Segundo Malhotra (2006), o GF é
um procedimento de pesquisa qualitativa de abordagem direta ou néo encoberta, no qual o
valor estd naqueles resultados inesperados obtidos de um grupo de participantes que
interagem em forma de discusséo.

Uma das vantagens do GF ¢ coletar dados em curto espago de tempo e em qualidade
adequada, o que, muitas vezes, nfio ocorre quando a coleta de dados se d4 na realidade em
pesquisas quantitativas (OLIVEIRA; FREITAS, 2006). Segundo Freitas, Cunha ¢ Moscarola
(1996) e Malhotra (2006), outra vantagem do GF & proceder e auxiliar um método
quantitativo. Nesse sentido, com os GFs utilizados nesta tese, foi possivel compreender
melhor o vocabulario e o cotidiano dos participantes e, ainda, obter informagées importantes
que auxiliaram na elaboragfio das questdes referentes ao questiondrio estruturado o qual foi
claborado para a execugio do levantamento quantitativo ou survey (MALHOTRA, 2006).

Outras vantagens do uso do GF so, em determinados caso, o baixo custo em relaco a
outros métodos de pesquisa, rapidez no fornecimento dos resultados e oportunidade de coletar
dados a partir da interagdio do grupo gerados (KRUEGER, 1994; MORGAN, 1988). Mesmo
contando com algumas vantagens, o GF apresenta como técnica qualitativa desvantagens
como: dificuldade de agendamento da reunifio de acordo com cada participante do GF;
elevado esforgo de preparagiio e planejamento por parte do pesquisador; as discussdes nfo sdo
realizadas em um ambiente natural, o que, em alguns casos pode refletir na dificuldade de
obtengdo de dados gerados (KRUEGER, 1994; MORGAN, 1988:; OLIVEIRA; FREITAS,
2006). Nesta pesquisa, a realizagio dos grupos focais contou com o rigor cientifico, incluindo
roteiro, filmagens e gravagdes, descrigdo completa dos didlogos dos participantes e
observagdo da comunicagéo néo verbal ocorrida durante os grupos focais. Este esforco foi Gtil
no ajuste do questiondrio aplicado no survey bem como na formulagio dos construtos do
modelo proposto.

Nesta fase qualitativa foi utilizada a técnica de analise de contefido para analisar os
dados coletados nos grupos focais, sendo descritos os contetidos das mensagens que
possibilitaram obter informagdes em relagio ao significado das mensagens (BARDIN, 2008).
Para a autora, a analise do contetido ¢ diferente da andlise documental. A anilise documental
€ de representagéo condensada da informag8o para consulta e andlise. J4 a analise de contetdo
¢ a manipulagio de mensagens visando evidenciar os indicadores os quais permitam inferir

sobre outra realidade que ndo a mensagem.



111

Para Flick (2004, p. 201) “[...] a anélise de contetido é um dos procedimentos classicos
para analisar o material textual, ndo importando qual a origem desse material, desde produtos
da midia até dados de entrevista”. Nesta pesquisa foram extraidos conteudos significativos
dos grupos focais consonantes com o problema de pesquisa.

Putnam e Fairhurst (2001) acrescentam que a anélise de contetido é o estudo das
palavras ¢ expressdes, envolvendo inclusive a interpretagéio das préticas discursivas. Para as
autoras, o pesquisador deve ser sensivel ao considerar, inclusive, entonagdes, pausas e a
comunicagdo ndo verbal dos participantes, além de ter que transcrever na fntegra a fala do
entrevistado.

Com relagéo a unidade observatoria e entrevistados, os mesmos foram observados nos
dois grupos focais (GFs), sendo que um contou com sete participantes (GFA: consumidores
de alimentos organicos) e o outro com seis (GFB: consumidores de alimentos tradicionais,
néo-orgnicos). O objetivo de escolher dois GFs diferentes foi de comparar ¢ verificar nestes
grupos o conhecimento sobre o alimento orgénico e suas caracteristicas.

A amostra dos GFs foi ndo-probabilistica, intencional, por conveniéncia e por
acessibilidade. Essa fase qualitativa da tese limitou-se 4 cidade de Juiz de Fora (MG), devido
a facilidade de acesso ao local no qual se deram as entrevistas grupais, contando com todo o
suporte técnico e de espago fisico.

Tanto no GFA, quanto no GFB foi redigido um termo de livre consentimento e
autorizaglo de dados, voz e imagem aos participantes, o que possibilitou a filmagem,
gravagio de voz e coleta de dados socioecondmicos de todos os consumidores convidados
(APENDICE A).

Torna-se importante destacar que um questionario socioeconémico (APENDICE B)
foi entregue aos participantes logo apés a apresentagio da equipe e da pesquisa e antes da
realizagio dos grupos focais de fato. O objetivo desse questiondrio foi obter dados
demograficos, sociais € econdmicos dos participantes como também dados relacionados ao
consumo de organicos foi criado (tipos de alimentos orgénicos preferidos, frequéncia que se
alimentam com orginicos, em tipo de locais realiza suas compras dentre outros). Apés a
entrega dos questiondrios preenchidos pelos participantes, deu-se entdo inicio aos debates.

Segundo Oliveira e Freitas (1998, p. 91) o planejamento do GF inicia-se na “[...]
reflexiio dos propositos das reunides e ¢ seguido pela organizagio desses pensamentos de
maneira logica e sequencial”. Nesta pesquisa os propdsitos das reunides foram estabelecidos

atendendo a duas questdes que nortearam as discussoes e debates nos GFs.
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1. Quais sdo os habitos alimentares diarios dos entrevistados?

2. Como € visto o alimento organico pelos entrevistados?

Os dois GFs foram filmados e gravados em uma sala de reunides a qual foi
desenvolvida especificamente para pesquisas sociais, que compdem o Centro de Pesquisas
Sociais (CPS) da Universidade Federal de Juiz de Fora (UFJF). O CPS da UFJF ainda conta,
além da sala de reuniGes, com uma ilha de edigo e técnicos especializados na conducdo da
filmagem e gravagfio. E importante salientar que nessa fase exploratéria foram considerados
aspectos éticos de pesquisa segundo os regulamentos da UFJF, ou seja, foi assinado pelo
pesquisador um termo de pesquisa, o qual estabelece que todos os trabalhos realizados no
interior da UFJF sdo de natureza académica, ndo sendo aproveitados dados ou informacdes de
individuos com fins comerciais. )

Os dois tipos de consumidores foram selecionados aleatoriamente por meio de parceria
com varejos especializados (trés lojas pequenas que oferecem alimentos organicos e uma loja
especializada localizada no mercado municipal de Juiz de Fora) e dois varejos tradicionais
(um supermercado e um hipermercado).

Em cada varejo visitado pelo pesquisador foi deixado um documento explicativo sobre
a pesquisa (APENDICE C) que continha: (1) explicagfio geral sobre a pesquisa; (2) objetivo e
tema da pesquisa; (3) local, data e duracdo da pesquisa; (4) contato telefonico e endereco
eletrdnico e de trabalho do pesquisador; (5) mensagem os consumidores voluntarios
informando sobre um lanche e entrega de brindes como cortesia por ter participado da
pesquisa; (6) um espago para que o varejista anotasse o telefone de contato e e-mail do
consumidor. Esse documento ficava no varejo e era preenchido pelo proprio varejista com os
dados do consumidor, o qual recebia uma parte desse documento contendo o contato do
pesquisador e enderego do local em que seria realizado o grupo focal.

Apés terem comprado os alimentos nos pontos de venda, os consumidores eram
convidados a deixarem seus dados com o varejista em local reservado ao lado do caixa da
loja. O empregado responsavel por coletar os dados dos consumidores foi devidamente
instruido pelo pesquisador. Posteriormente, aqueles consumidores acima de 18 anos foram
contatados pelo pesquisador atendendo o cédigo de ética de procedimentos de pesquisa de
marketing.

Os documentos deixados nos varejos para coletar os dados dos consumidores ficaram
disponibilizados por duas semanas. Deixaram o telefone de contato treze 13 consumidores do

GFA e 15 do GFB, sendo que ap6s varias tentativas de contato por parte do pesquisador,
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apenas 8 do GFA foram agendados e 10 do GFB. Nos dias de realizagfo dos GFs, estiveram
presentes seis consumidores voluntdrios do GFA e sete do GFB. Os consumidores contatados
e agendados pelo pesquisador poderiam optar por se locomover ao local da pesquisa
pessoalmente ou solicitar um servico de motorista. Do total de 13 participantes dos GFs,
apenas 4 solicitaram o servigo de motorista.

O GFA foi realizado em 18 de maio de 2011 tendo duracio total de 01h55min. O GFB
ocorreu no dia 25 do mesmo més e ano com durago de 01h48min. As reunides ocorreram nas
dependéncias do Centro de Pesquisas Sociais da Universidade Federal de Juiz de Fora. Todos
os participantes, como forma de agradecimento, receberam do pesquisador, apos as
entrevistas, uma lembranga incluindo uma caneta e calculadora. Ademais, ao término das
reunides, os participantes foram convidados para um coffee breat.

Foi preparado para cada um dos dois GFs (AP]:ZNDICE D e APENDICE E) um roteiro
semiestruturado especifico. A principal preocupagiio na elaboracdo do roteiro foi atender o
problema e os objetivos da pesquisa.

De acordo com Oliveira e Freitas (2006, p.337), “[...] o roteiro devera ser preparado a
partir de uma lista de questdes a serem respondidas, as quais deverfio ser organizadas em
grupos de topicos e ordenadas em uma sequéncia ldgica”. Quanto as questdes elaboradas,
foram destacados temas-chave relativos a pesquisa e estes eram citados pelo moderador aos
participantes os quais discutiam ¢ opinavam a respeito. Nesse contexto, algumas varidveis
apontadas no modelo proposto e hipéteses foram observadas, como: habito de consumo tipo
de alimentos consumidos, qualidade dos alimentos, aspectos de embalagem, influéncia de
pessoas no circulo de contatos do consumidor dentre outros aspectos.

Ao Iniciar cada um dos GFs, o moderador seguiu o roteiro por meio de um guia
predeterminado previamente planejado contando com alguns tipos de questdes, sendo:
questdes introdutorias, de discussdo, questdes-chave e de finalizagio. Os tipos de questdes de
acordo com Morgan (1988) e Krueger (1994) propiciam melhor controle da reunifio ¢ podem
ser ajustados segundo o andamento dos debates.

Apés as apresentagdes ¢ introdugBes iniciais, o moderador entregou a cada um dos
consumidores o questiondrio econémico-social e prontamente avisou sobre a gravacio de voz
¢ video. O passo seguinte do moderador foi solicitar a todos que lessem com atencfio o termo
de livre permissio e consentimento da pesquisa e, caso concordassem com o termo,
assinassem o mesmo. Todos os participantes dos dois GFs concordaram com o termo de

consentimento permitindo a divulgagio de dados, voz e imagem com fins académicos.
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4.2.2 Segunda fase da pesquisa: a concepgio quantitativa

A segunda fase da pesquisa foi desenvolvida tendo em vista a construgdo das variaveis
frente ao referencial tedrico e dos grupos focais, pois, deste modo, foi possivel propor novos
itens ao questiondrio com base em uma escala ajustada conforme os objetivos da tese.

Nessa fase ¢ discutida a pesquisa quantitativa, a qual foi planejada por meio da
classificacio da pesquisa e do método quantitativo de pesquisa utilizado. Assim, sio
elencados os itens: técnica de pesquisa, coleta dos dados, delimitagio da pesquisa, unidade
observatéria e amostra.

Apos a discussio da fase descritiva serdio apresentadas as escalas e o questionario da
pesquisa, o pré-teste e a definigdo das varidveis. Esse caminho metodolégico foi importante
para que se chegasse posteriormente no item das anélises e resultados da pesquisa ‘quantitativa

desta tese. A seguir, cada um dos itens da pesquisa quantitativa.

4.2.2.1 Classificagdo e método quantitativo de pesquisa: técnica de pesquisa, coleta dos

dados, delimilacdo da pesquisa, unidade observatéria e amostra

O método de pesquisa utilizado nesta fase quantitativa foi a Modelagem de Equagdes
Estruturais (SEM) por meio de um survey do tipo transversal, ou seja, um levantamento
empirico por meio de uma coleta de dados primérios junto aos consumidores de alimentos
orgénicos os quais formaram a unidade observatoria da pesquisa. A SEM ¢é indicada em
estudos nas ciéncias sociais (HAIR et al., 2005a; HAIR et al. 2005b). A SEM diferencia-se de
outras técnicas estatisticas multivariadas pelo uso de relages separadas para cada variavel
dependente (HAIR et al., 1995; SHARMA, 1996 ; HAIR ef al., 2005a; HAIR ef al 2005b;
MESQUITA, 2010).

O survey do tipo transversal foi caracterizado devido a aplicagio de um questionario
estruturado a uma amostra da populagfio uma tnica vez durante a pesquisa (MALHOTRA,
2006; VIEIRA, 2002). De acordo com Collis e Hussey (2005, p. 70) “[...] um survey é uma
metodologia positivista na qual uma amostra de sujeitos é retirada de uma populagiio e
estudada para se fazerem inferéncias sobre esta populagdo™.

Com relagdo ao tipo de amostra, como ndo houve possibilidade de obter dados
fidedignos sobre a popula¢do, a mesma foi ndo-probabilistica, ndo-aleatéria intencional, por
conveniéncia e por acessibilidade. Também ¢ importante ressaltar que o survey limitou-se &

cidade de Belo Horizonte (MG), o que de fato viabilizou a pesquisa pela facilidade de acesso
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do pesquisador em estar proximo ao fendmeno (COLLIS; HUSSEY, 2005; MALHOTRA,
2006; MARCONL LAKATOS, 2009; VIEIRA, 2002).

Nesse tipo de amostra néio probabilistica, segundo Collis € Hussey (2005) ¢ Mattar
(1996), os clementos selecionados da populagio dependem em parte do julgamento do
pesquisador. O levantamento ocorreu durante os meses de setembro a novembro do ano de
2011, contando com 557 consumidores de alimentos como amostra final.

No préximo item especifico das andlises e resultados da pesquisa quantitativa serfio
explicados os pardmetros que deram origem a amostra, sobretudo na caracterizacio da
amostra. “As amostras ndio probabilisticas podem produzir amostras da populagio que sdo
razoavelmente representativas caso sejam usadas corretamente” (McDANIEL JR.; GATES,
2003, p. 373).

Os consumidores de alimentos orginicos de Belo Horizonte que participaram da
pesquisa foram abordados dentro dos seguintes varejos alimenticios: varejo de autosservigo
(supermercado); varejos de rua (restaurantes e feiras livres) e varejos especializados (varejo e
atacado de pequeno porte especializado em alimentos organicos). Segundo Moro (2007),
Penteado (2003), Krischke e Tomiello (2009), Ceschim e Marchetti (2009), Zamberlan,
Biittenbender e Sparemberger (2006) ¢ Pimenta e Vilas Boas (2008), o setor varejista é
atualmente o principal Jocal no qual o consumidor de alimento orgnico efetua as suas
compras

Nos ultimos nove anos ocorreu um crescimento continuo do consumo e das vendas de
orgdnicos nos varejos de autosservico de acordo com Krischke e Tomiello (2009), Ceschim e
Marchetti (2009), Zamberlan, Biittenbender e Sparemberger (2006) e Pimenta e Vilas Boas
(2008), o que aponta uma tendéncia para os préximos anos.

Todos os tipos de varejo pesquisados nesta tese foram previamente visitados pelo
pesquisador, no sentido de que se confirmasse que os mesmos comercializam alimento
orgénico. Apds uma procura prévia de varejos em Belo Horizonte, observou-se que ha uma
concentragdo de oferta de alimentos orgénicos em duas regides: na regiio Centro-Sul da
capital, nos bairros da Savassi, Sion, Mangabeiras e imediagGes, e na regiio da Pampulha,
este principalmente devido as feiras localizadas junto a Lagoa da Pampulha e na denominada
Jeirinha da Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG).

Os varejos vistoriados e selecionados por terem alimentos orgénicos para venda ao
puablico foram visitados com o objetivo de solicitar ao responsavel pelo estabelecimento,
autorizagio para realizagdo da pesquisa. Nesse sentido, foi elaborada uma declaracfio para

liberagdo da pesquisa € do nome do varejo (ANEXO F). Os estabelecimentos visitados e que
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liberaram a pesquisa junto aos seus consumidores de alimentos orgdnicos foram:
Supermercado Verdemar (unidades: Sion ¢ Diamond Mall); feira livre (Pampulha, Savassi,
Centro - Rua Cldudio Manoel); Restaurante Naturalmente (unidades: Centro, Savassi);
Restaurante Nascente do Sol (Sion); Restaurante Bem Natural (Centro, Savassi); Fito —
atacado/varejo especializado (Contorno, Mangabeiras).

A pesquisa quantitativa baseada no survey forneceu uma colegdo de dados que foram
analisados nos softwares SPSS for Windows 15®; (Statistical Package for Social Sciences),
Microsoft Excel® os quais possibilitaram uma anélise estatistica satisfatéria, e o software
SmartPLS, indicado no caso desta pesquisa com relaciio s andlises referentes as Equagdes
Estruturais (SEM). A seguir, é apontada cada uma das fases da pesquisa incluindo suas

respectivas andlises e resultados iniciando-se pela pesquisa qualitativa.




T

5 ANALISES E RESULTADOS DAS FASES DA PESQUISA, DEFINICAO DAS
VARIAVEIS, ESCALA E ELABORACAO DO QUESTIONARIO

5.1 Analise dos dados e resultados da fase qualitativa

As unidades vocabulares identificadas na analise de contetido podem ser reunidas
segundo um tema. Seguindo a visio de Chizzotti (2006), desenvolveu-se a analise de
contedido focando o tema: alimento orgénico faz bem a satde? Além do tema, a analise de
conteudo apontou, nos relatos dos participantes, as palavras e termos frequentes que foram
selecionados e agrupados em torno das seguintes categorias: (1) termos: satde, alimentagio,
qualidade de vida; (2) valores: humanos, econdmicos; (3) opinifio: favoravel, desfavoravel.

Antes da categorizagdo dos dados, verificaram-se a filmagem e as falas dos
participantes. Desenvolveu-se entfio um relatério com a transcrigdo das falas dos dois GFs
possibilitando o cruzamento de dados com as gravagdes e imagens das reunides. Na tabela 2
cstdo as 20 principais palavras-termos mais frequentes citados no GFA dentre os 65

registrados.

Tabela 2 — Frequéncia de palavras/termos no GFA

L]

Palavras - Termos

=

Lh
La

Habito de consumo pelo alimento orgénico

Importancia dos pequenos produtores de orginicos

Necessidade de certificagiio de alimento organico

Alimento orgdnico faz bem a salde

Importincia de se ter varejo/acesso/sortimento de orgénico

O habito do alimento organico envolve uma cultura prépria

Hébito de consumo de agticar orginico

Necessidade de conhecer mais sobre o alimento organico

O prego do alimento organico ¢ elevado (caro)

10 A cultura do alimento orginico envolve respeito ao proximo/amizade
11 Habito de consumo de verdura orgénica

12 Habito de consumo de alimento integral

13 Alimento orgdnico envolve também um estilo de vida melhor/diferente
14 O alimento orgdnico envolve respeito ao meio ambiente

15  Habito de consumo de achecolatados organicos

16 Héabito de consumo de arroz integral

17 Necessidade de melhor divulgacio do orgénico

18 Hibito de consumo de alimento orgénico em geral

19 Tabito de consumo de alimento industrializado organico

20  Alimento orgénico envolve bem-estar

— = =
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Fonte: elaborado pelo autor da tese.
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Uma preocupagdo maior se deu em verificar como cada entrevistado reagia as
questdes levantadas pelo moderador. Apés esses trabalhos foram verificadas as categorias ja
citadas anteriormente,

Com relagdo & frequéncia de termos/palavras usadas no GFA, observa-se que o hdbito
de consumo pelo alimento orgdnico foi o mais citado pelos participantes (f=53), seguido de
importancia dos pequenos produtores de orgdnicos (£=13), necessidade de certificacdo de
alimento orgdnico (f=12), alimento orgédnico faz bem & savide (£=12), importdncia de se ter
varejo/acesso/sortimento de orgdnico (F=12).

No caso do termo/palavra hdbito de consumo pelo alimenio orgdnico, a mesma foi
citada pelos participantes no sentido de apontar a preferéncia por este tipo de alimento e por
conhecer os beneficios que o orgénico traz a saiide humana.

Por meio da analise da frequéncia das palavras selecionadas na gravagio de voz dos
participantes do GFA, pode-se inferir que o consumidor de alimento orgénico pesquisado
neste trabalho ¢ preocupado com: (1) o conceito de alimento orgénico; (2) com quem produz
o alimento orgénico, (3) com a qualidade deste alimento, (4) com o bem que faz a satide, (5)
com o acesso ao varejo € ao sortimento que pode ser melhor. Os alimentos orginicos mais
citados pelos participantes do GFA foram o agucar, a verdura, achocolatados ¢ arroz integral.
Para os entrevistados, no Brasil, os alimentos orgdnicos nio sdo encontrados com facilidade
nos varejos. Os participantes se referiram aos produtos certificados, com selo de qualidade,

tanto produtos orgénicos industrializados, quanto nio-industrializados.

“Eu acho que falta tudo (referindo-se ao alimento orgénico) no varejo.
Como nutricionista eu indico o alimento orgénico, ai as pessoas
perguntam pra mim, onde eu encontro isso (o alimento orginico)? Eu
at¢ ji comecei um projeto de um site informando sobre o alimento
orgdnico, onde nele ia colocar os pontos de venda, mas é muito
complicado”. (ENTREVISTADO 1)

Os participantes citam também a falta de conhecimento das pessoas e dos varejos
(apontando os empregados) com relagio ao conceito do alimento orginico, suas

caracterfsticas, bem como a localizagdo/disposigio do orgnico no layout do varejo.

~

“Al a gente pergunta: 6 mogo, tem café orginico? Af ele (o
empregado do varejo) responde: o que € orginico mesmo? A gente vai
a0 mercado e pergunta sobre um alimento orgénico e ninguém sabe o
que € orgénico”. (ENTREVISTADO 2)
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“Falta informagfio. Eles (os empregados dos varejos) nfo sabem o que
€ orgénico”. (ENTREVISTADO 3)

Ao serem indagados se consomem produtos orgénicos industrializados além daqueles
encontrados em feiras livres ou na se¢io de hortifrutigranjeiros dos supermercados, os
participantes do GFA citaram que compram e consomem alimentos orgénicos em tipos de
varejos diversificados, tanto em supermercados ou em lojas especializadas, quanto em feiras
livres. Os participantes comentaram que procuram por diferentes tipos de alimento organicos
como: frutas, legumes, verduras, hortaligas, massas, pées, agucar, geleias, sucos prontos,
biscoitos, café e carne de boi dentre outros. Tal fato pode ser observado em alguns relatos dos

participantes do GFA.

“O que a gente costuma mais a consumir € o péo integral que vem de
Petropolis, ele ¢ 100% orgénico, e o aglicar da marca X que é muito
diferente do que se compra ai fora, ele adoga muito mais. Consumo
também suco de uva e gele”. (ENTREVISTADO 2)

“Eu consumo bastante industrializado organico, porque eu trago muito
de fora, ou do Rio ou de BH, achocolato meu é organico, aglcar €
orgénico, mistura pra bolo pronta, mistura pra pio de queijo, pdo de
forma eu ndo compro tanto porque ndo dura tanto, biscoito de Itaipava
que € muito bom, tm bolos caseiros também, torradas, geléias um
monte, café, estes tipos de alimento organico eu tenho mais facilidade,
J4 a carne ¢ mais dificil de encontrar e é muito caro porque chega a
sessenta reais o quilo”. (ENTREVISTADO 1)

“Eu ja costumo consumir poucos alimentos industrializados, como
aglicar e geleias, porque o alimento organico é mais caro, acho que &
por isso que o consumo ainda ¢ baixo”. (ENTREVISTADO 4)

O entrevistado 1 comentou também que, nas viagens ao exterior, traz alimentos
orgénicos que no Brasil sdo mais caros ou nfio sfo facilmente encontrados.

Foi possivel, verificar pelas falas de todos, que os presentes no GF adotam o alimento
orgénico além daquilo estabelecido como alimento propriamente dito, ou seja, os participantes
encaram a vida de forma consciente, preocupando-se com a alimentagio ¢ também com a

educagdo, preservacdo da natureza e com qualidade de vida.

“O consumidor de alimento orgénico resgata a amizade. Tem uma
relagdo de confianga”. (ENTREVISTADO 5)
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“Aqueles (consumidores de alimento orginico) que sdo doidos pelo
orgénico ndo consomem plastico. Eles ja levam a caixinha de papeldo
¢ a sacola biodegradavel. Agora, tem aqueles (consumidores de
alimento néio orginico) que preferem a sacola plastica para levar os
alimentos”. (ENTREVISTADO 6)

Os participantes se queixam também da localizagdo dos produtos orgénicos no varejo,
ou seja, citam que o alimento orgénico nio tem local especifico como os outros produtos no
layout do varejo. E dificil encontrar uma se¢do especifica de produtos organicos. Para os
consumidores participantes do GFA, os alimentos orgfinicos sdo inclusive misturados com

outros tipos de alimentos, como light e diet.

“A respeito do espago nos mercados que oferecem alimento orginico;
eu acho muito ruim em Juiz de Fora, nota zero. Chega ao mercado X
l& ndo tem espago especifico para o produto orgénico, pois tem a
marca Y de alimento orgénico que logo é misturada a outra marca que
ndo tem nada de orgdnico. No mercado o produto orginico &
misturado com outros produtos. Fica dificil de encontrar o organico”.
(ENTREVISTADO 2)

“Tem que buscar e procurar (0 produto orgnico). Nos (consumidores
de alimentos organicos) como griozinhos de arroz a gente tenta
construir, mostrar o que € orgénico”. (ENTREVISTADO 1)

Indagados pelo moderador sobre quais as principais caracteristicas mais importantes
do alimento orgénico, os participantes apontaram em ordem decrescente: (a) satde; (b)
! qualidade de vida/bem-estar/estilo de vida; (c) respeito ao meio ambiente/respeito ao

proximo/respeito ao ecossistema.

“A principal caracteristica que o alimento orginico proporciona é a
saude”. (ENTREVISTADO 1).

“Concordo. Por que vocé muda seu padrio de vida (quando se retrata
a qualidade de vida)”. (ENTREVISTADO 2)

“Qualidade de vida eu acho que é a segunda coisa. Se comega a
interessar por outras pessoas, outros esportes, outras coisas, interesse
pelo ecossistema, rios”. (ENTREVISTADO 1)

“Eu acho que € o respeito ao ser humano, as pessoas (se referindo 2
outra caracteristica do alimento orgénico)”. (ENTREVISTADO 5)
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Considerando-se GFB, ou seja, aquele GF composto com consumidores que nio tem o
habito de consumir alimento organico, foi transcrito um niimero maior de palavras do que no
GFA. O GFB citou setenta ¢ sete (77) termos. Os produtos mais citados pelos participantes
do GFB foram o doce (este de sabor indiferente) o café, o pdo e o acticar.

Os participantes do GFB demonstraram desconhecimento sobre o significado de
alimento orgénico, entretanto, alguns dos consumidores disseram que o alimento organico é
aquele que ndo contém agrotéxico. Fatores como protegdo ambiental e ao ecossistema,
importdncia da agricultura agroecolégica e preocupagdo com as pessoas do campo que
trabalham nas lavouras ndo foram citados pelos participantes.

A frequéncia dos vinte principais termos/palavras do GFB ¢ apresentada na tabela 3.

Tabela 3: Frequéncia de palavras/termos no GFB

Palavras - Termos f

=

—
=

Problemas de satide com alta taxa de colesterol

Hébito de consumo pelo doce tradicional

A troca da marca de um alimento ocorre quando o prego é elevado
Habito de consumo pelo café tradicional

Falta de conhecimento sobre alimento orgénico

Confianga nas informagdes de embalagens quando se trata de alimento orgénico
Desconhecem 0 que seja alimento transgénico

Habito de consumo pelo leite desnatado tradicional

Habito de consumo pelo pdo light integral tradicional

10 Habito de consumo pelo aglicar tradicional

11 Preferéncia de compra de alimentos em supermercado

12 Deve-se evitar fast food devido ao elevado preco

13 Deve-se evitar o fast food devido ao tipo de alimento que ¢ utilizado
14 Pagaria a mais até 20% para consumir o alimento orgénico

15 Orgénico é um alimento que deve ter qualidade assegurada

16 Optaria pelo orgénico se houvesse mais oferta nos varejos

17 Habito de ndo consumo da carne gordurosa tradicional

18 Habito de consumo pelo salgado em geral

19 Habito de consumo do refrigerante de sabor Cola

20 Habito de consumo pelo pfo de queijo tradicional
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Fonte: elaborado pelo autor da tese.

No GFB problemas de saiide com alta taxa de colesterol (f=16) foi o termo mais
frequente, seguido por hdbito de consumo pelo doce tradicional (f=10); a troca da marca de
um alimento ocorre quando o prego é elevado (f=8); habito de consumo pelo café tradicional
(F=7); e falta de conhecimento sobre alimento orgdnico (f=7). Além dessas palavras/termos
mais frequentes, tiveram também destaque nas falas dos participantes do GFB assuntos

relativos a alimentagéo rapida feita em lanchonetes, como no caso das redes de Jast food. Os
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participantes disseram que se rendem aos alimentos mais gordurosos, geralmente fritos, que
sdo oferecidos a precos menores.

Nos momentos iniciais da sessdo do GFB, os participantes destacaram em suas falas
também os problemas relacionados a falta de saude, ora originados por hereditariedade, ora
por uma alimentagdio pouco saudével. As principais doengas apontadas pelos consumidores
entrevistados foram em relagfo ao colesterol elevado e & predisposico & hipertensio.

Para os participantes do GFB, é importante que se tenha uma alimentagio mais
saudavel como ocorre com pessoas que se alimentam de produtos organicos e que praticam

esportes com mais regularidade.

“Eu como pouco. Eu tenho colesterol alto mas acho que também é
hereditério”, (ENTREVISTADO 7)

“Eu também tenho colesterol alto”. (ENTREVISTADO 8)

“Eu evito comer coisas muito salgadas porque eu tenho predisposi¢io
a ter hipertensdo porque a minha familia inteira praticamente tem. Fu
até prefiro arroz integral”. (ENTREVISTADO 9)

“Eu ndo estou jantando mais, estou tomando medicamento X para tirar
a ansiedade”. (ENTREVISTADO 10)

Tal fato de apresentar colesterol elevado pela maior parte dos consumidores do GFB
confribuiu para um maior interesse desta presente pesquisa, pois segundo os proprios
participantes, eles pensam em mudar o hébito alimentar incluindo o consumo dos alimentos
orgénicos.

Outro dado verificado na filmagem do GFB foi que os participantes estfo dispostos a
se alimentarem de orgénicos. Porém, o prego desse tipo de produto pode ser um impeditivo
para o seu consumo. Os participantes do GFB ao serem indagados o quanto pagariam a mais

pelo alimento organico, afirmaram que até 20%.

“E claro que eu optaria em comprar alimento orgénico se ele fosse um
pouco mais barato. Eu optaria por uma verdura mais saudavel né”.
(ENTREVISTADA 10)

“Eu acho que eu optaria sim. No principio poderia até estranhar um
pouco o gosto, mas depois acostuma rapido. E que o sabor ¢ um pouco
diferente”. (ENTREVISTADA 11)
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“Eu optaria, mas vai depender do prego. Uns 20% a mais eu pagaria
pelo orgénico. Acima disso, depende do tipo do alimento organico™.
(ENTREVISTADO 8)

Tanto no GFA, quanto no GFB os participantes apontam maior necessidade de se
conhecer melhor o alimento orgéinico, ou seja, compreender melhor o conceito e as
caracteristicas desse tipo de alimento, bem como o que o orginico pode trazer & satde e a
qualidade de vida das pessoas. Entretanto, segundo os relatos dos consumidores de alimentos
orgénicos, estes sdo mais conscientes em relagdo ao bem que esse tipo de alimento causa a
saude.

No gréfico 1 sdo comparadas as rendas familiares dos dois GFs. Os consumidores de
alimento organico (GFA — cor vermelha) tém renda familiar acima dos consumidores de

alimentos ndo-organicos (GFB — cor azul).

Gréfico 1 — Comparagdo dos GI's segundo a renda familiar

Fonte: elaborado pelo autor da tese.
* Algumas rendas no mesmo GF sdo iguais.

Ao verificar o segundo grupo focal, o GFB (tabela 4), observa-se que o nivel de
escolaridade ¢ inferior ao do grupo focal dos consumidores que se alimentam de orgénicos
(GFA).

Tal fato pode-se inferir da varidvel renda familiar conforme vista anteriormente no

grafico 1.
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Tabela 4: Grupo Focal A ¢ B
Comparagio do perfil socioecondmico dos consumidores dos grupos focais

Género  Faixa etaria  Renda familiar Profissdo Escolaridade Estado Civil
M Acimade  Até 10 SM* Militar Ensino médio Casado
50 anos R$5.450.,00 reformado completo
: Acimade | Atdlo4SM*  BRSEeTETT Nestrado i '
Samos | REMIR0N0 L cdeRlg completo (o
De21a2s Até 03 SM Ensino superior ;
M anos R$1.635,00 Eeie incompleto Soltaie
_ 26230 C A O7SM W Mestrado L
M anos R$3.815.00 -Pm-fessgr_ - completo 1 Sqltglm
Acima de Até 05 SM Assistente Ensino superior
F 50 anos R$2.725.00 social completo ERyiaos,
.P 21a25 Até04SM  Estudantee  Ensino superior g
© anos  R$2.180.00 comerciante ~ incompleto )
F Acima de Até 04 SM Vendedora e Ensino médio Casada
50 anos R$2.180,00 aposentada completo
P Acima deis At 04SN ‘ Assiiitie?te - Ensino superior Caca 'dé
50 anos . RS$2.180.00 Sy i completo i
o : aposentada - '
36a40 Até 02 SM Empregada Ensino médio
F oy : Casada
anos R$1.090,00 doméstica incompleto
26 a 30 Ate 1S SM il )  Especializacdo ;
B il R$8.125,00 Nutricionista ol - Solteira
P Acima de Até 06 SM Advogada Ensino superior Unifo
50 anos R$3.270,00 g _ completo estavel
iz 364 4_0' : 'A_t§ 20 M e Administradora | Ensino superior : (s
b anos geimade contadora complet Crald
A R$10.900 G S
De 46 a 50 Até 15 SM A Ensino 'superibr _ e
i anos R$8.125,00 bidions completo GRednae

Fonte: elaborado pelo autor da tese.

*SM: salario(s) minimo(s). Valor de 01 SM = R$545,00 (referente ac més de maio/201 1).
** Género: M: masculino e F: feminino.

#%¥ GFA (verde) ~ GFB (cinza)

**%% No GFA (verde), ha um entrevistado a mais do que no GFA

Quanto ao género, do total de sete participantes do GFA, dois sfo homens e cinco sdo
mulheres. No GFB, dois sdo homens e quatro sdo mulheres, de um total de seis participantes.

Por fim, ao verificar os fatores que levam ao comportamento dos consumidores, no
GFA, foi observada maior conscientizagdo sobre a importdncia do alimento orginico como
fonte de uma melhor qualidade de vida. J4 os participantes do GFB percebem que o alimento
orgénico ¢ mais saudavel. Contudo, ndo tém consciéncia do conceito de alimento organico e
que esse tipo de alimento leve a uma melhor qualidade de vida.

Com a analise dos dados da fase qualitativa incluindo a técnica de grupos focais e com
o referencial tedrico ja exposto, pode-se a partir de entdo definir conceitualmente e

operacionalmente as varidveis, conforme o item seguinte.
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5.2 Defini¢fio conceitual e operacional das varidveis

A definigéo conceitual e operacional das varidveis ¢ fundamental para a construg¢do do
modelo proposto. Segundo Richardson ef al. (1999), a defini¢do conceitual tem significado
amplo, enquanto a definigfo operacional & restrita. Para os autores, a correta definicdo das
varidveis permite ao pesquisador a elaboracfio de uma escala e questiondrios que sejam fiéis
ao objetivo da pesquisa. Para Appolinario (2011, p. 104) “[...] a adequaciio da definigio
operacional de uma variavel é denominada validade de construto. Essa validade refere-se ao
grau em que a defini¢do da varidvel reflete corretamente o seu significado tedrico™.

Neste presente item s#o apresentadas as definigdes conceituais e operacionais das
varigveis e, dando continuidade, posteriormente, serd apresentada a escala proposta € o
questionario elaborado para o survey. Dessa forma, as quatro varidveis conceituadas sio:

1. crengas;

2. atributos;

3. grupos de referéncia;

4. intengfo de compra/consumo.

Cada uma dessas varidveis estd apontada a seguir (Quadro 7).

Quadro 7 — Definigdes conceituais e operacionais das varidveis (continua)

Varidveis  Defini¢io Conceitual . Defini¢iio Operacional
Sob o ponto de vista do A crenga pelo alimento orgénico foi
consumidor do que do individuo mensurada por Hoppe ef al. (2012) a
o oo o0 L T as erengas do consumidor partir de escala Likert de sete pontos
Cl:ﬁngas do C.'OAI].S__.UII}IdOl.' de. | provém da aprendizagem
alimentos OrSAniCos em -\ copnitiva” A crenga para o A crenca pelo alimento orgénico foi
comprar/consumir este tipo | consumidor representa o mensurada por Chryssohoidis e

de alimento conhecimento que estes tém sobre | Krystallis (2005) a partir de escala

objetos, seus atributos e beneficios | Likert de cinco pontos
(MOWEN; MINOR, 2003, p. 141)

Atributos so caracteristicas de um | A variavel Atributo em relagdo ao

Atributos que o

consumidor de alimentos produto em que o consumidor pode | alimento orgénico foi mensurada por
orginicos julga como ‘| guardar ou nfio na memdria Hoppe et al. (2012) a partir de escala
‘necessario paraa conhecimentos sobre tais atributos. | Likert de sete pontos
compra/consumo do Os atributos podem ser concretos

mesmo : S (caracteristicas fisicas e tangiveis A variavel atributo em relagfio ao

como o um tipo de madeira de um | alimento orgénico foi mensurada por
determinado produto) ou abstratos | Chryssohoidis e Krystallis (2005) a

(caracteristicas subjetivas partir de escala Likert de cinco pontos
intangiveis como a qualidade)
(PETER; OLSON, 2009) A variavel atributo em relagfio ao

alimento orgénico foi mensurada por
Zakowska-Biemans (2011) a partir de
uma escala Likert de sete pontos
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Quadro 7 — Defini¢des conceituais e operacionais das varidveis (conclusio)

Grupos de referéneia que
influenciam o consumidor -
de alimentos organicos na
‘compra/consumodo

mesmo

Um grupo de referéncia influente
em determinada sociedade pode
sugerir ao consumidor que este
altere sua atitude ou
comportamento (SCHIFFMAN;
KANUK, 2009)

A variavel Grupos de Referéncia em
relagio ao alimento orginico foi
mensurada por Chryssohoidis e
Krystallis (2005) a partir de escala
Likert de cinco pontos

A variavel Grupos de Referéncia em
relagfo ao alimento orgénico foi
mensurada por Kim e Chung (2011) a
partir de uma escala Likert de sete
pontos

Intencéo de e

compra/consumo de
alimentos orginicos

“As intengGes de comportamento
s8o definidas como as expectativas
de se comportar de determinada

-| maneira em relagfio 4 aquisicdo, ao

descarte, e ao uso de produtos e
servigos” (MOWEN; MINOR,
2003)

A varidvel Intengdo de compra/consumo
em relagdo ao alimento orgénico foi
mensurada por Hoppe et al. (2012) a
partir de escala Likert de sete pontos.

A variavel Intencio de compra/consumo
em relagdo ao alimento orginico foi
mensurada por Pino, Peluso e Guido
(2012) a partir de escala Likert de sete
pontos

Fonte: elaborado pelo autor da tese.

A partir da teoria, da andlise dos grupos focais e da definigdo conceitual e operacional

das variaveis, ¢ possivel dar continuidade a este trabalho com a elaboragdo da escala e,

posteriormente, do questiondrio proposto.

5.3 Escala e elaboragfio do questionario

A escala proposta baseou-se nas defini¢des conceituais e operacionais das varidveis ¢

na leitura atenta dos autores que citados nesta tese, se referiram ao comportamento do

consumidor de alimentos orgénicos.

A execuglo preliminar do questiondrio permitiu, antes de tudo, testes, os quais

verificaram proposi¢des e relacionaram variaveis, verificando sua importéncia com relagio ao

modelo proposto (BABBIE, 1999). Antes da aplicagdio das escalas que serviram de base para

o survey, foram observados alguns modelos e escalas que se relacionam com o tema desta

pesquisa. Dessa forma, optou-se por elaborar no quadro 8 a relagdo de cada construto com

suas respectivas variaveis e as escalas especificas.
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Quadro 8 — Construtos do questionario aplicado, respectivos itens e origem5 (continua)

 Variavel ~ Questio — [tem - Autores
Kim e Chung (2011),
Eu me preocupo com a minha saide Zakowska-Biemans
Habitos de s e (2011} e Grupos Focais
AlirEertAD Eu costumo comer porgdes de refeigbes em Chryesaliiiise
it avals g;:z;quenos intervalos de tempo ao longo do Krystallis (2005)
C ohstruté Minha dieta didria inclui a0 menos trés Chrysso.hoidis e
: Creni;:és porgdes de frutas ou verduras Kgstalhs (2003)
= Eu me preocupo com a presencga de Kim e Chung (2011),
- produtos quimicos na produgéo de Zakowska-Biemans
alimentos (2011) e Grupos Focais
Eu evito o uso de embalagens plésticas Chiiasahiidis &
| Meio ambiente | quando compro/consumo alimento em Krystallis (2005)
varejos que as fornecem
Quando tenho conhecimento de uma Chryssohoidis e
empresa que polui o meio ambiente, evito Krystallis (2005) e Kim
comprar/consumir os seus produtos ¢ Chung (2011)
Varidvel i Questiio — Item B . Autores
Eu me disponho a pagar mais pelo alimento Grupon-focais
orginico em relagfio ao niio orginico ) )
Percepcio do Chryssohoidis e
preco Prefiro o alimento organico em relacdo ao Krystallis (2005) e
nio orgénico, independentemente do prego | Zakowska-Biemans
(2011)
Eu tenho o costume de comprar/consumir
alimentos orgénices de marcas ou origens Grupos focais
conhecidas
Pefteticio 0 Eu tenho o (foftl?n]e de comprefr/consumir Kim e Chung (2011) &
TS ahme_ntos organicos de empresas que Grupos i
associam sua marca ac meio ambiente
Coﬁstru t'O Eu Prt_eﬁ_ro comprar/consumir ali_mento Kim e Chung (2011)
L R orgénico -de empresas que associam a Chmpes Bty
S marca/origem & saide
: O cheiro do alimento orginico ¢ diferente Grupos focais
Percepgio da do alimento nfo orginico
qualidade O sabor do alimento orgénico ¢ diferente do GG B
alimento ndo organico P
Eu tenho o costume de comprar/consumir Hoppe et al. (2010) ¢
em varejos que fornecem boa variedade de Grrupos focéie
alimentos organicos B
. Eu prefiro comprar/consumir em varejos A T —
| Disponibilidade | que tém uma sesséo especifica de alimentos (2011} & Crupos foesis
orgénicos
Caso j[eqha na mmh_a cidade umﬂre.staurante Zakowska-Biemans
especializado em alimentos orgénicos tenho B Y e Brupos-fogais
intengdo de frequenti-lo
S Varidvel - | " Questio — Ttem il ‘Autores
Pessoas influentes como esportistas, lideres | Grupos focais
L e politicos e artistas renomados que
Culistrnen | Midias e defendem o consumo/compra de alimento
G oS ‘%"" profissionais da | orgénico aprovariam a minha
Referencia satde compra/consumo
Profissionais de satide, como médicos ou Grupos focais
nutricionistas aprovariam minha

* Os Anexos B, C, D e E apresentam as escalas originais as quais deram suporte na elaboragéo do questionario.
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compra/consumo de alimento organico

Eu me interesso sobre reportagens
jornalisticas e informativas que discutem
sobre os alimentos orgénicos

Grupos focais

Niicleo familiar

Na minha familia h4 outras pessoas que
como eu se alimentam de orgfinicos

Grupos focais

Meus pais, parentes € amigos aprovariam
minha compra/consumo de alimento
orgénico

Kim e Chung (2011)

Conhecidos

Eu costumo consultar pessoas que se
alimentam com produtos organicos antes da
compra/consumo

Chryssohoidis e
Krystallis (2005)

Eu me relaciono mais com as pessoas que
também se alimentam de produtos
orgénicos do que aquelas que se alimentam

Grupos focais

de produtos néo orginicos

~ Consumo

(didria, semanal, mensal, eventual)

Variavel . Questio = Item Autores
Intengdo de Eu planejo comprar/consumir um alimento
e compra / organico em vez de um ndo orgnico todas | Hoppe et al. (2010)

" Construto | consumo as vezes que eu for s compras
; Inteiit;ﬁo e (construto Eu planejo comprar/consumir um alimento

- | endogeno) orgénico da préxima vez que eu for s :
- Compra/ : S Grupos focais

tenia ke compras, qualquer que seja a periodicidade

Quando eu for comprar/consumir no
supermercado ou restaurante, pretendo
incluir a compra/consumo do alimento
organico

Hoppe et al. (2010)

Fonte: elaborado pelo autor da tese.

*0s Grupos focais referem-se aos desenvolvidos nesta tese.

Esses construtos e varidveis que atendem esta pesquisa, segundo o quadro 7 sustentam,

a intengfio de compra/consumo do consumidor de alimentos orgénicos em optar por este tipo

de alimento em detrimento do alimento tradicional.

Ainda, segundo as escalas, aquelas que estavam em idioma estrangeiro, mais

precisamente em inglés, foram traduzidas por dois pesquisadores nativos no idioma, os quais

fizeram a tradugfo reversa (DOUGLAS; CRAIG, 2007; MALHOTRA, 2006).

Para os autores, o pré-teste torna-se 0 momento propicio para validagio das escalas,

pois nele ¢ verificado como as questdes sdo compreendidas pelos respondentes e se as
mesmas precisam de alteragdes.

Além da tradugfo reversa as escalas foram repassadas a dois professores doutores em
administragfio, considerados experts em pesquisa de marketing (MALHOTRA, 2006). Esses
professores opinaram a respeito do questiondrio para uma melhor execucio do survey.

Quanto ao questiondrio elaborado para o survey, este foi apresentado preliminarmente
a um painel de cinco especialistas, sendo todos doutores em administragio e especilistas em

pesquisa de marketing. Cada especialista recebeu um e-mail explicando a pesquisa € um



129

convite para participar da analise do questionario. Assim, 0 questiondrio preliminar sofreu
entdo alteragdes com os feedbacks dos especialistas e, além dessas altera¢des, foram também
consideradas pelo proprio pesquisador as opinides vindas dos grupos focais realizados na fase
da pesquisa qualitativa.

Apos a reformulagfio e ajuste das questdes, o questionario seguiu para o pré-teste com
uma amostra de 81 consumidores de alimentos organicos. As abordagens foram nos varejos
da cidade de Belo Horizonte que ofertam alimentos orgénicos. O contexto do pré-teste,
segundo Douglas e Craig (2007), permite verificar quais questdes devem receber adaptacdes,
serem excluidas ou, até mesmo, verifica-se a necessidade de inserir novas questdes. Na
analise e resultados da pesquisa quantitativa, maiores detalhes sdo apresentados em referéncia
ao pré-teste.

O APENDICE G apresenta o questiondrio em sua verséo inicial, além da traducio
reversa ¢ a validagdo pelos experts. J4 no APENDICE H encontra-se a versdo final do
questiondrio ap6s o feedback dos especialistas. O questiondrio final contém, além das
questdes referentes as varidveis, questdes-filtro e questdes socioecondmicas com o objetivo
de caracterizar o entrevistado.

A escala de concordancia utilizada no questionario do survey foi intervalar de 11
pontos (0 = discordo totalmente a 10 = concordo totalmente). Tal escala considerada nio-
forgada (sem opgdes do tipo ndo sei ou nenhuma das anteriores) significa que se partiu do
pressuposto de que os entrevistados fossem compradores do alimento orgénico
(MALHOTRA, 2006).

Nesse sentido, € valido informar que os entrevistadores abordavam os respondentes
quando estes pegavam o alimento orgénico e o colocavam no carrinho de compras. Com
relagfio a escala dos itens do questiondrio, optou-se por aplicar a escala Likert de 11 pontos,

pois, segundo Monteiro (2010), isto pode reduzir erros de mensuragéo.

“Acredita-se que a familiaridade que as pessoas tém no Brasil de lidarem com o
sistema decimal em situagdes cotidianas de avaliagio pode minimizar erros de
mensuragio da escala, especialmente em estratos de elevado nivel de instrugdo.
Espera-se que uma escala com maior nimero de opgdes melhore a precisio da
escala sem aumentar os erros de mensuragéo, permitindo ao instrumento diferenciar
objetos (individuos) ¢ atributos (tragos), ao mesmo tempo em que identifica
correlagbes mais préximas da realidade. Ademais, conforme sugerem Nunnaly e
Bernstein (1994), o uso de escalas com 11 pontos permite um tratamento
quantitativo das respostas” (MONTEIRO, 2010, p. 120).

Ao permitirem a entrevista pessoal, os consumidores de alimentos orgénicos recebiam

uma escala constando 0s 11 pontos (APENDICE [), facilitando assim a escolha da resposta.
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Tal procedimento evitou que o entrevistador tivesse que explicar e citar novamente as opedes

de respostas no caso de o entrevistado esquecer ou confundir as opgdes.

5.4 Analise dos dados e resultados da fase quantitativa

Neste item sfo apresentados os resultados da fase quantitativa, o que possibilitara

testar as hipdteses propostas.

5.4.1 Analise exploratédria do banco de dados

Hair et. al. (2009) alertam que as técnicas multivariadas, por sua natureza, identificam
relagbes complexas muito dificeis de serem representadas de maneira simples, mas, apesar
disso, muitos pesquisadores tendem a aceitar os resultados sem fazer o teste preliminar do
banco de dados. Os autores ressaltam que isso pode representar um problema, sendo
necessario primeiramente realizar uma andlise exploratéria do banco de dados, que é
importante no sentido de purificar as medigdes e detectar eventuais problemas nos dados
coletados, pois a influéncia de obscrvagdes atipicas, violagdo das suposi¢8es e dados perdidos
podem aparecer em diversas varidveis com efeitos substanciais.

Assim, nesta pesquisa, foram verificadas as caracterfsticas da amostra, a analise
descritiva, os dados ausentes existentes no banco de dados (missing values), a existéncia de
outliers uni ¢ multivariados, a normalidade dos dados e a linearidade (TABACHINICK,
FIDEL, 2001).

5.4.2 Caracterizande a amostra: o perfil dos individuos pesquisados

Primeiramente ¢ importante conhecer o perfil da amostra coletada. Reforca-se que as
unidades de observagio desta pesquisa foram constituidas por individuos que compram e
consomem alimentos orgénicos na cidade de Belo Horizonte (MG). A coleta dos dados da
amostra por conveniéncia e acessibilidade ocorreu no periodo de setembro a novembro do ano
de 2011. Do total de 560 elementos, foram excluidos trés, os quais apresentaram dados dos
questionarios com problemas de validacfio. Dessa forma, foram considerados 557 elementos.

Os locais de realizacdo das entrevistas ocorreram em varejos diversificados,
totalizando 11 unidades de coleta. Foram trés feiras-livres (nos bairros Pampulha, Centro e

Mangabeiras), em quatro restaurantes (Restaurante Naturalmente, unidades Centro ¢ Savassi:
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Restaurante Nascente do Sol, unidade Sion; Restaurante Fonte de Minas, unidade Centro;
Restaurante Bem Natural, unidades Centro e Savassi), em uma rede de supermercados em
duas filiais (Supermercado Verdemar, unidades dos bairros Sion e Centro), e em duas
unidades de varejo de autosservigo do tipo loja de bairro (Loja Fito, unidades dos bairros
Savassi e Mangabeiras).

A distribuigiio da frequéncia com relagio a faixa etaria dos individuos entrevistados
(grafico 2) apontou como predominante aquela entre 46 a 55 anos (27%), seguida pela faixa

entre 36 a 45 (21%) e 56 a 65 anos (19%).

Grafico 2 — Faixa etdria dos individuos entrevistados
10026

00% -

18a25anos  26a35anos 36ad4Sanos  4GaS5anoes 56263 anos Maigde 65 anos

Ponte: elaborado pelo autor da tese, desenvolvido no sofiware SPSS 13.0.

Mesmo a abordagem dos individuos entrevistados tendo sido de realizada de forma
aleatoria, observou-se que os consumidores de alimentos orginicos considerando a amostra
pesquisada sdo pessoas de meia idade em sua média, 0 que € confirmado pela pesquisa
bibliografica deste trabalho.

Ao verificar o género dos entrevistados, 410 (74%) sdo mulheres e 147 (26%) séo
homens. E interessante dizer que na pesquisa de campo foram realizadas entrevistas em
supermercados, feiras-livres, lojas especializadas e restaurantes.

Quanto ao nivel de escolaridade, 207 entrevistados (37%) tém grau superior completo,
131 com pos-graduagho, incluindo cursos de mestrado e doutorado (grafico 3). O elevado
nivel de instrugdo apontado pela amostra da pesquisa confirma o que outros estudiosos

encontraram em suas pesquisas sobre o consumidor de alimentos orginicos.
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Grafico 3 — Nivel de escolaridade dos individuos entrevistados
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Fonte: elaborado pelo autor da tese, desenvolvido no soffware SPSS 13.0.

Sobre o estado civil, 292 individuos (52%) sdo casados, 159 (29%) séo solteiros, 74
(13%) so divorciados e separados e apenas 31 (6%) consumidores de alimentos orgdnicos
sdo vivos. Apenas um dos entrevistados preferiu nfio revelar o seu estado civil.

Ao perguntar aos individuos sobre o ntimero de filhos, constatou-se que 224 (40%)
ndo t€m filhos, seguidos de 145 (25%) com dois filhos, 100 (18%) com um 1 filho, 58 (10%)
que tém trés filhos e apenas 35 (6%) com quatro filhos ou mais.

Por fim, foi verificada a renda da familia dos consumidores de alimentos orginicos
entrevistados. E interessante apontar que a renda mensal familiar foi baseada no critério do
IBGE (2012), de acordo com a Pesquisa de Orgamentos Familiares (POF).

Dos 557 entrevistados, sete ndo quiseram responder a questfio sobre a renda. Dos 550
respondentes, 187 (34%) tém renda familiar acima de R$ 10.375,01 e 175 individuos (32%)
com renda entre R$ 6.225,01 a 10.375,00 (grafico 4). Observando a renda familiar, nota-se
sua evolugdo crescente em relagfio & quantidade dos consumidores pesquisados, apontando

alto poder aquisitivo dos individuos na amostra.
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Grafico 4 — Renda mensal familiar dos individuos entrevistados segundo critérios IBGE/POF (2012)
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Fonte: elaborado pelo autor da tese, desenvelvido no soffware SPSS 13.0.

5.4.3 Estatistica descritiva das variaveis

Neste item ¢ apresentada cada varidvel e sua correspondente estatistica descritiva.
Todas as tabelas foram geradas pelo software SPSSw versdo 13.0. Para facilitar a visualizagdo
dos dados, as varidveis estdo representadas nas tabelas de acordo com o construto ao qual
estdo relacionadas.

Com relagdo ao construto crenga (tabela 5), considerando os 557 individuos
pesquisados, observa-se que as médias relativas a escala apresentaram-se elevadas, mostrando
um posicionamento positivo dos consumidores de alimentos orgénicos. Por outro lado, o
desvio-padriio, que ¢ a variabilidade média dos dados, ficou acima de 2,50, o que €
considerado elevado pela escala utilizada, indicando existir algum grau de divergéncia nas
opinides dos entrevistados.

As variaveis que apresentaram maior distincia dos valores em relagdo & média foram:
HAS2 (eu costumo comer porgdes de refeigdes em pequenos intervalos de tempo ao longo do
dia); MA2 (eu evito o uso de embalagens plésticas quando compro/consumo alimento em
varejos que as fornecem); MA3 (quando tenho conhecimento de uma empresa que polui o
meio ambiente, evito comprar/consumir os seus produtos) MA4 (eu separo embalagens de

metal, vidro e plastico para reciclagem).
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Tabela 5 — Estatisticas descritivas das varidveis do construto crencga

a5 .. oy Desvio- ;
Variavel n | Minimo | Maximo | Média p:;:ﬁo Mediana

HASI-Eu me preocupo com a minha satide. 557 5 10 9,62 0,85 10
HAS2-Bu costumo comer porges de
refeigdes em pequenos intervalos de tempo 557 0 10 7,46 b 8
ao longo do dia.
HAS3-Minha dieta diaria inclui ac menos
trés porgdes de frutas ou verduras. o5 0 1 A3 &It L
MAI-Eu me preocupo com a presencga de
produtos quimicos na produgio de 557 0 10 9,13 1,60 10
alimentos.
MAZ-Eu evite o uso de embalagens
plasticas quando compro/consumo alimento 557 0 10 7,42 8
em varejos que as fornecem.
MA3-Quando tenho conhecimento de uma
empresa que polui o meio ambiente, evito 557 0 10 7,89 9
comprar/consumir os seus produtos.
MAA4-Eu separo embalagens de metal, vidro 557 0 10 7.89 %ﬁ 10

¢ plastico para reciclagem.

Fonte: claborado pelo autor da tese, desenvolvido no software SPSS 13.0,

Observagéio: (1) em destaque na cor cinza, como o objetivo de facilitar a visualizag#o, o desvio-padrio com
valores acima de 2,50, indicando certo grau de divergéncia segundo os consumidores entrevistados. (2) HAS:
habitos alimentares saudéveis. MA: meio ambiente. n: tamanho da amostra. Minimo: menor valor encontrado na
escala. Mdximo: mdximo valor encontrado na escala.

Das 14 varidveis pesquisadas do construto atributo, as seis que apresentaram desvio-
padréo elevado, acima de 2,50, foram: PQ2 (o cheiro do alimento orginico ¢ diferente do
alimento ndo orgénico); PQ4 (a aparéncia do alimento organico ¢ melhor do que do alimento
ndo orgénico); PMI (eu tenho o costume de comprar/consumir alimentos orgénicos de marcas
ou origens conhecidas); PM2 (eu tenho o costume de comprar/consumir alimentos organicos
de empresas que associam sua marca ao meio ambiente); PM3 (eu prefiro comprar/consumir
alimento orgénico de empresas que associam a marca/origem a satide); D4 (caso tenha na
minha cidade um restaurante especializado em alimentos orginicos tenho intencdo de
frequenta-lo).

Com relagéo ao construto atributo verificou-se também que as médias foram elevadas,

ficando mais préximas do valor maximo da escala como mostra a tabela 6.
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Tabela 6 — Estatisticas descritivas das variaveis do construto atributo
Varidvel P o Média Desvio- Medi
avel n Minimo | Miximo i padréo ediana

PP1-Eu me disponho a pagar mais

pelo alimento orgénico em relagio a0 557 0 10 8,75 1,85 10
ndo orginico

PP2-Prefiro o alimento orginico em

relacgdo ao néo orgénico, 557 0 10 8,47 2,09 9
independentemente do preco

PP3-Prefiro o alimento orgénico em

relagdo ao ndo orginico, quando eles 557 0 10 9,74 0,97 10
tém o mesmo preco

PQI1-Prefiro consumir/comprar um

alimento orgéanico que possua selo de

qualidade ao invés de um alimento 556 0 10 8,51 2,39 10
orglnico que ndo possua selo de

qualidade )

PQ2-O cheiro do alimento orgénico é 536 0 10 7.83 55 9

diferente do alimento nio orginico

PQ3-0O sabor do alimento orgénico é
diferente do alimento nfio orgénico
PQ4-A aparéncia do  alimento
orgdnico ¢ melhor do que do 555 0 10 7.43 2.81 8
alimento ndo orgénico

PMI1-Eu tenho o costume de
comprar/consumir alimentos

556 0 10 8,96 1,87 10

i : 556 0 10 7.45 8
orginicos de marcas ou origens
conhecidas
PM2-En  tenho o costume de
comprar/consumir alimentos 556 0 10 639 7

orginicos de empresas que associam
sua marca ao meio ambiente

PM3-Eu prefiro comprar/consumir

alimento orgdnico de empresas que 556 0 10 7,09 323 8
associam a marca/origem a satide
DI1-Eu tenho o costume de
comprar/consumir em varejos que

fornecem boa variedade de alimentos 58 g 1a 8,48 243 9
orgénicos

D2-Ao comprar/consumir alimentos

orginicos a localizagfio da loja é um 556 0 10 8,48 2,37 10

fator importante
D3-Eu prefiro comprar/consumir em
varejos que tém uma sessdo 556 0 10 8,30 2,45 9
especifica de alimentos orgénicos
D4-Caso tenha na minha cidade um
restaurante especializado em
alimentos orgdnicos tenho intencfo
de frequenta-lo
Fonte: elaborado pelo autor da tese, desenvolvido ne soffware SPSS 13.0.
Observagiio: (1) em destaque na cor cinza, como o objetivo de facilitar a visualizagio, o desvio -padrdo com
valores acima de 2,50, indicando certo grau de divergéncia segundo os consumidores entrevistados. (2) PP
percepgio do prego. PQ: percepedo da qualidade. PM: percepgdo da marca. D: disponibilidade. Minimo: menor
valor encontrado na escala. Méximo: méaximo valor encontrado na escala.

556 0 10 3.24 10
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Ao analisar o construto grupo de referéncia (tabela 7), as variaveis GRS (eu costumo
consultar pessoas que se alimentam com produtos orginicos antes da compra/consumo) e
GR6 (eu me relaciono mais com as pessoas que também se alimentam de produtos orgénicos
do que aquelas que se alimentam de produtos nfo orgdnicos) mostraram médias préximas ao

valor minimo da escala e com desvio-padrfio clevado em relaciio s demais varidveis.

Tabela 7 — Estatisticas descritivas das varidveis do construto grupo de referéncia

Varidvel n | Minimo | Miximo | Média | PV | niegiana
padrio

GR1-Na mml-la familia ha OPtTas pessoas que o 0 10 751 9
como eu se alimentam de orgénicos

GR2-Pessoas influentes como  esportistas,

lideres politicos e artistas renomados que

defendem o consumo/compra de alimento 243 g 10 7,25 ?
orgénico aprovariam a minha compra/consumo

GR3-Meus pais, parentes e amigos aprovariam 556 0 10 8,24 10

minha compra/consumo de alimento organico
GR4-Profissionais de saiude, como médicos ou
nutricionistas aprovariam minha 556 0 10 9,17 1,68 10
compra/consumo de alimento orgénico
GR5-Eu costumo consultar pessoas que se
alimentam com produtos orgnicos antes da 556 0 10 4,43
compra/consumo
GR6-Eu me relaciono mais com as pessoas que
também se alimentam de produtos orginices do
que aquelas que se alimentam de produtos nio
organicos
GR7-Eu me interesso sobre reportagens
jornalisticas e informativas que discutem sobre 556 0 10 8,72 2,09 10
os alimentos orgénicos
Fonte: elaborado pelo autor da tese, desenvolvido no software SPSS 13.0.
Observagdo: (1) em destaque na cor cinza, como o objetivo de facilitar a visualizagio, o desvio-padrdo com
valores acima de 2,50, indicando certo grau de divergéncia segundo os consumidores entrevistados. (2) GR:
grupo de referéncia. Minimo: menor valor encontrado na escala. Méaximo: maximo valor encontrado na escala.

556 0 10 3,41

As varidveis GR5 e GR6 sinalizam que os consumidores de alimentos orgnicos
tendem a ndo consultar outros individuos que se alimentam de organicos bem como nfo se
relacionam necessariamente com tais individuos.

As variaveis GR4 (profissionais de satide, como médicos ou nutricionistas aprovariam
minha compra/consumo de alimento orgénico) e GR7 (eu me interesso sobre reportagens
Jornalisticas e informativas que discutem sobre os alimentos orgénicos) apresentaram desvio-
padrio menor e valor de média mais préxima ao limite méximo da escala. Tais fatos
sinalizam que o consumidor de alimento organico pesquisado da elevada importincia as
opinides de profissionais de saide ¢ & midia quanto estes estdo fornecendo informagdes ¢

conselhos sobre o uso da alimentagfio orgnica.
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Outras trés varidveis apontam média proxima ao valor maximo de escala ¢ desvio-
padrio acima de 2,50. Sdo elas: GR1 (na minha familia hd outras pessoas que como eu se
alimentam de orginicos); GR2 (pessoas influentes como esportistas, lideres politicos e artistas
renomados que defendem o consumo/compra de alimento orglnico aprovariam a minha
compra/consumo); GR3 (meus pais, parentes e amigos aprovariam minha compra/consumo de
alimento orgdnico). Assim, entende-se que, apesar de serem varidveis aceitas pelos
consumidores quanto influencidveis na compra e consumo de orgnicos, nfio tém o mesmo
grau de importancia do que as varidaveis GR4 e GR7.

No construto inten¢do de compra/consumo (tabela 8) as médias das trés varidveis
foram proximas do valor méximo da escala, com desvio-padrio menor do que 2,50. Dessa
forma, a Intengdo de Compra/Consumo ¢ um dos construtos mais significativos apontado na

pesquisa.

Tabela 8 — Estatisticas descritivas das varidveis do construto intengfio de compra/consumo

.. s o o 5 g Desvio- "
Variavel n Minimo | Maximo | Média = Mediana
padrio

1C1-Eu planejo comprar/consumir um
alimento orginico em vez de um n#o orghnico 556 0 10 8,24 2,35 9
todas as vezes eu for as compras

IC2-Eu planejo comprar/consumir um
alimento orgénico da proxima vez que eu for
as compras, qualquer que seja a periodicidade
(diaria, semanal, mensal, eventual)

556 0 10 8,29 2,41 9

IC3-Quando eu for comprar/consumir no
supermercado ou restaurante, pretendo incluir 556 0 10 8,61 2,17 10
a compra/consumo do alimento orgénico

Fonte: elaborado pelo autor da tese, desenvolvido no soffware SPSS 13.0.
Observagdes e legendas: IC: Intenclio de Compra/Consumo. Minimo: menor valor encontrado na escala.
Miéximo: maximo valor encontrado na escala.

5.4.4 Analise dos dados ausentes

Dados ausentes sdo observagdes sem respostas presentes no banco de dados (DAVIS,
2001; HAIR et. al., 2009). A auséncia de dados € algo que ocorre com frequéncia em
pesquisas e pode representar um problema. Eles podem ser decorrentes de diversas fontes,
como a recusa do pesquisado em emitir uma opinido, erros na coleta de dados ou erro na
tabulagfio de dados. Dessa forma, deve-se realizar um diagnostico com o objetivo de encontrar
a melhor forma para lidar com eles (HAIR ef. al., 2009).

No que tange as agdes por parte do pesquisador, vale ressaltar que foram tomados

cuidados com relagdo a coleta de dados, de modo a evitar problemas na marcagio das



138

respostas no questiondrio, bem como a planilha de tabulagio dos dados foi travada para que
valores fora do intervalo da escala utilizada no questionario nio fossem aceitos.

Hair ef. al. (2009) sugerem que se lide com os dados ausentes com base em quatro
passos. O primeiro consiste em verificar se esses dados sdo ignoraveis, ou seja, se estavam
previstos no planejamento da pesquisa, ou se ocorreram devido a motivos externos ao
pesquisador, como a recusa do entrevistado em responder determinada questio. Neste estudo
ndo eram csperados dados ausentes, uma vez que as varidveis presentes no questiondrio
poderiam ser respondidas por qualquer membro da populagiio de interesse.

O segundo passo sugerido pelos autores ¢ avaliar a frequéncia de dados ausentes
existentes no banco de dados. Foi verificada a magnitude dos dados ausentes existentes, sendo
que de acordo com Hair ez. al. (2009), valores superiores a 10% sdo preocupantes. De forma a
avaliar o percentual de dados ausentes por variavel, foi utilizado o procedimento denominado
missing value analysis, que demonstrou que nenhuma varidvel apresentou mais de 1% de
dados ausentes, e foram encontradas na base de dados 20 células em branco, num total de
17.267, o que corresponde a apenas 0,12%.

Avaliaram-se também os dados ausentes existentes por respondentes criando uma
nova variavel denominada count e verificou-se que apenas quatro respondentes deixaram
alguma questdo em branco, mas que nenhum apresentou mais de 10% de dados ausentes. Tais
resultados revelaram que a ocorréneia de dados ausentes no banco de dados foi razoavelmente
pequena, o que permitiu prosseguir para o terceiro passo.

Em sequéncia foi verificado se os dados ausentes ocorreram ao acaso, ou seja, se nio
apresentam algum padréo de ocorréncia. Quando nenhum padrio ¢é encontrado, pode-se dizer
que os dados sdo completamente aleatorios ao acaso (ACAA). Hair et. al. (2009) sugerem
utilizar o teste disponivel no SPSS 13.0 denominado Liitle's MCar. Caso a significancia do
teste seja inferior a 5%, ndo pode se atestar que os dados sio ACAA. Entretanto, o resultado
do teste apresentou uma significancia <1% (Little's MCar test: Chi-Square = 64.603, DF =
101, Sig. = 0,998) revelando que os dados sio ACAA.

O quarto e dltimo passo sugerido pelos autores é a adogdo de algum método para
acabar com os dados ausentes, uma vez que as técnicas multivariadas a serem empregadas néo
permitem a sua existéncia dos mesmos. Como a frequéncia de dados ausentes é muito
pequena (<10%) e como eles obedecem a um padrio de ACAA, qualquer método de
reposicdo pode ser adotado (HAIR et. al., 2009). Dessa forma, optou-se por substituir os
dados ausentes pela média por ser um dos métodos mais adequados a esse diagnéstico

observado.
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5.4.5 Analise das observag3es atipicas

Dando prosseguimento a analise exploratéria dos dados, foram verificadas as
observagdes atipicas. Segundo Hair et al. (2009), observag@es atipicas sio aquelas que
apresentam uma combinagéo Unica de caracteristicas identificdveis como sendo notavelmente
diferentes das outras observagdes como, por exemplo, um valor incomum em wma varigvel
por ser alto ou baixo, ou uma combinagio impar de valores ao longo de diversas varidveis que
tornam a observagfio marginal em relagdo as outras. Elas podem ocorrer devido a erros de
procedimento, resultado de um evento extraordinirio ou observacdes extraordinarias para as
quais o pesquisador ndo tem explicagfio, ou podem ser observacdes que estio no intervalo
usual de valores para cada varidvel, mas sfio Unicas em sua combina¢do de valores entre
varidveis. Antes de considerd-las benéficas ou problematicas, uma andlise mais detalhada
deve ser realizada, visualizando-as no contexto da andlise e considerando quais tipos de
informagio que possam fornecer. Dessa forma, de modo a avaliar as observaces atipicas
existentes adotou-se a perspectiva univariada e multivariada.

Hair et. al. (2009) sugerem que, para avaliar a existéncia de observagBes atipicas na
perspectiva univariada, devem-se converter as varidveis em escores padrio, que passam a
apresentar uma média zero (0) e desvio-padriio de um (1). Apds essa conversdo, os autores
sugerem que escores fora do intervalo de |3| ou |4 devem ser considerados possiveis outliers,
para amostras superiores a 200 entrevistados, como é o caso desta pesquisa. Adotou-se o
escore |3,28| como ponto de corte, sendo que foram encontrados 97 dos 557 entrevistados com
pelo menos um escore fora do intervalo definido. Destes, 97 quatro apresentaram pelo menos
20% dos escores fora do intervalo de [3,28]. Eles podem ter sido decorrentes de problemas na
interpretagdo das questdes e, dessa forma, por questio de seguranga, optou-se por elimina-los.
J4 observando o namero de escores fora do intervalo em cada uma das variaveis, verificou-se
que nenhuma apresentou mais de 3% das células fora do intervalo, nio sendo objetos de
preocupacio.

No caso da andlise de outliers multivariados foi utilizado o critério da distincia de
Mahalanobis (D?), que verifica a posi¢do de cada observacio comparada com o centro de
todas as observagdes em um conjunto de varidveis. Ao verificar essa medida para cada uma
das observagdes € utilizado um teste de distribui¢io qui-quadrado com k graus de liberdade

(nimero de varidveis menos um), e caso a significancia do teste seja inferior a 0,001, a
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observagdo pode ser atipica. Com base neste critério foram encontrados 87 outliers
multivariados (HAIR et. al., 2009).

Apesar desses resultados, considera-se que tais observagdes sdo casos validos da
populagho e optou-se por manté-las (com excecdo das quatro que foram excluidas) para
garantir generalidade & populago como um todo. Isso porque, caso fossem eliminadas,
correr-se-ia o risco de melhorar a andlise multivariada, mas limitar sua generalidade (HATR

et. al., 2009).

5.4.6 Analise de normalidade

A analise de normalidade tem como objetivo descrever o comportamento das varidveis
comparando-as com a distribui¢do normal, objetivando atender a um pressuposto da técnica
de modelagem de equagBes estruturais (HAIR ef al., 2009). Num primeiro momento foi
utilizada a analise univariada dos padrdes de assimetria e curtose. Isso porque em uma
distribuigéo simétrica, os valores de ambos os lados da distribui¢o sfio os mesmos e a média,
a moda ¢ a mediana sdo iguais.

Quando os desvios em relagdo 4 média, estes sdo maiores em uma dire¢fio comparada
a outra (direita ou esquerda), sendo a distribuigfio é assimétrica. J4 a curtose revela se a curva
definida pela distribuigdo de frequéncia apresenta um maior ou menor achatamento, uma vez
que a curtose de uma distribuicdo normal é zero (0). Se a curtose for positiva, a distribui¢io
tem pico mais acentuado do que a distribui¢io normal. Um valor negativo indica que a
distribui¢io ¢ mais achatada do que o normal.

Os resultados sio apresentados na tabela 9, sendo que quando a significancia do valor
Z da assimetria € menor que 5%. Indica que a distribuigio ¢ assimétrica e, quando a
significincia do valor Z da curtose ¢ inferior a 5%, significa que a distribuigio tem um menor
ou maior achatamento em relagdo a curva normal.

Utilizou-se também o teste Kolmogorov-Smirnov para verificar se os dados estio
distribuidos conforme a curva normal. Quando a significAncia do teste é inferior a 1% (limite
considerado liberal), atesta-se que as varidveis ndo seguem uma distribuicfio normal. Tal teste
¢ indicado para amostra superior a 50 individuos (HAIR et. al.; 2009), como ¢ o caso desta
pesquisa.

Os resultados desse leste para as varidveis da pesquisa estio exibidos também na

tabela 9.
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Tabela 9 — Andlise de normalidade por meio da assimetria e da curtose

Assimetria Curtose Kolm?gorov-

Varidvel STy
Est. pag;ﬁc Valor Z | Sig. Est. pagl"ﬁo Valor Z | Sig. Est. Sig.
HAS] 251 010 24,18 000 | 658 021 3172 000 | 1090 0%
HAS2 -1,17 0,10 -11,26 0,00 0,77 0,21 3,73 0,00 4725 0%
HAS3 -1,58 0,10 ~15,22 0,00 2,16 0,21 10,41 0,00 6,48 0%
MAI -2,34 0,10 -22.52 0,00 6,52 0,21 31,42 0,00 8,62 0%
MA?Z2 -1,00 0,10 -9.66 0,00 0,26 0,21 1,25 0,21 4,28 0%
MA3 -1,19 0,10 -11,43 0,00 0,68 0,21 3,26 0,00 5,16 0%
| MA4 -1,51 0,10 -14,54 0,00 1,02 0,21 4,93 0,00 6,97 0%
: PP1 -1,92 0,10 -18,50 0,00 4,82 0,21 23,26 0,00 7,20 0%
’ PP2 -1,73 0,10 -16,69 0,00 3,54 0,21 17,09 0,00 6,17 0%
PP3 -5,25 0,10 -50.56 0,00 33,70 0,21 162,49 0,00 11,71 0%
PQ1 -1,93 0,10 -18.61 0,00 3,43 0,21 16,55 0,00 7,13 0%
PQ2 -1,41 0,10 -13,53 0,00 1,19 0,21 5,75 0,00 5,35 0%
PQ3 -2,61 0,10 -25,10 0,00 8,01 0,21 38,64 0,00 7,71 0%
PQ4 -0,95 0,10 -9.10 0,00 -0,03 0,21 -0,13 0,90 4,63 0%
PM1 -1,12 0,10 -10,75 0,00 0,51 0,21 2,46 0,01 4,34 0%
PM2 -0,65 0,10 -6,30 0,00 -0,69 0,21 -3,33 0,00 3,76 0%
PM3 -1,02 0,10 -9,82 0,00 -0,07 0,21 -0,36 0,72 4,53 0%
D1 -1,67 0,10 -16,10 0,00 2,89 0,21 13,96 0,00 5,60 0%
D2 -1,93 0,10 -18,60 0,00 3,45 0,21 16,61 0,00 6,52 0%
D3 -1,76 0,10 -16,96 0,00 2,75 0,21 13,25 0,00 5,73 0%
D4 -1,79 0,10 -17,21 0,00 2,57 0,21 12,37 0,00 6,48 0%
GR1 -1,21 0,10 -11,67 0,00 0,38 0,21 1,85 0,06 3,30 0%
GR2 -1,12 0,10 -10,81 0,00 -0,17 0,21 -0,83 0,41 5,45 0%
GR3 -1,67 0,10 -16,10 0,00 2,34 0,21 11,29 0,00 6,41 0%
GR4 -2,84 0,10 -27,38 0,00 9,85 0,21 47,50 © 0,00 8,75 0%
GRS 0,16 0,10 1,57 0,12 -1,34 0,21 -6,46 0,00 3,21 0%
GRo 0,46 0,10 4,39 0,00 -0,83 0,21 -4,02 0,00 3,86 0%
GR7 -2.14 0,10 -20,62 0,00 4,83 0,21 23,28 0,00 7,29 0%
IC1 -1,56 0,10 -14,99 0,00 2,14 0,21 10,30 0,00 3,61 0%
I1C2 -1,77 0,10 -17,02 0,00 2,93 0,21 14,15 0,00 5,83 0%
1C3 -2,05 0,10 -19,74 0,00 4,49 0,21 21,67 0,00 6,75 0%

Fonte: elaborado pelo autor da tese, desenvolvido no soffware SPSS 13.0.

Assim, verifica-se que a maioria das varidveis apresentou significancias inferiores a
5%, tanto para a assimetria, quanto para a curtose. Uma varidvel que se destacou foi a PP3,
indicando uma severa assimetria para o lado esquerdo € um achatamento muito menor do que
a curva normal. Quanto ao teste de Kolmogorov-Smirnov, nenhuma varidvel pode ser

considerada normal, uma vez que as significancias foram inferiores a 1%. Vale ressaltar que a
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ndo normalidade univariada implica também a falta de normalidade multivariada (HAIR ez,
al., 2005a). Nesse sentido, tal resultado revela a necessidade de utilizagio de um pardmetro de

estimagdo do modelo de equagdes estruturais nfo sensivel 4 falta de normalidade dos dados
(MINGOTT, 2005).

5.4.7 Analise da linearidade

Outro pressuposto referente a técnica que serd empregada neste estudo & a lincaridade,
uma vez que a modelagem de equages estruturais é baseada em medidas correlacionais de
associaglo. Assim, como as correlagbes representam apenas a associaciio linear entre
varidveis, os efeitos ndo lineares nfio sdo considerados, o que pode resultar em uma
' subestimacio da forga real da relagio (HAIR et. al., 2009)

Os autores sugerem que a linearidade pode ser verificada por meio de diagramas de
disperséo das varidveis, por meio da qual € possivel identificar qualquer padrio n3o linear nos
dados. Dos diagramas disponiveis foi utilizada a matriz de dispersio (figura 18), que permitiu
avaliar todas as variaveis em uma tnica figura. Com esse diagrama € possivel verificar a linha
reta que descreve a relagho linear, permitindo ao pesquisador uma melhor identificagio de
qualquer caracteristica ndo-linear. Na figura 19 € possivel perceber um padrio claro de

linearidade dos dados garantido que o pressuposto foi atendido.

Fonte: elaborado pelo autor da tese, desenvolvido no soffware SPSS 13.0.
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5.4.8 Analise Fatorial Exploratoria (AFE) — dimensionalidade

De acordo com Malhotra (2006), conceitos abstratos e complexos sdo mais bem
mensurados por meio de uma escala multi-itens. Isso porque eles sdo abrangidos por mais de
uma variavel, permitindo abordar diversas facetas do conceito (HAIR et. al., 2009). Assim, os
conceitos utilizados nesta pesquisa foram operacionalizados por meio de escalas multi-itens,
necessitando,  primeiramente, garantir que os conceitos foram adequadamente
operacionalizados em varidveis antes de proceder com o teste das hipSteses do estudo
(NETEMEYER; BEARDEN; SHARMA, 2003).

Nesse sentido, a Andlise Fatorial Exploratéria (AFE) é utilizada geralmente como
ponto de partida, antes da utilizagdo da modelagem de equagdes estruturais, por fornecer uma
visdo das inter-relagdes entre varidveis e a estrutura subjacente dos dados, permitindo ao
pesquisador verificar a dimensionalidade dos construtos utilizados e quantos e quais fatores
sdo necessdrios para melhor representar os dados (HAIR ef. al., 2009). Um dos motivos de ela
ser denominada exploratoria ¢ o fato de ndio estar definido @ priori se o construto é
unidimensional ou no. Isso porque um construto deve ser unidimensional, significando que
as varidveis que o estdo mensurando estdo fortemente relacionadas umas com as outras e
representam um sé conceito, ou se a escala multipla é proposta como tendo # dimensdes, cada
dimenséo deve ser refletida por um fator separado. Dessa forma, foi realizada uma AFE para
cada um dos subconstrutos e construtos utilizados na pesquisa.

Como método de extragdo de fatores, utilizou-se a extragio por principais
componentes, que geralmente ¢ utilizada quando se pretende resumir a maior parte da
informagéo original a um nimero minimo de fatores para fins de previsdo. Espera-se que os
subconstrutos e construtos definidos sejam unidimensionais, dessa forma, adotou-se esse
método.

Ja, para definir o nimero de fatores 6timo, foi utilizado o critério do eigenvalue, que
representa a quantidade da variancia do construto que é explicada por cada fator, sendo que
somente fatores que apresentaram eigenvalues maiores que 01 foram considerados como
significantes. Além de definir o niimero de fatores, caso a solugfio apresente mais de um fator
¢ adotado um método de rotag@o para identificar em qual fator a variavel estd mais fortemente
ligada. Para tanto, foi utilizado o0 método de rotagiio varimax por fornecer uma separagiio mais

clara de quais variaveis pertencem a quais fatores (HAIR et. al., 2009).
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Apbs a realizagdo das andlises, ¢ importante verificar alguns indices de modo a
garantir que € adequada a aplicacio da analise fatorial aos dados coletados. Geralmente sio
observados dois indices, que sdo o Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) € o Teste de Esfericidade de
Bartlett (TEB).

O KMO indica a propor¢do da variancia dos dados que pode ser considerada comum a
todas as varidveis (atribuida a um fator tnico comum). Seu valor varia de 0,000 a 1,000 e,
quanto mais proximo de 1,000 (unidade), melhor o resultado, o que revela ser maior a
adequagdo da amostra a aplicagio da AFE, sendo que um KMO acima de 0,500 atesta a
adequagdo da analise (MALHOTRA, 2006).

O outro teste, o TEB, ja apresenta diferente fungio. Ele verifica se a matriz de
correlagio populacional € uma identidade. Isso porque esse tipo de matriz ndo é adequado
para a aplicagdo de uma AFE. A hipétese ¢ rejeitada caso a significAncia de tal teste scja
inferior a 1%, indicando ndo se tratar de uma matriz de correlagio da populagio identidade.

Apos verificar se a AFE foi adequadamente aplicada aos dados, é importante constatar
sc a solugfio enconirada ¢ de qualidade, utilizando como base trés medidas que sdo: a
Varidncia Explicada (VE), a comunalidade (I1?) e a Carga Fatorial (CF) (HAIR et. al., 2009).

A primeira medida ¢ a varifincia explicada, que indica que a redugio de dados
consegue explicar uma parcela consideravel da variagio existente. Valores superiores a 50%
indicam que um percentual considerdvel foi explicado pelas varidveis que estdo na anélise. A
segunda medida ¢ a comunalidade que revela o quanto determinada varidvel compartilha de
varidncia com as outras varidveis que compdem o construto, sendo que valores maiores de
0,400 indicar um minimo de varidncia compartilhada aceitével.

A terceira medida sfo as cargas fatoriais, que revelam o quanto uma varigvel estd
relacionada com o fator a qual pertence e, neste caso, valores superiores a 0,400 também séo
um minimo considerado adequado. A tabela 10 apresenta um resumo dos critérios adotados

para encontrar a melhor solugdo fatorial.

Tabela 10 — Critérios para adequagfio da solugdo fatorial encontrada

Medida | Parimetro de aceitacio
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) > 0,500

Teste de Esfericidade de Bartlett (TEB) Valor significativo inferior a 1%
Varidneia explicada (VE) > 50%

Comunalidade (h?) > 0,400

Carga fatorial (CF) > 0,400

Fonte: Hair et. al. (2005); Mingoti (2005); Malhotra (2006)
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A tabelall exibe o resultado da solugfio fatorial para os dois subconstrutos do
construto Crenga, sendo que todos apresentaram um KMO superior a 0,500 ¢ a significancia
dos TEB foram inferiores a 0,1% indicando a adequagfo da utilizagio da AFE a esses dados.
As solugdes encontradas foram unidimensionais, e as varidveis apresentaram comunalidades e
cargas fatoriais superiores a 0,400.

Vale ressaltar que, no caso do subconstruto Meio Ambiente, a variavel MA4-Eu
separo embalagens de metal, vidro e pldstico para reciclagem apresentou uma comunalidade
de 0,298, sendo, portanto, necessdria sua retirada. Duas possibilidades foram levantadas para
a baixa relagio da varidvel MA4 com as outras: (1) ao realizar as entrevistas, os
entrevistadores  observaram de forma qualitativa que muitos respondentes que
separavam/gostariam de separar as embalagens para reciclagem, mas que no bairro ndo havia
servigo de coleta seletiva, o que ndo faz{é desse ato/vontade um habito; (2) outros
comentavam que até chegavam a separar as embalagens para reciclagem, mas que o prédio no
qual residem ndo incentivava esta prética e acabava por misturar as embalagens dos
moradores.

Ja a VE dos dois subconstrutos ficou um pouco abaixo do limite minimo estabelecido
de 50%. Entretanto, como a retirada de alguma variavel nio iria melhorar substancialmente
esse valor, optou-se por manté-las dessa forma e prosseguir para o teste da Analise Fatorial

Confirmatoria (AFC).

Tabela 11 — Solugdo fatorial dos sub-construtos do construto Crenga

Sub- KMO | TEB Variavel VE | H* | CF
construtos
HAST-Eu me preocupo com a minha satide. 0,416 0,645
Habitos de HAS2-Eu costumo comer porgdes de refeictes em 0421 0.649
alimentacio 0,563 <I%  pequenos intervalos de tempo ao longo do dia. 48% ™ FH
saudaveis HAS3-Minha dieta didria inclui a0 menos trés porgdes
de frutas ou verduras 0598 0774
Mf\] _—Eu me preocugo com a presenga de produtos 0,494 0,703
quimicos na producgfo de alimentos.
. MAZ2-Eu evito o uso de embalagens plasticas quando
M?m 0,602 <1%  compro/consumo alimento em varejos que as fornecem.  49% 0.523 0,725
ambiente -
MA3-Quando tenho conhecimento de uma empresa que
polui o meio ambiente, evito comprar/consumir os seus 0,455 0,675
produtos

Fonte: elaborado pelo autor da tese, desenvolvido no sofiware SPSS 13.0.

A tabela 12 exibe o resultado da solugdo fatorial para os quatro subconstrutos do
construto  Atributos, sendo que todos apresentaram um KMO superior a 0,500, e a

significancia dos TEB for inferior a 0,1% indicando a adequacio da utiliza¢io da AFE a tais
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dados. As solugBes encontradas foram unidimensionais, e as varigveis apresentaram

comunalidades e cargas fatoriais superiores 4 0,400, bem como VE igual ou superior a 50%.

Tabela 12 — Solugéo fatorial dos subconstrutos do construto Atributos

Construtos | KMO | TEB Varidvel | VE [ m [ cr
PP1-Eu me disponho a pagar mais pelo alimento 0.818 0.904
Percepeiio do 0.500  <1% orgénico em relagio ao ndo orginico 829 : ?
preco ’ PP2-Prefito o alimento orginico em relagio ao ndo
A 0,818 0,904
orghnico, independentemente do preco
i PIQZ-OtcheNlro d:ﬂalilmento orgénico ¢ diferente do 0729 0,854
Percep¢30 da 0.500 <1% alimento ndao organico 73%
qualidade ’ PQ3-0 sabor do alimento orgénico ¢ diferente do 0.729 0.854
alimento nfo orgénico ? !
PM1-Eu tenho o costume de comprar/consumir 0.379 0,616

alimentos orgéinicos de marcas ou origens conhecidas

PM2-Eu tenho o costume de comprar/consumir
0,582 <1% alimentos orgénicos de empresas que associam sua 66% 0,822 0,907
marca ao meio ambiente

Percepcio da
marca

PM3-Eu prefiro comprar/consumir alimento orginico

. . g 0,786 0,886
de empresas que associam a marca/origem a satde
D1-Eu tenho o costume de comprar/consumir em
varejos que fornecem boa variedade de alimentos 0,439 0,662

organicos

D3-Eu prefiro comprar/consumir em varejos que tém
uma sessdo especifica de alimentos orgéinicos
D4-Caso tenha na minha cidade um restaurante
especializado em alimentos orginicos tenho intengéo 0,477 0,690
de frequenta-lo

Disponibilidade 0,591 <1% 50% 0,590 0,768

Fonte: elaborado pelo autor da tese, desenvolvido no sofhware SPSS 13.0.

Vale ressaltar que, no caso do subconstruto Percepgiio do Prego, a varidvel PP3-
Prefiro o alimento orgdnico em relagdo ao nio orgdnico, quando eles tém o mesmo pre¢o
apresentou uma comunalidade de 0,314 sendo, portanto, necessaria sua retirada. Verificou-se
anteriormente que essa varidvel apresentou uma distribuigfo assimétrica muito forte para a
direita, ou seja, a maioria dos entrevistados deu notas muito altas, fazendo com que ela
compartilhasse pouco significado com as outras. Acredita-se que isso tenha decorrido do fato
da populagiio pesquisada ser de pessoas que ja possuem o habito de consumir alimentos
orgénicos e preferirem esse tipo de alimento mesmo quando cle é mais caro que o néo
orgénico. Logo quando ambos possuem o mesmo prego a tendéncia seria mesmo de que o
nivel de preferéncia ficasse muito alto, com pouquissima variabilidade.

No caso do subconstruto Percepgio da Qualidade também foram necessdrias a retirada
das variaveis PQI-Prefiro consumir/comprar um alimento orgdnico que possua selo de

qualidade ao invés de um alimento orgdnico que ndo possua selo de qualidade e PO4-A
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aparéncia do alimento orgdnico é melhor do que do alimento ndo orgdnico, por terem
apresentado 0,160 ¢ 0,210.

Com relagio a varidvel PQ1, foi observado, durante a realizagdo das entrevistas, que
muitas pessoas, principalmente aqueles consumidores entrevistados nos supermercados ¢
restaurantes, argumentavam que ou ndo confiavam no selo de qualidade ou que ndo sabiam
que havia o tal selo, apesar de preferirem os alimentos com alguma garantia de qualidade.
Apesar de os alimentos orgénicos terem o selo na embalagem, os consumidores nfio o
percebiam. Além disso, quando a pesquisa era feita em feirinhas, a questio da qualidade é
analisada pelos consumidores apenas com base na confianga e na amizade com os feirantes.
Talvez essas percepgBes tenham feito com que a varidvel ndo se relacionasse tanto com as
outras.

Ja, no caso da PQ4, a questdo da aparéncia gerou algumas controvérsias. Alguns
consumidores acreditavam que o alimento bonito deveria ser pequeno (como geralmente sio
os orglnicos), outros que deveria ser grande (como normalmente sdo os ndo orgénicos). Por
esse motivo, muitos consideravam a aparéncia do orginico melhor e outra parte considerava
pior. Essa questfio gerava certa confuso no entendimento do consumidor, podendo ser esse o
motivo de sua saida.

A variavel D2-Ao comprar/consumir alimentos orgdnicos a localizagdo da loja é um
Jator imporiante pertencente ao subconstruto Disponibilidade também apresentou uma baixa
comunalidade, de 0,179, sendo necessdria sua retirada. Verificou-se, durante a coleta dos
dados quantitativos, que muitos consumidores diziam que a localizagio da loja ndo ¢ tio
importante € que buscariam em caso necessario, mais longe o alimento organico. O fato de
muitos morarem perto dos supermercados que ofereciam produtos organicos pode os levar a
ndo se preocuparem tanto com essa questio.

A tabela 13 exibe o resultado da solugfo fatorial para o construto Grupos de
Referéncia, que apresentou um KMO de 0,660 e a significancia dos TEB foi inferior a 0,1%
indicando a adequag@o da utilizagio da AFE. Entretanto, nesse caso, a solugdo apresentou ter
trés dimensdes que foram denominadas Midia e profissionais da saiide, Nicleo familiar e
Conhecidos, com base nas variaveis que compdem os fatores.

O primeiro fator apresentou uma VE de 29%., o segundo fator, de 17% e o terceiro
fator, de 15%, sendo que a VE total do construto foi de 61%. As variaveis apresentaram
comunalidades e cargas fatoriais superiores a 0,400, sendo que ndo foi necessaria a retirada de

nenhuma.
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Tabela 13 — Solugio fatorial do construto Grupos de Referéncia

KMO [ TEB Fatores | Varidvel |VE l H? | CF

GR2-Pessoas influentes como esportistas, lideres
politicos e artistas renomados que defendem o
consumo/compra de alimento orgnico aprovariam a
minha compra/consumo
GR4-Profissionais de satide, como médicos ou

L ; ) 29%
nutricionistas aprovariam minha compra/consumo de 0,627 0,600
alimento orgénico
GR7-Eu me interesso sobre reportagens jornalisticas e
informativas que discutem sobre os alimentos 0,508 0,687
organicos

0,530 0,704

Midia e
profissionais
da satde

0,660 <1% : =T
GR1-Na minha familia h4 outras pessoas que como

. . 0,717 0,797
Niicleo eu se alimentam de orgénicos

17%

famili E . . ; .
amiliar  GR3-Meus pais, parentes e amigos aprovariam minha 0,653 0,747

compra/consumo de alimento orginico

GR5-Eu costumo consultar pessoas que se alimentam

_ Ao 0,603 0,756
com produtos orgéinicos antes da compra/consumo

Conhecidos  GR6-Fu me relaciono mais com as pessoas que ~ 15%
também se alimentam de produtos orginicos do que 0,611 0,776
aquelas que se alimentam de produtos nfo orginicos

Fonte: elaborado pelo autor da tese, desenvolvido no sofhware SPSS 13.0.

Por fim, a tabela 14 exibe o resultado da solugdo fatorial do construto Intencdo de
Compra/Consumo, que apresentou uma solugéo fatorial unidimensional e um KMO de 0,708
¢ significincia do TEB inferior a 0,1%, indicando a adequagdo da utilizagio da AFE.

A VE foi de 75%, e as varidveis apresentaram comunalidades e cargas fatoriais

superiores a 0,400.

Tabela 14: Solugdo fatorial do construto Intengfio de Compra/Consumo

Construtos | KMO | TEB Varidvel |[VE| B | cF
1C1-Eu planejo comprar/consumir um alimento
orgdnico em vez de um nfo orgénico todas as vezes 0,760 0,872

eu for s compras
IC2-Eu planejo comprar/consumir um alimento
Intenciio de 0708 <1% orginico da pr{’)_xima Vez que cu for as compras,
Compra/Consumo qualquer que seja a periodicidade (diaria, semanal,
mensal, eventual)

75% 0,793 0,891

1C3-Quando eu for comprar/consumir no
supermercado ou restaurante, pretendo incluir a 0,689 0,830
compra/consumo do alimento orginico

Fonte: elaborado pelo autor da tese, desenvolvido no soffware SPSS 13.0.

Antes de dar prosseguimento fendo como base as varidveis que permancceram na

analise (no caso dos construtos unidimensionais) e considerando que o construto Grupos de
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Referéncia apresenta trés dimensdes distintas, optou-se por apresentar o modelo de

comportamento do consumidor de alimento orgénico apés refinamentos conforme a seguir.

5.4.9 Modelo de comportamento do consumidor de alimentos organicos com refinamentos

Antes de apresentar o modelo final desta pesquisa, pode-se citar o modelo com

refinamentos (figura 19), ja uma evolugio do modelo proposto na versio inicial.

Figura 19 — Modelo proposto de intengdo de compra/consumo de alimentos orgénicos com
refinamentos apos a primeira versio.
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Fonte: elaborada pelo autor da tese.

Neste modelo de intengéio de compra/consumo do consumidor de alimentos organicos
ja com refinamentos, verifica-se cada um dos construtos relacionados a cada conjunto de
varigveis correspondente.

O modelo final ¢ apresentado apés o método de equacdes estruturais, mais

especificamente, no item denominado /nner Path Model (modelo estrutural).
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3.5 Método de Equagdes Estruturais — Anslise do Outer Model e do Inner Path Model

Apds serem realizadas andlises exploratérias de modo a conhecer melhor os dados,
procedeu-se 4 utilizagdo do Método de Equagdes Estruturais (SEM). O SEM ¢ uma familia de
modelos estatisticos que buscam explicar as relagdes entre multiplas varidveis, ao examinar a
estrutura de inter-relagSes expressas em uma série de equagdes, que descrevem todas as
relagBes entre construtos (as variaveis dependentes e independentes) envolvidos na andlise. A
sigla SEM faz referéncia a diversos algoritmos para a solucio de sistemas de equagdes
simultdneas (HAENLEIN; KAPLAN, 2004) e é conhecido por muitos nomes como analise
estrutural de covaridncia, andlise de variaveis latentes e, as vezes, simplesmente pelo nome do
pacote computacional especializado usado (por exemplo, um modelo LISREL, ou AMOS)
(HAIR et. al., 2009).

Com base nesse método, & possivel estudar modelos mais complexos com relagdes de
dependéncia simultdneas, além de ser possivel também utilizar variaveis nio observadas, mais
adequadas para mensuragfio de conceitos complexos, que levam em conta o erro de
mensuragdo. I sabido por perspectivas praticas e tedricas que ndo se pode medir com
perfeigfo um conceito e que sempre existe algum grau de erro de mensuragio. Entretanto,
com base nos construtos, € possivel medir sua confiabilidade de forma a auferir o percentual
de erro (HAENLEIN; KAPLAN, 2004; HAIR et. al., 2009; MACKENZIE, 2001).

Vale ressaltar que no SEM as relagdes de dependéncia e independéncia séo nomeadas
de formas diferentes. Os construtos que séo hipoteticamente explicados por outros construtos
€ que normalmente seriam denominados variaveis (latentes) dependentes, recebem o nome de
construtos endogenos. Jé os construtos que apresentam um impacto hipotético nos construtos
endogenos sio chamados de exdgenos, ao invés de independentes. E importante salientar que
um mesmo construto pode ser exdgeno e endégeno ao mesmo tempo (BRET; NETO, 2006).

Ao aplicar o SEM, Hair et. al. (2012) afirmam que existem dois tipos de métodos a
serem utilizados de modo a estimar os pardmetros: o CB-SEM e o PLS-SEM, sendo que o
primeiro tem como base a matriz de covaridncia, e o segundo utiliza a varidncia para estimar
as relagdes. Apesar de o método CB-SEM ter sido o primeiro a ser criado e ter maior
utilizagio na academia, ele pode apresentar problemas em amostras reduzidas, que ndo
apresentam normalidade e t€m um modelo complexo a ser testado. O PLS-SEM por outro
lado j4 se apresenta um método robusto na auséncia de normalidade, é poderoso ao lidar com

amostras de tamanhos reduzidos (podendo ser aplicado até mesmo em amosiras com menos
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de 100 observagdes), trabalha melhor com modelos complexos e nio leva a problemas de
mensuragdo ou a resultados impréprios ou ndo convergentes, como acontece no CB-SEM
(FORNELL; BOOKSTEIN, 1982; HAENLEIN; KAPLAN, 2004; HENSELER; RINGLE,
SINKOVICS, 2009).

Diante do exposto, neste trabalho, optou-se pelo método de estimagio PLS-SEM para
verificar o MCCAQ Proposto, utilizando o software SmartPLLS (RINGLE; WENDE; WILL,
2005), uma vez que os dados nfio sdo normalmente distribuidos e a cadeia nomolégica a ser
testada ¢ complexa para o nimero de observagdes da amostra. Isso porque, caso fosse
utilizado o método de estimagdo minimos quadrados generalizados, pertencente ao CB-SEM,
que lida de forma razodvel com a falta de normalidade dos dados (HAIR er. al., 2009), mas
que demanda, pelo menos, 15 observagdes para cada pardmetro estimado (o0 modelo de
mensuragdo apresentou 133 pardmetros a serem estimados), seriam necessdrios 1.995
entrevistados para um adequado teste do modelo, praticamente quatro vezes mais que o
tamanho de amostra disponivel (557 observagdes).

Essa amostra utilizada € adequada a aplicaciio do PLS-SEM ao MCCAO proposto. De
acordo com Chin (1998), para uma amostra ser adequada a aplicagio do método, ela deve ter
10 vezes a quantidade de caminhos apontados para um determinado construto do modelo. O
construto endégeno do modelo tem trés relagdes diretas a serem testadas. Dessa forma,
aplicando o calculo sugerido de trés relagdes vezes 10, € apontada a necessidade de uma
amostra minima de 30 observagdes, demonstrando que a amostra disponivel é mais do que
necessaria.

De acordo com Hair ef. al. (2009), um modelo é um conjunto sistematico de relagdes
que fornecem uma explicagio consistente ¢ abrangente de fendmenos, delineado com base em
uma teoria. Na SEM geralmente sdo testados dois modelos: o modelo de mensuracio e o
modelo estrutural, sendo que no PLS-SEM, esses dois modelos recebem nomenclaturas
diferentes e sdo denominados Outer Model e Inner Path Model, respectivamente.

O modelo de mensuragdo ou Quter Model representa o teste de se as variaveis
utilizadas para mensurar os construtos sfo realmente validas e confiaveis. Esse teste também é
denominado Anélise Fatorial Confirmatéria (AFC), uma vez que neste caso as varidveis que
pertencem a cada construto sdo relacionadas aos mesmos e os construtos tém de ser
unidimensionais. Assim, ao encontrar que um construto apresenta mais de uma dimensio,
quando da realizagio da AFE, como foi o caso do construto Grupos de Referéncia, as
dimensdes devem ser fratadas de forma separada na analise, num primeiro momento. J4 o

modelo estrutural ou Inner Path Model representa as relagdes entre os construtos
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hipotetizadas. Vale ressaltar que sé faz sentido avaliar o modelo estrutural ou fnner Path
Model caso o modelo de mensuragfio ou o Outer Model tenha apresentado validade e
confiabilidade satisfatérias (HAIR ef. al, 2012).

Antes de prosseguir com as andlises, ¢ importante esclarecer as denominagdes de
construtos reflexivos e construtos formativos, bem como construtos de primeira ordem e
construtos de segunda ordem. O construto reflexivo é aquele em que variacdes no construto
causam variagdes nas varidveis que o compdem, enquanto os construtos formativos sfo
aqueles em que mudangas nas varidveis causam variages no construto, sendo que a simples
mudanga em uma varidvel interfere em mudanga no construto (HAIR et. al., 2012).

Vale ressaltar que nesta pesquisa foram empregados apenas construtos reflexivos. J4
construtos de primeira ordem e construtos de segunda ordem s#o mais bem entendidos ao
tratar da unidimensionalidade ou ndo da varidvel latente. Isso porque os construtos sio
conceitos abstratos mensurados por meio de varidveis e que geralmente abrangem apenas um
conceito, ou seja, sdo unidimensionais, como ¢ o caso do construto Intencdo de
Compra/Consumo.

Ja outros construtos apresentam uma complexidade maior revelando terer mais de uma
dimenso, como € o caso dos construtos Crenga, Atributos ¢ Grupos de Referéncia, e sdo,
portanto, denominados construtos de segunda ordem. Enquanto os primeiros sdo mensurados
~ por meio de varidveis observaveis, 0s segundos sdo medidos via construtos de primeira ordem
(que estdo sendo chamados de subconstrutos) (HAIR ef. al., 2012; HENSELER; RINGLE;
SINKOVICS, 2009).

Entretanto, o SmartPLS, sofiware utilizado para testar o MCCAO proposto, nio
permite o teste direto de modelos contendo construtos de segunda ordem. Dessa forma,
Wilson e Henseler (2007) propSem trés caminhos para que esse tipo de modelo s¢ja testado,
denominados: (1) método de dois passos (The Two-step approach), (2) método de
componentes hierarquicos (The Hierarchical Components Approach), (3) o método hibrido
(The Hybrid Approach).

Nesta pesquisa, optou-se pelo primeiro método, que consiste em rodar um modelo
somente com os construtos de primeira ordem e, ap6s verificar que o Outer Model tem
validade ¢ confiabilidade, ¢ feita uma transformagéio dos construtos de primeira ordem em

variaveis, utilizando a seguinte formula:
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X X
Construto de primeira ordem (varidvel) X = (Z (L * E)) / ((E L))

i=1 i=1

Em que;

L. = Carga estrutural padronizada da variavel no construto
E = Nota de concordéncia / discordéncia atribuida pelo entrevistado
X = Numero de variaveis que irdo compor o indice

Apds o caleulo, 0o modelo é rodado novamente, sendo necessério garantir que os
construtos de segunda ordem apresentem um Outer Model adequado para entdo verificar o
Inner Path Model, sendo que abaixo sio apresentados os resultados para 0 MCCAO proposto,

separando o Outer Model ¢ o Inner Path Model.
5.5.1 Outer Model (modelo de mensuragfio)

Neste tdopico da andlise serd avaliado o Outer Model por meio da validade
convergente, discriminante e a confiabilidade dos construtos da pesquisa de modo a garantir
que as variaveis observaveis criadas para mensurar as varidveis latentes sejam adequadas.

A validade convergente verifica se os indicadores de um construto realmente sio
adequados para medi-los (HAIR ef. al, 2009), em outras palavras, se tém correlagio
suficiente para medir uma variavel latente (MALHOTRA, 2006). No mesmo sentido, Hair Jr.
et al. (2010) dizem que a validade convergente ¢ até que ponto diferentes medidas do mesmo
construto tém alto nivel de correlagfio.

Para testar a validade convergente foram utilizados dois métodos: o primeiro foi
proposto por Bagozzi, Yi ¢ Philips (1991), apresenta um resultado por variavel, e o segundo
foi proposto por Fornell e Lacker (1981), que mostra um resultado geral para o construto
(HENSELER; RINGLE; SINKOVICS, 2009).

De acordo com o método de Bagozzi, Yi e Philips (1991), para que uma varidvel
apresente validade convergente com o seu construto, deve-se verificar a significancia das suas
cargas padronizadas em relagdo a seu construto, utilizando usualmente festes ¢ unicaudais, em
que o { critico corresponde a 1,65 (o = 0,05) ou 2,236 (0. =0,01).

De modo a verificar o valor das cargas padronizadas e a estatistica t, é utilizado o

procedimento denominado bootstmpping, conforme sugerem Henseler, Ringle, Sinkovics
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(2009). Hair et. al. (2012) ressaltam que, para realizar tal andlise, deve-se colocar no niimero
de cases o valor igual ao tamanho da amostra (554 neste estudo) e em samples um valor
superior ao numero de casos (sendo que foi adotado o valor de 700). Ao final de tal
procedimento, sfo apresentados a carga padronizada, o peso médio obtido na populagio, o
desvio padrio da estimativa, o erro estimado da estimativa e o ¢ critico para cada uma das
varidveis, sendo que, por meio do ¢ critico, é possivel verificar a significAncia das cargas.

A outra forma de avaliar a validade convergente é por meio da Varidncia Média
Extraida (AVE) (FORNELL; LACKER, 1981). Ela revela o percentual médio de varidncia
compartilhada entre o construto latente e seus indicadores (HAIR et. al, 2005) e varia de 0%
a 100%, sendo que valores superiores a 50% indicam uma AVE adequada (HAIR ef. al,
2005; HENSELER; RINGLE; SINKOVICS, 2009).

Outra importante validade a se verificar ¢ a discriminante, que garante se os construtos
da pesquisa cfetivamente medem diferentes aspectos do fenémeno de interesse
(TABACHINCK; FIDEL, 2001). Segundo Hair Ir. ef al. (2010) a validade discriminante
significa até que ponto as medidas de diferentes construtos nfio sfo correlacionadas. Para
tanto, foi utilizado o método proposto por Fornell ¢ Lacker (1981), que consiste em comparar
o quadrado do coeficiente de correlagfio (r?) entre todos os pares de construtos com a
varifincia média extraida (AVE) dos construtos. Caso a correlagio ao quadrado seja inferior as
AVEs dos construtos comparados, pode-se afirmar que existe validade discriminante entre os
mesmos, ou seja, que eles tratam de conceitos distintos.

A validade discriminante pode ser verificada também por meio dos cross-loadings ou
cargas cruzadas. Enquanto o primeiro método fornece um indicativo da medida para o
construto, este revela se a varidvel é mais adequada para mensurar o construto para o qual foi
criada do que os outros. O cross-loading indica a correlacio das varidveis com todos os
construtos do modelo, sendo quando uma varidvel apresenta validade discriminante sua carga
€ superior no construto que ela pretende mensurar comparada as suas cargas nos outros
construtos.

Vale ressaltar que, quando um modelo apresenta varidveis com cargas superiores em
outros construtos comparadas com o construto que ela pretende mensurar, tal varidvel deve
ser revista (CHIN, 1998; GOTZ et. al., 2009).

Por fim, deve-se avaliar a confiabilidade de um construto que é uma medida que
revela o grau em que um conjunto de varidveis ¢ consistente na mensuragdo de um

determinado conceito (HAIR ef. al, 2009). Como j4 foi mencionado anteriormente, sabe-se
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de antemdo que a operacionalizagio de uma teoria em varidveis incorre em erros, sendo
importante garantir que eles estdo dentro de um minimo aceitavel.

A confiabilidade de um construto pode ser avaliada por meio da Confiabilidade
Composta (CC) ou por meio do Alfa de Cronbach (AC). A CC ¢ uma estimativa do
coeficiente de confiabilidade e representa o percentual de varifncia dos construtos que ¢é livre
de erros aleatérios enquanto o AC representa a proporgdo da varidncia total da escala que é
atribuida ao verdadeiro escore do construto latente que estd sendo mensurado
(NETEMEYER; BEARDEN; SHARMA, 2003; HAIR et. al., 2005a).

Entretanto, Henseler, Ringle, Sinkovics (2009) ressalvam que o AC considera que
todas as varidveis tém o mesmo peso, enquanto a CC considera que as variaveis apresentam
pesos diferentes, sendo a CC, portanto, mais fidedigna. Dessa forma, em casos que o AC seja
inadequado, mas a CC esteja acima do limite estabelécido pode-se co;"lsiderar que o construto
¢ confiavel.

Tanto a CC quanto o AC variam de 0% a 100% sendo que, quanto mais proximo de
100%, maior a confiabilidade da escala. Como ponte de corte, os autores sugerem que a CC
deve ser superior a 70% (HAIR et. al, 2005), mas uma CC superior a 60% também ¢é
aceitave] NUNNALLY; BERNSTEIN, 1994), o que também vale para o AC.

5.5.2 Outer Model (modelo de mensuragio) — Construtos de primeira ordem

A tabela 15 apresenta os resultados da validade convergente dos dois construtos de
primeira ordem pertencentes ao construto de segunda ordem denominado Crenga, com base
no método de Bagozzi, Yi e Philips (1991). Verifica-se que todas as varidveis apresentaram
validade convergente com seus respectivos construtos, uma vez que as significincias de suas
cargas foram inferiores a 1%.

Além disso, observa-se que, no caso do construto Hébitos alimentares saudéveis, as
variaveis HAS1 e HAS3 apresentaram cargas semelhantes, da ordem de 0,70 a 0,80, enquanto
a variavel HAS2 mostrou uma carga mais baixa de 0,51, indicando uma menor relagio com o
construto.

No caso do construto Meio ambiente ja foi observado um comportamento mais diverso
de suas varidveis. A MA1 mostrou a maior carga (0,87), depois a MA2 evidenciou uma carga
consideravelmente mais baixa de 0,67 e por fim a MA3 revelou uma carga mais baixa ainda

de 0,45, indicando ser a que tem a menor relagiio com o construto.
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Tabela 15 — Avaliagdo da validade convergente dos construtos de primeira ordem
pertencentes ao construto de segunda ordem Crenga com base no método de Bagozzi, Yi e

Philips (1991)
Valor
Construto Varidvel Amostra| Pop. | Desv. | Erro Sig.
T
H}'\SI—Eu me preocupo com a minha 073 0.73 0.08 0,08 954 <1%
salde
Hébitos HAS2-Eu costumo comer porgdes de
. refeigdes em pequenos intervalos de 0,51 0,51 0,11 0,11 470 <1%
alimentares -
it tempo ao longo do dia
HAS3-Minha dieta diria inclui ao
menos trés porcdes de frutas ou 0,79 0,78 0,06 0,06 12,88 <1%
verduras
MA1-Eu me preocupo com a presenca
de predutos quimicos na produciio de 0.87 0,86 0,03 0,03 2826 <%
alimentos

MA2-Eu evito o uso de embalagens

plasticas quando compro/consumo. - 0,67 0,67 0,06 0,06 1140  <1%
alimento em varejos que as fornecem -
MA3-Quando tenho conhecimento de
uma empresa que polui o meio
ambiente, evito comprar/consumir os
seus produtos

Meio ambiente

0,45 0,44 0,08 0,09 5,09 <1%

Fonte: Elaborada pelo autor da tese com dados da pesquisa trabalhados no SmartPLS.

Observagdes: a) Amostra: é o peso padronizado obtido para amostra completa; b) Pop.: € 0 peso médio obtido na
populagio; ¢) Desv.: € o desvio-padréio da estimativa; d) Erro: € o erro estimado da estimativa; e) Valor T: é a
razdo entre o peso ndo padronizado pelo seu erro padrio.

A tabela 16 apresenta os resultados da validade convergente dos quatro construtos de
primeira ordem pertencentes ao construto de segunda ordem denominado Atributos, com base
no método de Bagozzi, Yi e Philips (1991). Verifica-se que nesse caso também todas as
variaveis apresentaram validade convergente com seus respectivos construtos, uma vez que as
significancias de suas cargas foram inferiores a 1%.

Além disso, observa-se que, no caso do construto Percepcio do preco, as duas
varidveis mostraram cargas praticamente iguais, indicando igual relacio com o construto. Os
outros trés construtos também néo revelaram divergéncias nas cargas das varidveis, sendo que
para o construto Percep¢do da marca as cargas ficaram entre 0,75 e 0,83, para o Percepgéo da
qualidade as cargas foram de 0,81 e 0,89 ¢ para o construto Disponibilidade as cargas ficaram

entre 0,68 e 0,74.
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Tabela 16 — Avaliagio da validade convergente dos construtos de primeira ordem
pertencentes ao construto de segunda ordem Atributo com base no método de Bagozzi, Yie

Philips (1991)
Valor .

Construto Varidvel Amostra| Pop. | Desv. | Erro T Sig.

PPI-Eu me disponho a pagar mais pelo

alimento orgénico em relagéio ao nio 0,90 089 0062 002 4595 <%

Percepedo do orginico
preco PP2-Prefiro o alimento organico em
relagdo ao ndo orginico, 0,91 0,91 0,02 002 5262 <1%

independentemente do preco

PMI-Eu tenho o costume de
comprar/consumir alimentos orginicos 0,83 0.83 0,04 0,04 2107 <1%
de marcas ou origens conhecidas
PM2-Eu tenho o costume de
Percepgéio da comprar/consumir alimentos orgénicos

marca de empresas que associam sua marca ao
meio ambicnte
PM3-Eu prefiro comprar/consumir
alimento orgénico de empresas que 0.75 0,74 0,06 006 1268  <1%
associam a marca/origem a sande

0,79 0,78 0,05 0,05 1509 <1%

PQ2-0 cheiro do alimento orgénico é

: . n > 081 0,80 0,04 0,04 18,59  <1%
Percepeéo da diferente do alimento ndo orgénico. ’
qualidade PQB-O sabor d_o ahmenfo orgnico € 0.89 0.8 0.03 003 3069 <1%
diferente do alimento nfo orginico
D1-Eu tenho o costume de
comprar/consumir em varejos que 0.68 0,68 0.05 005 1258 <1%

fornecem boa variedade de alimentos

orgénicos

D3-Eu prefiro comprar/consumir em
Disponibilidade  varejos que t&ém uma sessfio especifica 0,74 0,73 0,04 004 1712 <1%

de alimentos orginicos

D4-Caso tenha na minha cidade um

restaurante especializado em alimentos

orgénicos tenho intengdo de freqiienta-

lo

0,70 0,70 0,05 0,05 13,06 <1%

Fonte: Elaborada pelo autor da tese com dados da pesquisa trabalhados no SmartPLS.

Observag@es: a) Amostra: é o peso padronizado obtido para amostra completa; b) Pop.: é o peso médio obtido na
populagdo; ¢) Desv.: € o desvio-padrio da estimativa; d) Erro: é o erro estimado da estimativa; €) Valor T: é a
razfio entre o peso ndo padronizado pelo seu erro padriio,

No caso dos trés construtos que representam o construto de segunda ordem
denominado Grupos de Referéncia pode-se atestar também a validade convergente com base
no método de Bagozzi, Yi e Philips (1991), uma vez que as significincias de suas cargas
foram inferiores a 1%, como pode ser observado na tabela 17.

No caso do construto Midias e profissionais da satde verificou-se que as cargas das
variaveis GR2 ¢ GR7 foram maiores e mais proximas (0,71 e 0,79 respectivamente) do que a
carga da variavel GR4 que foi de 0,56, indicando ser a que lem a menor relacio com o
construto. Isso também ocorreu no caso do construto Niicleo Familiar em que a varidvel GR1

apresentou uma carga bem superior 4 variavel GR3. J4 para o construto Conhecidos a
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discrepancia foi menor, ainda que a carga da varidvel GR5 (0,88) tenha sido um pouco maior

do que a carga da varidvel GR6 (0,72).

Tabela 17 — Avaliagdo da validade convergente dos construtos de primeira ordem
pertencentes ao construto de segunda ordem Grupos de Referéncia com base no método de
Bagozzi, Yi e Philips (1991)

Construto

Varidvel

Amostra

Pop.

Desv.

Erro

Valor
T

Sig.

Midias e
profissionais da
satde

GR2-Pessoas influentes como
esportistas, lideres politicos e artistas
renomados que defendem o
consumo/compra de alimento orgénico
aprovariam a minha compra/consumo
GR4-Profissionais de saude, como
médicos ou nutricionistas aprovariam
minha compra/consumeo de alimento
organico

GR7-Eu me interesso sobre reportagens
jornalisticas ¢ informativas que
discutem sobre os alimentos organicos

0,56

0,79

0,70

0,56

0,78

0,07

0,10

0.06

0,07

0.10

0,06

10,79

5,62

13,73

<1%

<1%

<1%

Nicleo familiar

GR1-Na minha familia ha outras
pessoas que como eu se alimentam de
orgénicos

GR3-Meus pais, parentes e amigos
aprovariam minha compra/consumo de
alimento orgnico

0,91

3

0,68

0,90

0,06

0,06

15,33

<1%

<1%

Conhecidos

GRS5-Eu costumo consultar pessoas que
se alimentam com produtos orginicos
antes da compra/consumo

GR6-Eu me relaciono mais com as
pessoas que também se alimentam de
produtos orgénicos do que aquelas que
se alimentam de produtos ngo orginicos

0.88

0,72

0,87

0,69

0,09

0,14

0,14

5

9,57

5,11

<1%

<1%

Fonte: Elaborada pelo autor da tese com dados da pesquisa trabalhados no SmartPLS.
Observacdes: a) Amostra: € o peso padronizado obtido para amostra completa; b) Pop.: € o peso médio obtido na
populagdio; ¢) Desv.: € o desvio-padriio da estimativa; d) Erro: é o erro estimado da estimativa; e) Valor T: ¢ a
razéio entre o peso ndo padronizado pelo seu erro padrio.

Por fim, verifica-se que o construto de primeira ordem Intencio de Compra/Consumo

apresentou validade convergente com base no método de Bagozzi, Yi e Philips (1991), uma

vez que as significdncias de suas cargas foram inferiores a 1% (tabela 18).

Além disso, observa-se que as varidveis revelaram cargas bastante semelhantes e, até

mesmo, iguais no caso da IC1 e 1C2, indicando que todas tém grande relagio com o construto.
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Tabela 18 — Avaliagfo da validade convergente dos construtos de primeira ordem Intengéo de
compra com base no método de Bagozzi, Yi e Philips (1991)

Valor

Construto Variavel Amostra | Pop. | Desv. | Erro T

Sig.

IC1-Eu planejo comprar/consumir um

alimento orgénico em vez de um nio 0.88 0.88 002 002 5135 <1%
orgénico todas as vezes eu for as compras

1C2-Eu planejo comprar/consumir um

alimento orgénico da préxima vez que eu

Intengio de for as compras, qualquer que seja a 0.88 0.88 002 002 4608 <I1%
Compra/Consumo  periodicidade (diaria, semanal, mensal,
eventual)

IC3-Quando eu for comprar/consumir no
supermercado ou restaurante, pretendo
incluir a compra/consumo do alimento
orgénico

0,82 082 003 003 2970 <1%

Fonte: Elaborada pelo autor da tese com dados da pesquisa trabalhados no SmartPLS.

Observagdes: a) Amostra: € o peso padronizado obtido para amostra completa; b) Pop.: é o peso médio obtido na
populagdo; c) Desv.: € o desvio-padrio da estimativa; d) Erro: € o erro estimado da estimativa; e) Valor T: é a
razio entre o peso néo padronizado pelo seu erro padrio. ’

Verificou-se dessa forma que, com base no método de Bagozzi, Yi e Philips (1991),
todos os construtos de primeira ordem apresentaram validade convergente uma vez que as
cargas revelaram significincia inferior a 1%. J4 a tabela 19 mostra o resultado para a validade
convergente dos construtos de primeira ordem com base no método de Fornell e Lacker

(1981), verificada por meio da AVE.

Tabela 19 — Avaliagdo da validade convergente dos construtos de primeira ordem com base
no método de Fornell e Lacker (1981)

Construtos l AVE
Hébitos alimentares sauddveis 47%
Meio ambiente ) 47%
Disponibilidade 50%
Percepgio de marca 63%
Percepgdo de prego 82%
Percepcéo de qualidade 73%
Midias e profissionais da satde 48%
Nicleo familiar 64%
Conhecidos 64%
Intengio de Compra/Consumo 75%

Fonte: Elaborada pelo autor da tese com dados da pesquisa trabalhados no SmartPLS.

Os resultados obtidos mostram que praticamente todos os construtos apresentaram um
valor para a AVE superior ao estabelecido pela literatura (50%), com excegiio dos construtos
Habitos Alimentares Saudaveis, Meio Ambiente e Midia e Profissionais da Saude. Entretanto,

os valores foram bem proximos de 50% (47% e 48%), além de que Tabachnick e Fidel (2001)
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afirmam que superiores a 40% também sio aceitdveis. Dessa forma, optou-se por manté-los
no MCCAO, atestando-se por esse critério a validade convergente dos construtos.

A tabela 20 apresenta o resultado da validade discriminante dos construtos de primeira

ordem com base no método de Fornell e Lacker (1981).

Tabela 20 — Avaliagdo da validade discriminante dos construtos de primeira ordem com base
no método de Fornell ¢ Lacker (1981)

Construtos [HAS[Ma [ D [PM [ Pp [ PO [MPS[NF ] € | IC
Hébitos alimentares saudaveis (HAS) 47%
Meio ambiente (MA) 8% 47%
Disponibilidade (D) 4% 9% S50%
Percepgdo de marca (PM) 4% 8% 11% 63%
Percepeio de prego (PP) 3% 14% 14% 9% 82%
Percepgéo de qualidade (PQ) 4% 9% 4% 7% 9% 3%
Midias e profissionais da satide (MPS) % % 8% 7% 6% 4%  48%
Nucleo familiar (NF) 1% 1% 6% 5% 6% 3% 5% 64%
Conhecidos (C) 0% 2% 4% 7% 2% 7% 5% 4% 64%
Intengfio de Compra/Consumo (IC) % 21% 26% 11% 25% 9% 10% 4% 2% 75%

Fonte: Elaborada pelo autor da tese com dados da pesquisa trabalhados no SmartPLS.,

Observagdes: (HAS): hdbitos alimentares saudaveis. (MA): meio ambiente. (D): disponibilidade. (PP):
percepgdo de prego. (PM): percepgdo da marca. (PQ): percepgdo da qualidade. (MPS): midias e profissionais da
satide. (NF): nicleo familiar. (C): conhecidos. (IC): Intengiio de Compra/Consumo.

Observando a tabela 22 € possivel verificar que, para todos os pares de construtos, a
correlagdo ao quadrado € menor que a AVE sendo possivel atestar a validade discriminante
dos mesmos, comprovando que eles mensuram diferentes aspectos do fendmeno de interesse
(MALHOTRA, 2006).

Ja a tabela 21 apresenta o cross-loading das varidveis dos construtos de primeira
ordem. As cargas referentes  seus respectivos construtos foram marcadas de cinza de modo a
facilitar a visualizagfo.

E possivel observar que todas as varidveis revelaram cargas superiores em Seus
construtos, comparados aos outros construtos do modelo, garantindo dessa forma, a validade

discriminante.
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Tabela 21 — Validade discriminante das variaveis dos construtos de primeira ordem por meio
dos Cross loading

Ma | b | em | e | ro | mes |
0.29 0,15 0.15 0.15 0.15 0,14
0,03 0,14 0,15 0,10 0,11 0,17
0,19 0,12 0,13 021 0,15 0,15

MAL 027 0,32 0,28 038 024 0,27
MA2 0,15 0,13 0,10 0,16 025 0,12
MA3 0,11 021 0,18 0,12 0,09
D1 0,17 021 0,30 027 0,07 0,17
D3 0,10 023 027 0,19 020
D4 0,13 0,19 026 0,16 0.23
PML 0,19 0,24 031 0,33 025 0,19
PM2 0,14 0,24 0,20 0,18 0,17 021
PM3 0,12 0,18 024 0,17 0,23
PP1 0,21 034 0,32 0.30 021
PP2 021 0,34 0,36 026 0,25
PQ2 0,19 0,25 0.18 0.24
PQ3 0,15 0,27 0,16 021
GR2 0,09 0,13 0,16 0.2 0,10
! GR4 0,06 0,13 0,10 0,08 0,14 0,14
GR7 0.24 025 0,28 0,20 0,19 0,17
GR1 0,07 0,09 0,20 0,20 021 0,13
GR3 0,11 0,12 0,18 0,16 0,19 0,19
GRS 0,03 0,11 0.20 0,19 0,12 0,22
GR6 0,04 0.11 0,13 025 0,12 0,20
IC1 0.30 043 0,45 031 0,50 027
IC2 020 0,36 046 025 0,42 024
1C3 020 0,40 0,40 0.29 0,37 028

Fonte: Elaborada pelo auter da tese com dados da pesquisa trabalhados no SmartPLS.

Por fim, a tabela 22 apresenta a CC ¢ o AC para os construtos de primeira ordem do

MCCAO.

Tabela 22 — Avaliagdo da confiabilidade dos construtos de primeira ordem por meio da CC e

do AC

Construtos J CcC ! AC
Habitos alimentares saudéveis 72% 45%
Meio ambiente 1% 48%
Disponibilidade 75% 50%
Percepgdo de marca 83% 73%
Percepgéo de prego 90% 78%
Percepgio de qualidade 84% 63%
Midias e profissionais da saide 73% 48%
Nucleo familiar 78% 48%
Conhecidos 78% 45%
Intengfio de Compra/Consumo 90% 83%

Fonte: Elaborada pelo autor da tese com dados da pesquisa trabalbados no SmartPLS.
Observag@es: (CC): confiabilidade composta. (AC): Alfa de Cronbach.

Observando a tabela 22 verifica-se que todos os construtos apresentaram valores de

CC superiores a 70%, o que nio aconteceu para os valores de AC superiores de muitos
p p p
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construtos. Entretanto, como foi ressaltado anteriormente, a CC é mais fidedigna que o AC,
podendo considerar dessa forma que os construtos sio confidveis.

Os construtos de primeira ordem que pertencem a construtos de segunda ordem foram
entdo transformados em variaveis, uma vez que apresentaram validade e confiabilidade, tendo
como base as cargas padronizadas presentes na tabela 21, conforme o método de dois passos,

(WILSON; HENSELER, 2007), e suas estatisticas descritivas estio apresentadas na tabela 23.

Tabela 23 — Estatistica descritiva das varidveis que representam os construtos de primeira

ordem
Construtos Varla'vel gconstrutos de Minimo | Maximo | Média Desv1~0— Wit
(segunda ordem) primeira ordem) padrio
Cienga Habitos de alimentaciio saudaveis 2,55 10,00 8,65 1,31 8,86
Meio ambiente 2,59 10,00 8,30 1,53 8,65
Percepcdo do prego 0,00 10,00 8,65 1,71 9,01
Attibiito Percepgiio da qualidade 0,00 10,00 8,45 1,96 9,05
Percepgfio da marca 0,00 10,00 7,03 2,47 7,63
Disponibilidade 0,00 10,00 8,37 1,66 8,95
Midia e profissionais da satide 1,36 10,00 8.35 1,81 8,91
Grupos de . -
Rebarbncis Nicleo Familiar 0,00 10,00 7,85 2,35 8,57
Conhecidos 0,00 10,00 4,02 2,72 4,13

Fonte: Elaborada pelo autor da tese com dados da pesquisa trabalhados no SmartPLS.

Observa-se que as duas primeiras varidveis, pertencentes ao construto Crenga,
apresentaram valores minimos superiores a0 minimo da escala (zero), e valores maximos de
10, coincidentes com o maximo da escala. Suas médias foram altas, superiores a oito, bem
como suas medianas, e também seus desvios-padrio ndo foram elevados, indicando uma
tendéncia a concordancia com essas duas crengas.

Ja as variaveis do construto Atributos apresentaram valores minimo e méaximo
coincidentes com os extremos da escala. As médias e medianas da Percepgfio do Preco e
Percepcdo da Qualidade foram as mais elevadas e seus desvios-padrio foram baixos. Por
outro lado, a varidvel Percepgiio da Marca apresentou uma média e mediana inferior, bem
como um maior desvio-padrdo, indicando maior divergéncia nas opinides no que tange a esse
atributo.

Por fim, as Gltimas trés varidveis representam o construto Grupos de Referéncia. Os
minimos e mdximos foram coincidentes com os extremos da escala, com excegfo da varidvel
Midia e Profissionais da Saide que apresentou como minimo o valor 1,36. Foi ela também a

que apresentou a maior média e mediana, bem como 0 menor desvio-padrio. Ja a variavel
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Conhecidos apresentou uma média ¢ mediana bem mais baixas, bem como um desvio-padrio

superior, indicando ser um grupo de referéncia de menor valor para a amosira.

5.3.3 Outer Model (modelo de mensuragfo) — Construtos de segunda ordem

Apds garantir que os construtos de primeira ordem tinham validade (convergente e
discriminante) bem como confiabilidade adequada, eles foram transformados em variaveis, e
o modelo foi novamente desenhado considerando, dessa vez, os construtos de segunda ordem
como os construtos exogenos do modelo ¢ os construtos de primeira ordem transformados em
variaveis como as varidveis observdveis dos construtos de segunda ordem, conforme o
método dos dois passos (WILSON; HENSELER, 2007). A tabela 24 apresenta os resultados
da validade convergente considerando o método de Bagozzi, Yi e Philips (1991), que
mostram que os construtos de primeira ordem (varidveis) sio adequados para mensurar os
construtos de segunda ordem.

Observa-se que no caso do construto Crenca, a variavel Habitos Alimentares
Saudaveis apresentou um menor peso (0,63) enquanto a varidvel Meio Ambiente indicou uma
maior relagdo com o construto (0,88). J4 no caso do construto Atributo, as variaveis
Percepeiio do Prego e Disponibilidade revelaram maiores cargas (0,77 e 0,76 respectivamente)
do que as varidveis Percep¢io da Marca e Percepgio da Qualidade que mostraram cargas de
0,58 ¢ 0,56. O construto Grupos de Referéncia ji apontou para um panorama diferente.
Observa-se que a varidvel Midias e Profissionais da Satide evidenciou a maior carga (0,81),
seguida da variavel Nicleo Familiar que relatou uma carga inferior de 0,67, enquanto a
variavel Conhecidos foi a que obteve a menor carga, de 0,55, sendo a que tem a relagfo
menos forte com o construto,

Pelo método de Bagozzi, Yi e Philips (1991), foi verificado que todas as varidveis
apresentaram validade convergente com seus respectivos construtos de segunda ordem.
Avaliando a AVE (método sugerido por FORNELL, LACKER, 1981) por meio da tabela 25,
verifica-se que os trés construtos também mostraram validade convergente uma vez que suas

cargas foram superiores a 40%, conforme sugerem Tabachnick e Fidel (2001).
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Tabela 24 — Avaliagdo da validade convergente dos construtos de segunda ordem com base no
método de Bagozzi, Yi e Philips (1991)

Construto ‘ Variavel ’ Amostra ‘ Pop. ‘ Desy. | Erro ’ Valor T J Sig.
Hab1§os .ahmentares 0.63 0,62 0,08 0,08 7,56 <1%

Crenga saudaveis ?
Meio ambiente 0,88 0,88 0,04 0,04 22,32 <1%
Percepgio do prego 0,77 0,77 0,03 0,03 27,77 <1%
. Percepgio da marca 0,58 0,57 0,06 0,06 9,99 <1%

Atributo .

Percepgdo da qualidade 0,56 0,56 0,06 0,06 9,35 <1%
Disponibilidade 0,76 0,76 0,04 0,04 20,68 <1%

Midias e profissionais da 0.31 0.80 0.06 0,06 14,47 <1%

satde
Grupo de referéncia \yyoleq familiar 0,67 067 007 007 964  <1%
Conhecidos 0,55 0,54 0,08 0,08 6,83 <1%

Fonte: Elaborada pelo autor da tese com dados da pesquisa trabalhados no SmartPLS.

Observagbes: a) Amostra: € o peso padronizado obtido para amostra completa; b) Pop.: é 0 peso médio obtido na
populagio; ¢) Desv.: € o desvio-padrio da estimativa; d) Erro: é o erro estimado da estimativa; e) Valor T: é a
razdo entre o peso néo padronizado pelo seu erro padrio.

Tabela 25 — Avaliagdo da validade convergente dos construtos de segunda ordem com base no
método de Fornell e Lacker (1981)

Construto ’ AVE
Crencga 59%
Atributo 46%
Grupo de Referéncia 47%

Fonte: Elaborada pelo autor da tese com dados da pesquisa trabalhados no SmartPLS.

Ja a tabela 26 exibe os resultados para a validade discriminante, com base no método
de Fornell e Lacker (1981) para os construtos de segunda ordem. Observa-se que todas as
correlagdes entre os construtos foram menores que suas respectivas AVEs, indicando tratar-se

de aspectos diversos da realidade.

Tabela 26 — Avaliagio da validade discriminante dos construtos de segunda ordem com base
no meétodo de Fornell e Lacker (1981)

Construtos J Crenca | Atributo ‘ Grupo de Referéncia
Crenga 59%
Atributo 21% 46%
Grupo de Referéneia 6% 20% 47%

Fonte: Elaborada pelo autor da tese com dados da pesquisa trabalhados no SmartPLS.

A tabela 27 exibe o teste de validade discriminante das variaveis com base nos cross-
loadings. Com base nesse método, foi também possivel atestar a validade discriminante, uma
vez que as variaveis apresentaram cargas mais altas em seus respectivos construtos (conforme

esta destacado de cor cinza).
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Tabela 27: Validade discriminante das variaveis dos construtos de segunda ordem por meio
dos Cross loading

Construtos Crenca ’ Atributo ‘ Grupo de Referéncia

Habitos alimentares saudaveis 0,28 0,16
Meio ambiente 0,41 0,21
Disponibilidade 0,28 07 0,33
Percepgio de marca 0,30 0,34
Percepgéo de preco 0,37 0,30
Percepcdo de qualidade 0,33 0,27
Midias e profissionais da saude 0,23 0,32

Nucleo familiar 0,12 0,32

Conhecidos 0,12 0,31

Fonte: Elaborada pelo autor da tese com dados da pesquisa trabalhados no SmartPLS,

Por fim, a tabela 28 exibe o teste de confiabilidade dos construtos. Observa-se que as
Confiabilidades Compostas (CC) dos trés construtos foram supetiores a 70%, atestando a

confiabilidade dos mesmos, ainda que os AC tenham ficado bastante baixos.

Tabela 28 — Avaliagio da confiabilidade dos construtos de segunda ordem por meio da CC ¢

do AC
Construtos | CcC l AC
Crenga 73% 31%
Aftributo 77% 61%
Grupo de Referéncia T2% 45%

Fonte: Elaborada pelo autor da tese com dados da pesquisa trabalhados no SmartPLS.

Apos verificar o Outer Model dos construtos de primeira ordem e de segunda ordem
foi possivel atestar que eles tém validade ¢ confiabilidade adequadas. Isso porque s6 faz
sentido avaliar o Inner Path Model apds a garantia de que o Quter Model tem validade
(convergente e discriminante) e confiabilidade, pois, se as medidas que representam os
construtos de interesse ndo sdo adequadas, néio existe razdo para verificar as relagdes entre os
construtos (HAIR; RINGLE; SARSTEDT, 2011). Dessa forma, foi dado prosseguimento &
andlise do Inner Path Model.

5.5.4 Inner Path Model (modelo estrutural)
Nessa parte do modelo, denominada fnner Path Model, sdo desenhadas e testadas as

relagBes entre os construtos exogenos e enddgenos, previamente estabelecidas pelas hipoteses

do estudo, que ¢ chamada de validade nomoldgica. Em outras palavras, ¢ verificado se os
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dados suportam as hipéteses delineadas com base na teoria (HUNT, 2002, 2003), sendo
também importante analisar a qualidade do ajuste do modelo (HAIR et. al., 2009).

A validade nomoldgica que atesta quais construtos exdgenos apresenta impacto
estatisticamente significativo nos construtos endégenos € verificada por meio do R? do
construto endbgeno e pela significincia, magnitude ¢ sentido dos impactos dos construtos
exdgenos.

Nesse caso, foi também utilizado o procedimento denominado bootstrapping,
seguindo os mesmos passos de sua utilizagdo na analise da validade convergente, conforme
foi deserito anteriormente, considerando significativos os impactos que apresentaram  critico
correspondentes a 1,280 (¢=0,10), 1,645 («=0,05) ou 2,334 (¢=0,01) , levando-se em conta
552 graus de liberdade (HAIR; RINGLE; SARSTEDT, 2011).

Além de verificar a significéncia das cargas, deve-se avaliar também qual apresenta
maior magnitude com base nas cargas padronizadas, sendo que elas variam de -1 a 1 e, quanto
mais proximas dos extremos, maior o impacto, bem como o sentido da relacdo, ou seja, se a
carga foi positiva ou negativa.

O modelo estrutural desta pesquisa, também definido por Modelo de Comportamento
do Consumidor de Alimento Organico (MCCAQ) pode ser visto na figura 20. Nesse modelo,
sdo apresentadas as cargas de cada construto exbgeno em relagio 4 intencfio de
compra/consumo de alimento orgénico (construto endégeno), como também os indices de
correlagio entre cada construto exdgeno.

O unico construto endogeno do MCCAO, Intengfio de Compra/Consumo, apresentou
um R? de 41% (tabela 29), indicando que 41% de suas variagBes sdo explicadas pelos
construtos exdgenos, e os outros 59% refletem outras coisas que influenciam a intengéo de
compra/consumo, mas que ndo foram abordadas no modelo. Esse tamanho de R? indica um
poder de previséo de moderado a substancial, de acordo com Chin (1998), que ressalta que se
o construto € explicado por apenas uma ou duas varidveis, entio um valor moderado &
aceitavel.

J4, de acordo com Lohmdller (1984), um modelo adequado deve apresentar um R? de
no minimo 50% (DIAS, 2004). O MCCAO proposto nesta pesquisa mostrou um valor bem
proximo disso, o que pode ser justificado por se tratar de uma pesquisa exploratéria sobre o

assunto.
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Figura 20 — Inner Path Model (modelo estrutural) da pesquisa - MCCAO
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Fonte: Elaborada pel-o autor da tese com dados da pesquisa trabalhados no SmartPLS.
Observagdes: (i) ** p valor < 1%; (ii) * p valor < 5%:; 1 p valor <10%, seta tragada indica que a relagio
apresentou um p valor >10%; (iii) legenda: IC = intengdo de compra/consumo — itens do questionario).

Dos trés construtos exdgenos, apenas dois apresentaram impacto estatisticamente
significativo, que foram os construtos Crenga e Atributo. Ambas as cargas foram positivas,
sendo que o impacto do construto Atributo (carga padronizada de 0,50, p valor <1%) foi de
magnitude maior do que o impacto do construto Crenca (carga padronizada de 0,20, p valor
<1%), por ser mais proxima de um. O construto Grupos de Referéncia apresentou um impacto
de 0,05 (carga bem préxima de zero, apesar de positiva), ndo significativo ao nivel de 10%,
indicando ndo exercer influencias na Inten¢fio de Compra/Consumo.

No caso do construto Crenga a varidvel Meio Ambiente tem um peso maior do que a
varidvel Habitos de Alimenta¢do Saudével. Isso indica que o construto Crengas sofre maiores
variagdes quando o consumidor tem uma tendéncia a se preocupar com o ambiente sc essa
preocupagio € semelhante com a sua satide. Aparentemente, a crenca ligada ao meio ambiente
tem um peso maior do que a crenca relacionada a propria satide do consumidor, o que
indiretamente impacta a Intencgéo de Compra/Consumo.

Ja, no caso do construto Atributo, verifica-se se a percepcio do prego e a

disponibilidade tém maior peso do que a percepgdo da marca e da qualidade. Isso revela que
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mudangas no construto Atributo sio mais percebidas quanto menor a preocupa¢do com o
preco e maior o costume de comprar/consumir em locais que vendem/dispdem produtos
orginicos, do que a importincia dada ao cheiro, sabor, marca ou origem do alimento
orgdnico. Indiretamente os dois primeiros (Percepeio de Prego e Disponibilidade) estio mais
ligados também a inten¢io de compra/consumo.

A varidvel de maior peso no construto Grupos de Referéncia foi Midias ¢ Profissionais
da Saode, seguida do Nucleo Familiar e, em sequéncia dos Conhecidos. Isso revela que,
apesar de a midia, profissionais da satde, familiares ¢ de os conhecidos aprovarem ou
consumirem alimentos orginicos, isso ndo reflete em uma maior intengfio por parte do
entrevistado de gerar uma intengdo de comprar/consumir esse tipo de alimento.

Além de verificar as relagdes entre os construtos exdgenos e enddgenos, Hair ef. al
(2009) sugerem também verificar as relagSes entre os construtos exdgenos do modelo por
meio dos coeficientes de correlagdo. Todos os pares de construtos exdgenos do modelo
apresentam correlagdes significativas ao nivel de 1%. Os maiores coeficientes observados
foram para os pares P, entre os construtos Crenga e Atributo, de 46%, e para P3, entre os
construtos Atributo e Grupos de Referéncia, com um coeficiente de 45%. J4 a relagfio entre
Crenca e Grupos de Referéncia foi menor (24%), ainda que também tenha sido significativa.
Vale ressaltar que fodos os coeficientes foram positivos indicando que as varidveis se
correlacionam no mesmo sentido.

Além da validade nomoldgica, ¢ importante verificar também a qualidade do ajuste,
bem como a capacidade de predi¢io do modelo. Para verificar a qualidade do ajuste foi
utilizado o Goodness of fit (GoF), que pode ser calculado com base na férmula proposta por
Amato, Esposito Vinzi e Tenenhaus (2004), na qual devem ser verificadas as médias das
AVEs e dos R? dos construtos do modelo e, em sequéncia verificar a média geométrica. Tal
medida varia de 0% a 100% e, até o momento, nio existem valores de corte para considerar
um ajuste como bom ou ruim. Entretanto, quanto mais préximo de 100%, melhor o ajuste,
sendo que o GoF do modelo foi de 48%.

J& para verificar a capacidade de predigio do modelo, foi utilizada a medida
denominada Stone-Geisser’s (0%). Tal medida reflete se o modelo foi capaz de predizer
adequadamente os construtos endbgenos conforme sugerem Hair, Ringle ¢ Sarstedt (2011).
No SmartPLS, essa medida € obtida por meio do procedimento denominado blindfolding,
sendo que o valor d requisitado pelo teste deve estar entre cinco (5) e dez (10), conforme
sugerem os autores. Além disso, os autores ressaltam que se deve verificar a medida cross-

validated redundancy e nio a medida denominada crossvalidated communality. A variével
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enddgena tem uma capacidade preditiva adequada quando o Q? apresenta um valor superior a
zero (HENSELER, RINGLE, SINKOVICS, 2009). Para tanto, foi adotado um d de sete (7) e
realizada tal andlise para o Unico construto endégeno do MCCAO, o Intengdo de
Compra/Consumo, que apresentou um ? foi de 0,31 (>0,00), indicando que 0 MCCAO foi
capaz de prever o construto adequadamente.

A tabela 29 apresenta as hipdteses testadas pelo MCCAO.

Tabela 29 — Resultado das hipéteses do Inner Path Model proposto

Construtos .
Amostra| Pop. Desv. Erro Valor T Sig.
Exdégenos Endégeno
Atitude Intengéio de 0,50 0,50 0,05 0,05 9,56 <1%
Crenca Compra/Consumo 0,20 0,20 0.05 0,05 3,82 <1%
Grupo de Referéncia &~ 1% 005 006 0,04 0,04 126 >10%

Fonte: Elaborada pelo autor da tese com dados da pesquisa trabalhados no SmartPLS.

ObservagBes: a) Amostra: é o peso padronizado obtido para amostra completa; b) Pop.: é o peso médio obtido na
populagdo; c) Desv.: € o desvio-padriio da estimativa; d) Erro: é o erro estimado da estimativa; e) Valor T: ¢ a
razdo entre o peso nfo padronizado pelo seu erro padrio.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Neste capitulo estdo expostas as consideragdes finais desta pesquisa, incluindo uma
sintese do resultado das hipdteses, as conclusdes em relagdo aos objetivos, as contribuicdes
académicas e gerenciais, o resgate dos autores referenciados, e, por fim, limitacdes da
pesquisa e sugestdes de estudos futuros.

Para tentar responder ao problema de pesquisa deste trabalho (quais sio os fatores que
determinam significativamente a intengio de compra/consumo de alimentos orgénicos e quais
as relagdes desses fatores entre si?) foi desenvolvido um Modelo de Comportamento do
Consumidor de Alimentos Orgénicos (MCCAO). Assim, foram realizados dois grupos focais
¢ um survey para que entdo fossem coletados e analisados os dados. As informacdes obtidas
enriqueceram o estudo das variaveis ¢ apontaram que os trés construtos exdgenos — Crengas,
Atributos e Grupos de Referéncia — fornecem de fato base a Intengfio de Compra/Consumo de
alimentos organicos pelos consumidores entrevistados, contudo, os Grupos de Referéncia com
menor intensidade.

Dando retorno ao que foi proposto em relago as hipoteses no decorrer deste trabalho,

o0 quadro 9 apresenta uma sintese do teste das hipdteses desta pesquisa.

Quadro 9 — Testes de hlpotescs do MCCAO proposto: sintese dos resultados

Construtos " Hipéteses . Resultados

Crengas Hi1: A preocupagdo com o meio ambiente tem impacto posmvo na Confirmada
crenga em comprar alimentos organicos

Crengas H2: Os hébitos de alimentagdo saudéveis tém impacto positivo na Confirmada
crenga em comprar alimentos orgdnicos

Atributos H3: A percepgo do prego pago pelo alimento orgénico tem impacto | Confirmada
positivo no atributo

Atributos H4: A percepgiio da marca do produto de origem organica tem Confirmada
impacto positivo no atributo

Atributos HS5: A percepgfio da qualidade tem impacto positivo no atributo Confirmada

Atributos H6: A disponibilidade do alimento orgdnico tem impacto positivo no | Confirmada

atributo

H7: Midia e profissionais da salide t&m impacto positivo nos grupos
de referéncia

Grupos de Referéncia Confirmada

alimento

Grupos de Referéncia | H8: O nacleo familiar tem impacto positivo nos grupos de referéncia | Confirmada
Grupos de Referéncia | H9: As pessoas conhecidas do consumidor de alimento orgnico tém | Confirmada
impacto positivo nos grupos de referéncia
Intengio de H10: A crenga do consumidor de alimentos orgénicos tem impacto | Confirmada
Compra/Consumo | positivo na sua intengio de compra/consumo desse alimento
Intencgio de H11: A atitude do consumidor de alimentos orgénicos tem impacto | Confirmada
Compra/Consumo positivo na sua intengéio de compra/consumo desse alimento
Intencdo de H12: Os grupos de referéncia do consumidor de alimentos organicos Nio
Compra/Consumo tém impacto positivo na sua intencdo de compra/consumo desse | Confirmada

Fonte: Elaborado pelo autor da tese.
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Ratificando a anélise do modelo estrutural ou Inner Path Model em termos de verificar
a validade nomoldgica, considerando os resultados do teste de hipdteses, observa-se que, em
cada construto, ocorrem niveis diferentes em termos de percentual de confirmacio de cada
hipétese.

Todos os coeficientes de correlagio entre os construtos exdgenos (de primeira ordem)
foram positivos. Os coeficientes de correlagio mais significativos deram-se entre os
construtos Crenga e Atributo (46%) e Atributo e Grupos de Referéncia (45%), sendo que a
correlagio entre Crenga e Grupos de Referéncia foi menos expressiva (24%). Alguns
construtos respondem melhor ao MCCAO Proposto.

Nesse sentido, com relagfo ao construto Crengas, tanto a hipotese H1 (a preocupacio
com o meio ambiente tem impacto positivo na crenga em comprar alimentos orgénicos)
quanto a H2 (os habitos de alimentagdo sauddveis tém impacto positivo na crenga em comprar
alimentos orgénicos) sdo confirmadas, porém o peso maior ficou com a HI, pois os
consumidores de alimentos orgédnicos se mostram mais intencionados a consumir/comprar
esse tipo de alimento, motivados mais pela crenga em preservar e respeitar o meio ambiente
do que em melhorar a sua satde.

Com relagio ao construto Atributo, a Percepgiio do Preco (H3: a percepgdo do preco
pago pelo alimento organico tem impacto positivo no atributo) e a Disponibilidade (H6: a
disponibilidade do alimento orgénico tem impacto positivo no atributo) influenciam mais o
consumidor de alimentos orgénicos a adquirir/consumir tais alimentos em detrimento das
variaveis percepgio da qualidade (H4) e marca (H5), mesmo sendo essas influenciadoras no
processo de decisdo do consumidor, contudo, em menor grau.

Em se tratando do construto Grupos de Referéncia, o mesmo nio obteve os mesmos
resultados satisfatorios se comparado aos demais construtos do MCCAQ. As estatisticas do
construto Grupos de Referéncia foram menos impactantes do que os demais construtos de
primeira ordem. A influéncia das midias, profissionais de satde, do niicleo familiar e dos
conhecidos perante o consumidor de alimentos orginicos ocorrem, contudo, de forma menos
impactante que os demais construtos (Crenga e Atributos). Assim, as hipteses H7, H8 e H9
indicadas foram confirmadas perante o MCCAQ.

Com relagdo ao ultimo construto e, neste caso, o tinico considerado endégeno do
modelo proposto, Intengdo de Compra/Consumo mostrou-se ter uma correlagiio mais forte
com o construto Atributo (50%) e de (20%) com o construto Crenga. Com o construto Grupos

de Referéncia a correlagio néio foi considerada em termos de explicacfio (5%). Nesse caso, as




172

hipéteses H10 e HI11 desse construto Intengiio de Compra/Consumo foram consideradas
confirmadas, enquanto que a hip6tese H12, devido a baixa correlagio com o referido
construto ndo foi confirmada.

Revendo os objetivos desta pesquisa, quanto ao objetivo geral (propor ¢ testar um
modelo que avalie o impacto das varidveis que afetam a intencdo de compra/consumo de
alimentos orgénicos a partir da perspectiva do consumidor desse tipo de alimento residente na
cidade de Belo Horizonte (MG) pode-se dizer que o mesmo foi executado conforme o Inner
Path  Model (modelo estrutural) desta tese. O construto enddgeno Intencdo de
Compra/Consumo apresentou um coeficiente de correlagio de 41% (R? = 41%), indicando
que 41% de suas variagdes sdo explicadas pelos construtos exdgenos o que, segundo Chin
(1998), justifica-se tendo em vista esta ser uma pesquisa exploratéria sobre o tema em
questio.

Quanto aos objetivos especificos, em relagdo ao primeiro (avaliar e mensurar o
impacto dos atributos na intengfio de compra/consumo), pode-se afirmar que, tanto no modelo
de mensuragio, quanto no modelo estrutural 0 mesmo foi atendido. No construto Atributos as
correlagdes do mesmo com as varidveis respectivas resultaram em pesos diferentes, sendo o
peso da correlagfo da percepgio do preco de 77% e da disponibilidade 76%, sendo essas as
varidveis que tém maior peso se comparadas & percepgdo da marca (58%) e da qualidade
(56%). Comprova-se o presente objetivo especifico pela correlacio entre Atributos e Intencéio
de Compra/Consumo (50%).

Verificando o segundo objetivo especifico (avaliar e mensurar o impacto das Crencas
na intencdo de compra/consumo) pode-se dizer que ele foi atendido, visto que as Crengas dos
consumidores de alimentos orgénicos em relagio aos Habitos de Alimentacdo Sauddveis
(peso de 63%) e do Meio Ambiente (peso de 88%) de fato influenciam a intencdo de
compra/consumo.

Em relagdo ao terceiro objetivo especifico da pesquisa (avaliar e mensurar o impacto
dos Grupos de Referéncia na intengiio de compra/consumo), observou-se que esse construto
de fato ndo influencia a intengfio de compra/consumo de alimentos orginicos, mesmo que a
Midia, Profissionais da Saide, Familiares e Conhecidos, os quais formam os Grupos de
Referéncia, consumam ou compram o orgénico. Isso foi verificado pela correlagéio entre os
construtos Atributos ¢ Inten¢do de Compra/Consumo, com resultado de apenas 5%. Nesse
sentido, foi possivel verificar que os Grupos de Referéncia ndo influenciam o consumidor de
alimento orgénico, apesar de ele considerar que tais relagdes sdo importantes para seu

convivio social.
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Por se tratar de um desenvolvimento de modelo estrutural, j4 ¢ estabelecido que
avaliar a validade e confiabilidade das escalas dos construtos e estabelecer escalas para os
construtos identificados na literatura sfo requisitos necessarios, e, nesta pesquisa, comprovou-
se tais requisitos.

Pode-se considerar que uma das contribuiges académicas desta pesquisa foi a de
desenvolver um modelo que pudesse direcionar como ocorre o comportamento de
compra/consumo do consumidor de alimentos orginicos no Brasil. Outra contribui¢io
relevante ¢ o resgate de um referencial teérico atualizado sobre o comportamento do
consumidor, mais especialmente, do comportamento do consumidor de alimentos organicos.
Outros pesquisadores interessados no tema podem utilizar esse referencial aqui desenvolvido
e aplicar em novos levantamentos.

Destaca-se também como forma de contribui¢io a academia o meta-estudo realizado
neste trabalho, no qual foram analisados artigos entre 0 ano de 1997 a 2011, tendo como fonte
secunddria os eventos da Associagdo Nacional de Poés-Graduagdo e Pesquisa em
Administragdo (ANPAD) e dos periddicos classificados como Al, A2, Bl e B2 pelo Sistema
Qualis da Coordenagio de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES). Este
estudo inédito pode gerar embasamentos tedricos para pesquisas futuras.

Com relagdio as contribui¢des gerenciais, as organizagdes de varejo participantes da
pesquisa bem como as demais organizagBes que oferecem o alimento orgénico ao mercado
consumidor podem se valer dos resultados do MCCAOQ para estabelecer estratégias novas de
markeling junto aos seus clientes.

O perfil do consumidor de alimento orgénico identificado na pesquisa bem como a
andlise do seu comportamento de compra/consumo pode contribuir para a formulacio de
acbes de marketing de relacionamento para com seus atuais consumidores e prospectar novos
clientes. Os varejos que permitiram as entrevistas da pesquisa receberdio um relatério da
mesma, o que pode ser um instrumento para possiveis tomadas de decisdes a respeito de
promover o alimento orgdnico com mais apelo de vendas em seus estabelecimentos,
valorizando as informagBes as quais os consumidores nesta pesquisa revelaram ser
importantes para eles.

Tais varejos podem criar campanhas publicitirias que tenham como conteddo de
mensagem a valoriza¢do pelo meio ambiente, a qualidade e a disponibilidade em relagfo ao
alimento orgénico, pois essas varidveis motivam a intencio de compra do consumidor
conforme visto nesta pesquisa. Sugere-se ainda que o layout da 4rea de vendas nos varejos

destaque o alimento orgénico nas géndolas, prateleiras e locais que possibilitem o acesso a
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Jolders que mostre ao consumidor informagdes ¢ dados sobre os beneficios deste tipo de
alimento. Cabe ao varejo definir as associagdes as marcas préprias de alimentos organicos ou
escolher com critérios marcas de organizagdes que valorizam a saide e o bem-estar. De
acordo com a pesquisa desta tese, a intengfio de compra/consumo do alimento organico por
parte dos clientes leva em considerag#io o valor percebido e a consciéncia da marca.

Sendo esta uma pesquisa descritiva, porém com uma fase exploratéria no sentido de
revelar novas descobertas a respeito do consumidor de alimentos orgénicos, destaca-se que o
modelo proposto (MCCAO) tem um poder de previsdo avaliado como moderado a
substancial, considerado entdo um modelo vélido, tendo em vista o objetivo desta pesquisa
(CHIN, 1998).

Tendo em vista o resgate do referencial tedrico, pode-se dizer que os autores
referenciados nesta pesquisa foram determinantes para a construgio do pensamento em
termos de um modelo proposto de Comportamento do Consumidor de Alimentos Orgénicos
(MCCAQ). Tanto os modelos classicos de comportamento do consumidor como também os
modelos contempordneos que sdo especificos sobre o consumidor de alimentos orgénicos
influenciaram de uma forma mesclada o modelo proposto.

Ao verificar o modelo de Howard e Sheth (1969), nota-se que nele estio presentes os
construtos atitude e inten¢iio de compra, os quais foram utilizados no modelo proposto
(MCCAQO) desta pesquisa. Ja o modelo de Nicosia (1970), contribuiu de forma menos
significativa, apresentando destaque apenas em relagfio ao construto atitude.

Com relagdo ao modelo de decisdo do consumidor de Blackwell, Miniard e Engel
(2005), apenas a varidvel compra foi estudada pelo modelo proposto nesta tese, contudo, sem
considerar a mesma importéncia que os autores citam desta variavel nos seus estudos,

Dentre os autores de comportamento do consumidor, sem especificar o consumidor de
alimento orgfinico, pode-se dizer que a Teoria do Comportamento Planejado de Ajzen e
Fishbein (1975, 2005) foi a que mais influenciou 0 MCCAQ desta pesquisa, pois os
construtos crencas e inteng¢do sdo comuns nos dois modelos. Contudo, a varidvel atributo nio
¢ apontada pelos autores.

O construto atributo foi utilizado no modelo proposto devido & sua importincia em
relagio ao alimento orgdnico. Nesse caso, foram referenciados e resgatados autores como
Aertsens et al. (2011), Hoppe et al. (2010), Zakowska-Biemans (2011), Kim ¢ Chung (2011),
Tarkiainen e Sundqvist (2005) e Chryssohoidis ¢ Krystallis (2005). Estes autores destacam
que o consumidor de alimento orgnico valoriza os atributos qualidade (certificagfio),

percepgio de prego, marca e também a disponibilidade.
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Considerando ainda o apoio tedrico junto ao MCCAO proposto, verificou-se que as
pesquisas internacionais de comportamento do consumidor de alimentos orginicos apontam
que, nos paises considerados desenvolvidos como a Itdlia, Estados Unidos, Suiga, Bélgica e
Suécia, o alimento orgénico ¢ compreendido em termos de conceito que carrega consigo os
valores de uma vida mais saudavel. J4 nos estudos nacionais, principalmente realizados na
regido Sul do Brasil, Coltro (2006), Krischke e Tomiello (2009) e Ruchinski e Brandenburg
(2002) ddo mais importincia & falta de conhecimento sobre o significado do alimento
orgénico.

Tanto os pesquisadores internacionais e nacionais referenciados nesta pesquisa de
comportamento do consumidor de alimento orginico foram decisivos na construgio do
MCCAO proposto, sendo inclusive que, alguns achados da pesquisa qualitativa ¢ quantitativa
refletem a teoria referenciada. Como exemplo, foi verificado nos grupos focais que a varidvel
disponibilidade € um ponto de gargalo na logistica da cadeia produtiva do alimento orgénico
nos locais pesquisados, pois os entrevistados apontam que ha poucos varejos que ofertam
orgénicos. Este fato foi também revelado por Ruchinski e Brandenburg (2002) e Hoppe et al.

(2010) no Brasil como por Tarkiainen e Sundqvist (2005) na Finlandia.
6.1 Limites da pesquisa e sugesties para estudos futuros

O estudo trouxe contribuigdes significativas a academia e &s organizagdes que tratam
do alimento orgénico. Contudo, ¢é necessario apontar seus limites, Um desses limites refere-se
ao perfodo de realizagio de pesquisa. A pesquisa qualitativa (grupos focais) como também a
quantitativa (survey) foi desenvolvida em um periodo determinado. Uma pesquisa
longitudinal nesse sentido € pode ser uma boa alternativa.

Outra limitagio desta pesquisa foi em relagéio ao nimero de cidades pesquisadas, Juiz
de Fora e Belo Horizonte, ambas no Estado de Minas Gerais. Avancar em outras cidades,
inclusive de Estados diferentes, pode revelar especificidades nfio encontradas na presente
pesquisa. Nesse sentido, em termos de sugestdes de estudos futuros, indica-se primeiramente
que esse tipo de estudo seja desenvolvido em outras cidades para se comparar os resultados e
compreender as diferengas.

Aconselha-se também que se desenvolva uma pesquisa tendo em vista a segmentagfio
de diferentes tipos de alimentos orgénicos. Nesta presente pesquisa, foram estudados os
alimentos orgdnicos sem especificar os tipos dos mesmos. Uma pesquisa analisando grupos

de alimentos orgfnicos pode apresentar informagdes especificas que contribuam ainda mais
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para um melhor conhecimento do mercado consumidor deste tipo de alimento. Como
sugestdo, pode-se estudar o segmento de sucos e chas orgénicos embalados, cafés organicos,
massas pré-prontas organicas entre outros.

Uma sugestdo final de estudo futuro recai sobre a selegdo de mais varidveis e
construtos que possam vir a acoplar ou desenvolver e aperfeicoar o modelo proposto nesta
pesquisa. Uma das possiveis opgdes estd em clevar o nimero de individuos pesquisados

tendo, assim, uma amostra que permita inferir novas correlagdes entre as varidveis.
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APENDICES E ANEXOS

A inclusio de tabelas quadros, gréficos, figuras, questiondrios, formuldrios, notas
explicativas € oufros materiais suplementares sdo encontrados neste item de Apéndices e
Anexos. Para Marconi e Lakatos (2009) Apéndice ¢ relativo a prépria autoria do pesquisador
e Anexo refere-se a autoria de outros. Segundo Collis e Hussey (2005) o apéndice &

fundamental para a compreensdo da coleta dos dados da pesquisa.

O apéndice ou apéndices contera informacgdes que eram detalhadas demais ou nio
suficientemente relevantes para serem incluidas no documento principal, como
copias de dados estatisticos retirados de outras fontes, informagdes segundo plano
sobre a industria ou empresa, especificacSes de produtos, processos ou regulamentos
que se aplicam a emprego ou produgdo (COLLIS; HUSSEY, 2003, p. 278).

A seguir estio presentes os Apéndices e posteriormente os Anexos da pesquisa.
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APENDICE A — Termo de livre consentimento de pesquisa (Grupos Focais A e B)

Pesquisa sobre o comportamento do consumidor de alimento orginico

GRUPO FOCAL A - Grupo de consumidores que se alimentam de produtos tradicionais

GRUPO FOCAL B - Grupo de consumidores que se alimentam de produtos orgénicos

Termo de Consentimento de Pesquisa

Eu, , CPF

¢/ou Identidade confirmo que estou

participando de forma voluntaria desta pesquisa sobre o comportamento do consumidor de
alimento orgénico, sendo que, dessa forma, permito que meus dados e depoimentos sejam
utilizados exclusivamente para fins académicos. Confirmo também que foram repassados e
esclarecidos todos os passos e etapas desta pesquisa antes da realizagfio da mesma, bem como

citado que todo o trabalho esta sendo realizado segundo padrdes éticos de pesquisa.

Assinatura:

Juiz de Fora, 18 de maio de 2011.
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APENDICE B - Questionario socioecondmico (Grupos Focais A e B)

7 A copolE A

Universinani
Feperat oF Juiz or Fora

Comportamento do consumidor de alimento orgénico

GRUPO FOCAL A - GFA
Grupo de consumidores que se alimentam de produtos organicos

GRUPO FOCAL B - GFB
Grupo de consumidores que se alimentam de produtos ndo-orginicos/tradicionais

Questionario socioecondmico

Prezado (a) consumidor (a) voluntério (a), este questiondrio é muito importante para a
pesquisa. Os dados servem para uma melhor visualizago do perfil de consumo de alimentos.

E valido dizer que os seus dados pessoais serfio preservados e ndo divulgados segundo
critérios €ticos. Os dados preenchidos servem para que o pesquisador envie um certificado de
participagdo e para possiveis entrevistas futuras, caso necessario.

Nome:

Endereco para correspondéncia:

Telefone fixo: Telefone celular:

e-mail:




P.1 Quanto ao género:
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1

2

() masculino

( ) feminino

P.2 Qual ¢ a renda mensal da sua familia direta? (Renda em Saldrios Minimos — SM)

1] () até um saléric minimo — SM [545,00] 8 ( )de7 a8 SM [até 4.360,00]
2] ( )dela2SM [até 1.090,00] 9 ( )de8a9 SM[até 4.905,00]
31 ( )de2a3 SM [até 1.635,00] 10 { )de9al0SM [até 5.450,00]
4| (" )de3adSMaté 2.180,00] 11 | ( )del0al5SM [até 8.125,00]
5/ ( )dedasSM [até 2.725,00] 12 ( )de15a20 SM [até 10.900,00]
6| ( )de5a6SM [até 3.270,00] 13 ( )acimade 20 SM [acima de 10.900,00]
70 ( )de6a7SM[até 3.815,00]
P.3 Em qual faixa etaria vocé estd inserido (a)?
1 | ( )até20 anos 5 { )de36a40 anos
2 | ( )de2l a25anos 6 ( )de4l a45 anos
3 [( )de26a30 anos 7 ( )de46a 50 anos
4 | ( )de31a35anos 8 ( )acima de 50 anos

P.4 Em qual grau de escolaridade vocé se enquadra?

1 | () ensino fundamental completo 8 () mestrado completo

2 | ( )ensino médio completo 9 () mestrado incompleto

3 | () ensino médio incompleto 10 () doutorado completo

4 | { ) ensino superior completo 11 ( ) doutorado incompleto

5 | ¢ ) ensino superior incompleto 12 () pos doutorado completo

6 | () especializagio completa 13 () pos doutorado incompleto
7 | () especializagio incompleta




P.5 Como vocé se enquadra em relagdo ao estado civil?
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1| ( )solteiro (a) 5 () unifo estavel
2 | () casado (a) 6 () vitvo (a)
3 | () divorciado (a) 7

4 [( ) separado (a) () outro:

P.6 Qual ¢ a sua profissdo?

Obrigado.

JF, 18 de maio de 2011.

Prof. Ms. Danilo de Oliveira Sampaio

Doutorando em Administragio

Centro de Pés-Graduagio e Pesquisas em Administragdo (CEPEAD)
Faculdade de Ciéncias Econdmicas (FACE)

Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG)

Docente da Faculdade de Administragio e Ciéncias Contabeis
Universidade Federal de Juiz de Fora (UFJF)

Profa. Dra. Marlusa Gosling

Docente em Administragao pela UFMG

Centro de Pos-Graduagio e Pesquisas em Administragio (CEPEAD)
Faculdade de Ciéncias Econdmicas (FACE)

Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG)
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APENDICE C - Documento explicativo da pesquisa sobre alimentos orginicos

Univegsinpame
Fepegar o Juiz pF Fora

Pesquisa sobre o comportamento do consumidor de alimento orgéinico6

Consumidores voluntarios GFA/GFB

Juiz de Fora, 09 de maio de 2011

Prezado (a) voluntario,

A presente pesquisa tem como objetivo compreender melhor quais sio as crengas, os
atributos e a socializagio que interferem ou nfo na decisdo do consumidor de alimento. A
metodologia desta pesquisa serd por meio de reunides entre pesquisadores e voluntarios
(grupos focais). Todos os consumidores voluntarios serdio confirmados para o encontro via
telefone a participarem da pesquisa no Centro de Pesquisas Sociais (CPS), localizado na

Universidade Federal de Juiz de Fora (UFJF).

A participagio € voluntdria e livre, sem qualquer 6nus financeiro aos consumidores
convidados. O local das reunides em grupo conta com excelente infraestrutura e condicdes
ambientais. Serdio fornecidos aos consumidores voluntirios um lanche e brindes como
cortesia por ter participado da pesquisa. Este estudo faz parte da coleta de dados referente ao
doutoramento do Prof. Danilo, o qual compde o quadro de professores do Departamento de
Administragdo e Ciéncias Contdbeis (CAD) da Faculdade de Administragdo e Ciéncias
Contabeis (FACC) da UFJF. A participagio da sociedade ¢ fundamental para o

desenvolvimento da ciéneia.

Cada um de vocés, voluntarios, deverd deixar scus dados conforme abaixo para

posterior contato telefonico confirmando a reunido. Aqueles convidados confirmados por

® Esla pesquisa tem carler eminentemente académico seguindo rigidos principios éticos. N&o serdo divulgados quaisquer dados pessoais dos
entrevistados.
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telefone pelo Prof. Danilo devem se apresentar ao endereco, hordrio e data abaixo

especificados, ou ento solicitar servigo de motorista:

LOCAL

- Centro de Pesquisas Sociais (CPS) / Campus da Universidade Federal de Juiz de Fora
(UFJF).

(Ao lado da entrada pela portaria do bairro S&o Pedro na UFJF, atrds da APES, na direcdo da
Faculdade de Direito)

Site: (http://www.cps.ufjf.br/wpcps/) - Tel. (32) 2102-3104

DATA

- Dia 18 de maio de 2005, quarta-feira.

HORARIO/DURACAO

- De 15h as 17h, incluindo intervalo para lanche.

Serfo tolerados 10 minutos de atraso para inicio dos trabalhos.
CONTATO PRINCIPAL

- Prof. Danilo de Oliveira Sampaio.

Tels. (32) 9931-6539 ou (32) 2102-3533 ramal 208 / E-mail: (danilo.sampaio@ufjf.edu.br)

Faculdade de Administragio e Ciéncias Contabeis (FACC)/ UFJF.
Site: (http://www.ufjf.br/facc/) - Tel. (32) 2102-3521

Nome do cliente/voluntario (a) Telefone e-mail opcional (caso tenha)




Assinaturas

Prof. Ms. Danilo de Oliveira Sampaio

Doutorando em Administragdo

Centro de Pés-Graduagio e Pesquisas em Administragio (CEPEAD)
Faculdade de Ciéncias Econémicas (FACE)

Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG)

Docente da Faculdade de Administragio e Ciéncias Contabeis
Universidade Federal de Juiz de Fora (UFJF)

Profa. Dra. Marlusa Gosling

Docente em Administragio pela UFMG

Centro de Pos-Graduagio e Pesquisas em Administragiio (CEPEAD)
Faculdade de Ciéncias Econdmicas (FACE)

Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG)
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APENDICE D — Roteiro para o Grupo Focal A

GRUPO FOCAL A — GFA
Grupo de consumidores que se alimentam de produtos orgénicos

o Objetivo geral:

Identificar como os consumidores que se alimentam de produtos orgénicos se comportam em
relagdo aos seus hdbitos alimentares, antes, durante e apds a compra, verificando quais os
fatores que provocam o comportamento deste consumidor.

e  Objetivos especificos:

1. Indagar e verificar os habitos alimentares em relagdio aos alimentos orgénicos preferidos
pelos consumidores.

2. Verificar quais sdo os alimentos orginicos preferidos nas refeicdes diarias dos
consumidores.

3. Analisar a discussdo entre os consumidores em relagdo 4 exposicdo dos seus hébitos
alimentares.

4. Identificar situagdes que interferem na compra dos alimentos orgnicos, como: renda
familiar; localizagdo do varejo; preferéncia de varejo; prego dos alimentos; etc.

5. Indagar sobre o alimento orgénico: o porqué da nfo compra (motivos que levam os
consumidores a ndo comprar alimentos orgénicos)

6. Indagar se os consumidores conhecem o real significado € conceito de alimentos
organicos.

Seciio 01: Roteiro introdutério

A) Saudages iniciais e agradecimento pela presenca
B) Explicar a pesquisa: metodologia e objetivos propostos
C) Explicar como serd o grupo focal:
C(01) Apresentagio dos consumidores e equipe de condugiio do GF.
C(02) Explicagdes sobre a condugdo da dindmica e do controle do tempo.
C(03) Explicagdes sobre a gravagio de voz e video.
C(04) Preenchimento de termo de consentimento livre e esclarecido, sendo este termo
preenchido e assinado pelos consumidores convidados.
C(05) Preenchimento de questionario sociodemografico por cada um dos
consumidores.

Secdo 02: Roteiro de discussio: baseado do referencial teorico da tese

(Questio 01)

Objetivo: Indagar e verificar os habitos alimentares em relagio aos alimentos orginicos
preferidos pelos consumidores.

Pergunta: Com relagéo aos orginicos, quais sdo os seus hdbitos alimentares no seu dia-a-dia,
pela manh4, tarde e noite?
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(Questio 02)

Objetivo: Verificar quais sdo os alimentos organicos preferidos nas refei¢Ses didrias dos
consumidores.

Pergunta: Que tipo de alimento vocés consomem pela manha, tarde e noite?

(Questio 03)

Objetivo: Analisar a discussiio entre os consumidores em relagfio 4 exposigiio dos seus hébitos
alimentares.

Pergunta: Comentem mais sobre seus habitos alimentares, como no dia-a-dia, no final de
semana, entre outras ocasides.

(Questio 04)

Objetivo: Identificar situages que interferem na compra dos alimentos orginicos, como:
renda familiar, localiza¢o do varejo, preferéncia de varejo, preco dos alimentos ete.
Perguntas: A escolha dos alimentos orgénicos depende da sua renda familiar? Onde vocés
compram os alimentos orgdnicos e porque desta escolha? O que vocés acham dos pregos em
geral dos alimentos?

(Questio 05)

Objetivo: Indagar sobre o alimento organico: o porqué da nfo compra (motivos que levam os
consumidores a ndo comprar alimentos orginicos)

Perguntas: Por que vocés néo consomem os alimentos orginicos?

(Questio 06)

Objetivo: Indagar se os consumidores conhecem o real significado e conceito de alimentos
organicos.

Pergunta: O que na opinido de vocés ¢ um alimento orginico?

JE, 18/05/2011.

Prof. Ms. Danilo de Oliveira Sampaio

Doutorando em Administragio

Centro de Pos-Graduagio e Pesquisas em Administragdo (CEPEAD)
Faculdade de Ciéncias Econémicas (FACE)

Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG)

Docente da Faculdade de Administragio e Ciéncias Contabeis
Universidade Federal de Juiz de Fora (UFJF)

Profa. Dra. Marlusa Gosling

Docente em Administragio pela UFMG

Centro de Pos-Graduagéo e Pesquisas em Administragio (CEPEAD)
Faculdade de Ciéncias Econdmicas (FACE)

Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG)
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APENDICE E - Roteiro para o Grupo Focal B

GRUPO FOCAL B —GFB

Grupo de consumidores que ndo se alimentam de produtos orgdnicos

Objetivo geral:

Identificar como os consumidores que ndo se alimentam de produtos orgénicos se comportam
em relagdo aos seus habitos alimentares, antes, durante ¢ apos a compra.

o<}

10.

12.

Objetivos especificos:

Indagar e verificar os habitos alimentares em relagfo aos alimentos preferidos pelos
consumidores.

Verilicar quais sdo os alimentos preferidos nas refei¢des didrias dos consumidores.
Analisar a discussdo entre os consumidores em relagdo a exposi¢io dos seus hébitos
alimentares.

Identificar situagGes que interferem na compra dos alimentos, como: renda familiar,
localizag@o do varejo, preferéncia de varejo, prego dos alimentos etc.

. Indagar sobre o alimento orgdnico: o porqué da ndo compra (motivos que levam os

consumidores a ndo comprar alimentos organicos).
Indagar se os consumidores conhecem o real significado e conceito de alimentos
organicos.

Seciio 01: Roteiro introdutério

D) Saudagdes iniciais ¢ agradecimento pela presenga

E)
E)

Explicar a pesquisa: metodologia e objetivos propostos
Explicar como sera o grupo focal:
C(01) Apresentagdo dos consumidores e equipe de condugio do GF.
C(02) Explicagdes sobre a condugdo da dindmica e do controle do tempo.
C(03) Explicagdes sobre a gravagio de voz e video.
C(04) Preenchimento de termo de consentimento livre € esclarecido, sendo este termo
preenchido e assinado pelos consumidores convidados.
C(05) Preecnchimento de questionario sociodemografico por cada um dos
consumidores.

Seciio 02: Roteiro de discussdo: baseado do referencial teorico da tese

(Questio 01)

Objetivo: Indagar e verificar os hébitos alimentares em relagdo aos alimentos preferidos pelos
consumidores.

Pergunta: Quais séo os seus habitos alimentares no seu dia-a-dia, pela manh, tarde e noite?
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(Questio 02)
Objetivo: Verificar quais sfo os alimentos preferidos nas refeices didrias dos consumidores.
Pergunta: Que tipo de alimento vocés consomem pela manhi, tarde e noite?

(Questiio 03)

Objetivo: Analisar a discussfo entre os consumidores em relago a exposi¢do dos seus habitos
alimentares.

Pergunta: Comentem mais sobre seus habitos alimentares, como no dia-a-dia, no final de
semana, entre outras ocasioes.

(Questio 04)

Objetivo: Identificar situacdes que interferem na compra dos alimentos, como: renda familiar;
localizacdo do varejo; preferéncia de varejo; prego dos alimentos; etc.

Perguntas: A escolha dos alimentos depende da sua renda familiar? Onde vocés compram os
alimentos e porque desta escolha? O que vocés acham dos precos em geral dos alimentos?

(Questiio 05)

Objetivo: Indagar sobre o alimento orgénico: o porqué da ndo compra (motivos que levam os
consumidores a ndo comprar alimentos orgénicos)

Perguntas: Por que voc€s ndo consomem os alimentos orgénicos?

(Questio 06)

Objetivo: Indagar se os consumidores conhecem o real significado e conceito de alimentos
organicos.

Pergunta: O que na opinido de vocés ¢ um alimento orginico?

JI, 18/05/2011.

Prof. Ms. Danilo de Oliveira Sampaio

Doutorando em Administragio

Centro de Pos-Graduagéo e Pesquisas em Administragio (CEPEAD)
Faculdade de Ciéncias Econdmicas (FACE)

Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG)

Docente da Faculdade de Administracio e Ciéncias Contdbeis
Universidade Federal de Juiz de Fora (UFJF)

Profa. Dra. Marlusa Gosling

Docente em Administracdo pela UFMG

Centro de Pos-Graduacio ¢ Pesquisas em Administragio (CEPEAD)
Faculdade de Ciéncias Econdmicas (FACE)

Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG)
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APENDICE F - Oficio de autorizacio da pesquisa nos varejos

A seguir € apresentado formalmente um oficio com o objetivo de ter autorizacfio o

consentimento para que a pesquisa seja realizada nos varejos selecionados.

AUTORIZACAO PARA REALIZACAO DE PESQUISA ACADEMICA

Belo Horizonte, 28 de agosto de 2010.

Com o objetivo de estudar o comportamento dos consumidores de alimentos organicos nos
principais varejos de autosservigo, solicitamos, por meio deste, a liberacfio de estar realizando
entrevistas com os consumidores que se¢ encontram realizando compras de alimentos

organicos.

Esta pesquisa faz parte da tese de Doutorado de Danilo de Oliveira Sampaio, Professor da
Universidade Federal de Juiz de Fora (MG). A orientagiio desta pesquisa é realizada pela
Professora Dra. Marlusa Gosling, do Centro de P6s-Graduagio e Pesquisas em Administracio
(CEPEAD) da Faculdade de Ciéncias Econdmicas (FACE) da Universidade Federal de Minas
Gerais (UFMG), local de realiza¢do do doutorado.

O nosso objetivo € compreender melhor o comportamento dos consumidores de alimentos
organicos a fim de melhorar a relagdo entre as empresas fabricantes e varejistas perante os
consumidores, buscando satisfazer as necessidades e descjos das pessoas que prezam pela

compra e consumo do alimento orgénico.

Todas as informagBes fornecidas serfio tratadas de modo estritamente confidencial e nenhum
dado pessoal dos consumidores e do varejo serd utilizado ou repassado para terceiros, sendo

utilizados apenas de forma cientifica no caso da elaboragio da tese.
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A pesquisa seréd breve e contard com a coordenagfio de profissionais experientes e treinados na
area de pesquisa de marketing, nio gerando qualquer investimento financeiro por parte do

varejo.

Nesse contexto, aguardamos resposta a essa solicitagéo.
Em caso de dividas e perguntas, favor entrar em contato com Danilo de Oliveira Sampaio
pelo e-mail danilo.sampaio@ufjf-edu.br ou pelo telefone (32) 9931-6539, que estaremos a

disposi¢ao.

Atenclosamente,

Prof. Ms. Danilo de Oliveira Sampaio

Doutorando em Administragéo

Centro de Pos-Graduagio e Pesquisas em Administracdo (CEPEAD)
Faculdade de Ciéncias Econdmicas (FACE)

Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG)

Docente da Faculdade de Administragio e Ciéncias Contabeis
Universidade Federal de Juiz de Fora (UFJF)

Profa. Dra. Marlusa Gosling

Docente em Administragdo pela UFMG

Centro de Pos-Graduagio e Pesquisas em Administragio (CEPEAD)
Faculdade de Ciéncias Econdmicas (FACE)

Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG)

A Diretoria de Marketing

Sr(a)

Empresa:
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APENDICE G — Questionario: versio do pré-teste

Este questiondrio com 44 questdes foi elaborado apds o estudo da teoria, da realizaciio
dos grupos focais e das sugestdes e opinides dos especialistas em pesquisa de marketing, A
partir de entdo foi realizado o pré-teste da pesquisa.

Importante - Cada entrevistado recebeu no inicio das perguntas que estfo localizadas
as varidveis um cartéo de opgo de resposta (vide final do questiondrio e Apéndice H)

Questionario: comportamento do consumidor de alimento orgénico*

IDENTIFICACAO:

Intrevistador (a)
Entrevistado (a): Cidade da entrevista: R
Local da entrevista: Data: / /2011.
Entrevista: Horario de inicio: Horario de término: Duragdo (em minutos):

APRESENTACAO:

- Bom dia/tarde/noite, meu nome € ( ). Sou pesquisador bolsista da Universidade
Federal de Minas Gerais ¢ fago parte de uma equipe que esta realizando uma pesquisa com o objetivo de compreender ¢ comportamento do
consumidor de alimento orgénico em Belo Horizonte. Asseguramos que csta entrevista tem carater voluntario e confidencial. Todas as suas
informag@es serdio preservadas sendo as suas respostas niio associadas ao seu nome, pois a nossa intengfio é conhecer a opinido de um grupo
de pessoas.

PERGUNTAS-FILTRO

O Sr(a) tem 18 apos ou mais?

1-0 SIM (continue a sequéncia) 2-0 NAO (agradega e encerre a sequéncia)
O Sr (1) consome ou compra alimento orginico?
1-00 SIM (continue a sequéncia) 2-00 NAO (agradega e encerre a sequéncia)

RELACIONANDO VARIAVEIS

Para esta proxima etapa o (a) Sr (a) devera escolher para cada pergunta apenas uma opgfo de resposta dentre as alternativas. Nesta cscala o
valor extremo zero (0) significa discordo totalmente, variando até o outro valor extremo dez (10), que significa concordo totalmente, O Sr
(a) receberd agora um cartio que estara mostrando as opgdes de respostas referentes as questoes.

Discordo Concordo
lotalmente totalmente

0 [ 1 23456 7] 8 ]9 [10
: 10

o
~]
oo
el

[u me preocupe com a minha satde. 0 1 2 3 4 5

Eu costumo comer porgdes de refeigdics em
pequenos intervalos de tempo ao longo do dia.
Minha dicta didna inclul ao menos trés porgdes

de frutas ou verduras.
Eu me preocupo com a presenca de produtos
quimicos na producio de alimentos,
Eu evito o uso de embalagens plasticas quando

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

compro/censumo alimento em varejos que as 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
fornecem.
Quando tenho conhecimento de uma empresa
que polui o meio ambiente, evito 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

comprar/consumir os seus produtos,
Eu separo embalagens de metal, vidro ¢
plastico para reciclagem.

O produtor rural de alimento orginico deve
preservar o meio ambiente na area proxima a 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
plantacéio.

FEu me disportho a pagar mais pelo alimento
orgdnico em relagdo ao ndo orgnico.
Prefiro o alimento orginico em relagéo ao
convencional, independentemente do preco.
Eu dou preferéncia ao alimento organico em
relagdo ao convencional quando ambos tem o 0 1 2 3 4

MESINO Prego.

w
o
-1
(==
=]
—_
o
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Eu prefiro comprar/consumir alimento
orgénico que possua sclo de qualidade.

O cheiro do alimento orgénico ¢é diferente do
néo orgénico.

O sabor do alimento orgénico ¢ diferente do
ndo orgénico.

A aparéneia do alimento orgénico ¢ diferente
do ndo orgénico.

w

Eu tenho o costume de comprar/consumir
alimentos organicos de marcas ou origens
conhecidas.

Eu tenho o costume de comprar/consumir
alimentos organicos de empresas que associam
sua marca ac meio ambiente.

Eu prefiro comprar/consumir alimento
orgénico de empresas que associam a
marca/origem a satide.

10

Eu tenho o costume de comprar/consumir em
varejos que fomecem boa variedade de
alimentos orgnicos.

Ao comprar/consumir alimentos orgénicos a
localizagfo da loja é um fator importante.

Eu prefiro comprar/consumir em varejos que
tém uma sessdo especifica de alimentos
orgénicos.

Procuro fazer antes da compra/consuimo uma
lista dos alimentos orgénicos que serdo
comprados.

Prefiro o alimento orgénice em vez do ndo
orgnico.

Caso tenha na minha cidade um restaurante
especializado em alimentos orgénicos tenho
intengdo de freqiienta-lo.

Eu planejo comprar/consumir um alimento
orgénico em vez de um ndo orginico todas as
vezes eu for ds compras.

10

Eu planejo comprar/consumir um alimento
orginico da préxima vez que eu for as
compras, qualquer que seja a periodicidade
(didria, semanal, mensal, eventual).

Além de mim, ha na minha familia outras
pessoas que s¢ alimentam de orgdnicos.

Pessoas famosas como esportistas, lideres
politicos e arlistas que defendem o
consumo/compra de alimento orgénico
aprovariam a minha compra/consumao.

Pessoas importantes para mim como pais,
parentes e amigos aprovariam minha
compra/consumo de alimento orgénico.

Profissionais de saude, como médicos ou
nutricionistas aprovariam minha
compra/consumo de alimento orgénico.

Eu costumo consultar pessoas que se
alimentam com produtos orgénicos antes da
compra/consumo.

(3

10

Eu me relaciono mais com as pessoas que
também se alimentam de produtos orgénicos
do que aquelas que se alimentam de produtos

néo organicos.

10

Tenho o costume de falar com outras pessoas
sobre as vantagens do consumo/compra de
alimentos orgénicos.

FEu me interesso sobre reportagens jomalisticas
e informativas que discutem sobre os alimentos
orgénicos.
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DADOS SOCIO-ECONOMICOS E CARACTERIZACAO DO RESPONDENTE

Em qual faixa etdria o (a) Sr (a) se enquadra?

1-C118 a 25 anos 2-0026 a 35 anos 3-[036 a 45 anos
4-[046 a 55 anos 5-0056 a 65 anos 6-I166 ou mais
Qual é o grau de escolaridade do (a) Sr (a)?

1-00 Até o ensino fundamental completo ou incompleto 2-00 Até o ensino médic completo ou incompleto

3-IJ Ensino superior incompleto 4-0 Ensino superior completo

5-C] Pés-graduagdo completa ou ndo (especializagio/MBA) 6-L1 Pos-graduagio completa ou ndo {mestrado/doulorado)

Quanto ao género/sexo: [ENTREVISTADOR, ndo faga esta pergunta, apenas observe.|

1-[0 Masculino 2-[0 Feminino

Qual é a renda mensal da sua familia? (Fonte: POF / IBGE)

1-0 Até R$830,00 2-00 De R$830,01 a R$1.245,00 3-00De R$1.245,01 a R$2.490,00
4-00 De R$2.4590,01 a R$4.150,00 5-00 De R$4.150,01 a R$6.225,00 6-00 De R$6.225,01 a R$10.375,00

7-00 Acima de R$10.375, 01

Quantas pessoas usufruem dessa renda familiar? |:| pessoas.

Quanto ao estado civil o (a) Sr (a) é?

1-0 Salteiro (a) 2.0 Casado (a)/unido estavel ~ 3-00 Divorciado (a)/separado (a) 4-01 Vitvo (a)

O Sr (a) tem filhos (as)?

1-[0 SIM (continue a sequéncia) 2-00 NAQ (passe para a tltima pergunta)

Quantos filhos (as) o Sr (a) tém?

1-00 apenas um 2-0 dois filhos 3-00 trés filhos 4-0 4 ou mais filhos

Sr (a), para finalizar a nossa pesquisa solicitamos o seu nitmero de telefone ¢ e-mail caso o tenha, pois sendo necessaria mais alguma

informacdo complementar, poderemos encontrd-lo mais facilmente.
Qual ¢ o scu telefone de mais facil acesso? Telefone ( )
Qual € o seu e-mail? E-mail;

FECHAMENTO

Sr (a) 0 nosso questionario chegou ao [im. Agradeco a sua participago. Tenha um Bom dia/Tarde/Noite.

Abaixo seguc 0 CARTAO DE RESPOSTAS, ou seja, as 11 opgdes de respostas para que o entrevistado se lembre de cada opgiio sem

necessitar que o entrevistador repita sempre tais opgdes a cada questdo.
Este cartiio sera entregue antes do inicio da pergunia de namero 03, no inicio de Habitos Alimentares.

e Cartao de respostas:

totalmente

Discordo = _(éql_!cordo' =
_totalmente

* A fonte do questionario acima foi alterada para melhor formatacio.
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APENDICE H — Questionario: versio final survey

Este questiondrio com 41 questdes foi elaborado apds a aplicagiio do pré-teste da
pesquisa. Algumas perguntas referentes as varidveis foram retiradas e outras foram
reelaboradas depois das analises estatisticas e do feedback dos entrevistadores segundo
opinides dos consumidores.

Importante - Cada entrevistado recebeu ao inicio das perguntas que estdo localizadas

as varidveis um cartdio de opgo de resposta (vide final do questionario e Apéndice H).

Questionario: comportamento do consumidor de alimento orginico*

IDENTIFICACAO:
Entrevistador (a)
Entrevistado (a): Cidade da entrevista: _
Local da entrevista: Data: / 12011,
Entrevista: Horario de inicio: Horério de término: Duragio (em minutos):

APRESENTACAO:

- Bom dia/tarde/noite, meu nome & ). Sou pesquisador bolsista da Universidade
Federal de Minas Gerais e fago parte de uma equipe que esta rezlizando uma pesquisa com o objetivo de compreender o comporiamento do
consumidor de alimento orgénico em Belo Horizonte. Asseguramos que esta entrevista tem carater voluntario ¢ confidencial. Todas as suas
mformagdes seriio preservadas sendo as suas respostas nfio associadas a0 seu nome, pois a nossa intengdio é canhecer a opiniio de um grupo
de pessoas.

PERGUNTAS-FILTRO

O Sr (a) tem 18 anos ou mais? -
1-00 SIM (continue a sequéneia) 2-00 NAO (agradega ¢ encerre a sequéncia)

O Sr (a) consome ou compra alimento orga'inico?_
1-00 SIM (continue a sequéncia) 2-00 NAO (agradeca e encerre a sequéncia)

RELACIONANDO VARIAVEIS

Para esta proxima clapa o (a) Sr (a) devera escolher para cada pergunta apenas uma opgdo de resposta dentre as alternativas. Nesta escala o
valor extremo zero (0) significa discordo totalmente, variando até o outro valor extremo dez (10), que significa concordo totalmente. O St
(a) recebera agora um cartio que estara mostrando as opgdes de respostas referentes as questdes:

Discordo Concordo
totalmente totalimente

Eu me preocupo com a minha saide. 0 1

Eu costumo comer porgdes de refeiges em
pequenos intervalos de tempo ao longo do dia.
Minha dieta didria inclui a0 menos trés porgdes

de frutas ou verduras.

Eu me preocupo com a presenca de produtos

quimicos na produgdo de alimentos.

Eu evilo 0 uso de embalagens plasticas quando
compro/consumo alimento em varejos que as 0 1
fornecem.

Quando tenho conhecimento de uma empresa

que polui 0 meio ambiente, evito 0 1
comprar/consumir os seus produtos.
Eu separo embalagens de metal, vidro e
plastico para reciclagem.
Eu me disponho a pagar mais pelo alimento
orgéinico em relagdo ac nfo orginico.
Prefiro o alimento orgdnico em relagdo ao
convencional, independentemente do preco.
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Prefiro o alimento orgdnico em relagfio ao niio
orgénico quando ambos tem o mesmo prego.

10

Eu prefiro comprar/consumir alimento
orgénico que possua selo de qualidade ao invés
de um alimento orgdnico que nfo possua selo
de qualidade.

10

O cheiro do alimento organico ¢ diferente do
néo orgénico.

10

O sabor do alimento orgénico é diferente do
ndo orgdnico.

10

A aparéncia do alimento orgdnico é melhor do
que do alimento n3o orgénico.

th

Eu tenho o costume de comprar/consumir
alimentos orgdnicos de marcas ou origens
conhecidas.

10

Eu tenho o costume de comprar/consumir
alimentos orgdnicos de empresas que associam
sua marca ao meio ambiente.

2

Eu prefiro comprar/consumir alimento
orgénico de empresas que associam a
marca‘origem a saide.

Eu tenho o costume de comprar/consumir em
varejos que fomecem boa variedade de
alimentos orgénicos.

Ao comprar/consumir alimentos organicos a
localizagfio da loja é um fator importante.

Eu prefiro comprar/consumir em varcjos que
tém uma sessdo especifica de alimentos
orgénicos.

Caso tenha na minha cidade um restaurante
especializado em alimentos organicos tenho
intengdo de freqitenta-lo.

Eu planejo comprar/consumir um alimento
orgénico em vez de um nio orgdnico todas as
vezes eu for as compras.

10

[Eu planejo comprar/consumir um alimento
orgdnico da proxima vez que eu for as
compras, qualquer que seja a periodicidade
(diaria, semanal, mensal, eventual),

Quando eu for comprar/consumir no
supermercado ou restaurante, pretendo incluir
a compra/consumo do alimento orgénico.

10

Na minha familia ha outras pessoas que como
eu se alimentam de orgénicos.

10

Pessoas influentes como esportistas, lideres
politicos e artistas renomados que defendem o
consumo/compra de alimento organico
aprovariam a minha compra/consumo.

10

Meus pais, parentes e amigos aprovariam
minha compra/consumo de alimento orgénico.

(5]

Prefissionais de satide, como médicos ou
nutricionistas aprovariam minha
compra/consumo de alimento orgnico.

Eu costumo consultar pessoas que se
alimeniam com predutos orgdnices antes da
COMpra/consumo.

Eu me relaciono mais com as pessoas que
também se alimentam de produtos orgénicos
do que aquelas que se alimentam de produtos

néo orgénicos.

Eu me interesso sobre reporlagens jomalisticas
¢ informativas que discutem sobre os alimentos
orgdnicos.

10
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DADOS SOCIO-ECONOMICOS E CARACTERIZACAO DO RESPONDENTE

Em qual faixa etaria o (a) Sr (a) se enquadra?

1-[118 a 25 anes 2-0026 a 35 anos 3-[036 a 45 anos
4-146 a 55 anos 5-[156 a 65 anos 6-0066 ou mais
Qual ¢ o grau de escolaridade do (a) Sr (a)?

1-[0 Até o ensino fundamental completo ou incompleto 2-[1 Até o ensino médio completo ou incompleto

4-[1 Ensino superior incomplelo 4-0 Ensino superior completo

5-[1 Pos-graduagio completa ou ndo (especializagio/MBA) 6-0 Pos-graduagio completa ou ndo (mestrado/doutorado)

Quanto a0 género/sexo: [ENTREVISTADOR, nio faga esta pergunta, apenas observe ]

1-Id Masculino 2-[0 Feminino

Qual € a renda mensal da sua familia? (Fonte: POF / IBGE)

1-00 Até R$830,00 2-00 De R$830,01 a R$1.245,00 3-0 De R$1.245,01 a R$2.490,00
4-0 De R$2.490,01 a R$4.150,00 5-0 De R$4.150,01 a R$6.225,00 6-00 De R$6.225,01 a R$10.375,00

7-00 Acima de R$10.375, 01

Quantas pessoas usufruem dessa renda familiar? I:l pessoas.

Quanto ao estado civil o (a) Sr (a) é?

1- Solteiro (a) 2-00 Casado (a)/unifio estavel  3-00 Divorciado (a)/separado (a) 4-00 Viuvo (a)

O Sr (a) tem filhos (as)?

1-0 SIM (continue & sequéncia) 2-00 NAO (passe para a 0ltima pergunta)
Quantos filhos (as) o Sr (a) tém? . ’

1-0 apenas um 2-0 dois filhos 3-00 trés filhos 4-00 4 ou mais filhos

Sr (), para finalizar a nossa pesquisa solicitamos o seu nimero de telefone e e-mail caso o tenha, pois sendo necesséria mais alguma

informacio complementar, podercmos encontri-lo mais facilmente.
Qual € o seu telefone de mais facil acesso? Telefone ( )
Qual ¢ o seu e-mail? E-mail: _

FECHAMENTOQ

Sr (a) 0 nosso questiondrio chegou ao fim. Agradego a sua parlicipagiio. Tenha um Bom dia/Tarde/Noite.

Abaixo segue o CARTAO DE RESPOSTAS, ou seja, as 11 opgdes de Tespostas para que o entrevistado se lembre de cada opgdo sem

necessitar que o entrevistador repita sempre tais opgdes a cada questio,
Este cartdo serd entregue antes do inicio da pergunta de niimero 03, no inicio de Habitos Alimentares.

° Cartio de respostas:

Dis.eordo :
- totalmente -

Concorde’ -
totalmente

* A fonte do questiondrio acima foi alterada para melhor formatacio.
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APENDICE I — Cartiio de respostas do questionario final do survey

A seguir a escala de medigdo Likert de 11 pontos, na qual o entrevistado optava por
uma tinica resposta/op¢éo ao final da leitura da pergunta sobre as varidveis.

O cartlio foi impresso e plastificado, tendo como tamanho de fonte 24 para melhor
visualizacdo pelo consumidor. Ao final das perguntas, o entrevistador recolhia o cartio de

respostas para novas entrevistas.

Disordo | o [y [ 513 4 5] 6| 78] 0| 10| Concordo

totalmente - totalmente
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ANEXO A - Depoimentos dos consumidores - Krischke e Tomiello (2009)

erfil ategoria Nativa | Sinfese . iment
Homem branco jovem Qualidade do "Qualidade do produto, ndio tem agrotéxico”.
L. produto
Sem agrotoxico
Casal branco jovem Néo priorizam o “Ndo priorizamos o consumo de orgdnicos,
% CORSUMO sabemos dos beneficios, mas o prego é um fator
Pre¢o é fator determinante para Rdo consumirmos”.
determinante
Mulher branca jovem Consumo “Ndo olho muito, ndo. Compro orgdnico
3: condicionado quando ndo tém do outro .
Homem branco de meia | Satde “Tem menos agrotxico e isso é bom para a
4. idade Sem agrotoxico satide ",
Mulher branca jovem Consunio “Meu consumo ndo é frequente, ndo priorizo.
3. esporddico Apenas gosto”.
Homem branco jovem | Desconhece "0 que ¢é orgdnico? Estou comprando
6. iemperos.”
Mulher branca jovem Depende do prego | “Compro dependendo do preco, mas meu
¥ sogro, que ¢ ambienialisia, sempre me
aconselha e a meu marido a consumirmos
produios orgdnicos”;
Senhora branca de meia | Salde “"Consumo por causa dos beneficios ¢ saude.
8. idade Confianga na Tenho uma marca em especial que confio mais.
marca Os precos deveriam chegar mais baratos ao
consumidor”.
Casal branco jovem Satde Homem: “faz bem a saiide. Esperamos que
9. Confianca na sejam confidveis. A principio, confiamos na
marca marca do supermercado ™.
Ndo agride a “Além da saude, entendemos que ajuda a ndo
natureza agredir a natureza”.
Homem branco de meia | Saude “Consumo por causa da satide. O ecossistema
10. | idade Ecossistema se ndo é um problema, porgue ele é complexo e se
auto-redefine auto-redefine .
Homem branco, na Saude “Consumo porque creio que faz bem a sailde.
11. | terceira idade (italiano) | Pouca oferta O problema que hd poucos produtos que sdo
Duram menos orgdnicos. Ha produtos imporiados com
qualidade superior aos nacionais e por isso eu
os priorizo. A desvantagem dos produtos
orgdnicos é que eles duram menos na geladeira
que os demais. Assim, quando sei que vou
consumir rapidamente, compro orgdnico”,
Mulher branca de meia | Satde "Consumo produtos orgdnicos porque sdo
12. | idade mais savddveis”,
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g0

intese dos Dépo o

Homem branco, na

Qualidade de vida

“Consumo porque desejo maior qualidade de

Saudaveis

13. | terceira idade Consumidores vida. Néo tenho restrigdes relativas ao prego.
(Advogado e professor | desconhecem e Percebo que grande parte dos consumidores
aposentado) compram por ndo {tem conhecimento para distinguir e

inducdo compram por indugdo. Os proprieldrios de
Vendedores como | supermercados néo percebem a importdncia de
instrutores regulamentar uma orientagdo mais eficiente
Orientacio mais aos consumidores. Poderiam ser
eficiente proporcionados cursos aos vendedores sobre a
propriedade dos alimentos. Assim, estariam
ajudando a prevenir, por exemplo, a obesidade.
Vocé vai ao setor de vinhos e hd alguém ld
explicando tudo sobre o assunto. Aqui no setor
de alimentos sauddveis, ndo ha ninguém”.
Senhora branca de meia | Saude “Consumo porque é bom para a saide, sei que
14. idade Manejo ha um manejo diferenciado dos alimentos. O
diferenciado meu foco € a saide, jd que foi comprovado que
Solo tem o agrotoxico ndo prejudica, tendo em vista que
capacidade o solo fem capacidade revitalizadora”.
revitalizadora
Mulher branca jovem Sadde "0 que me leva a consumir é porque faz bem a

15. saide .

Homem branco na Confianga na “O importante é confiar na marca do produio

16. | terceira idade marca que vocé estd comprando. Eu compro porque

Vida saudavel desejo uma vida mais sauddvel”.
Mulher branca de meia- | Sabor e prego “Consumo de produtos orgdnicos estd

17. idade Como etrado condicionado ao sabor e ao preco”’.

“Como errado, sim, apesar do médico solicitar
ao contrdrio”.
Mulher branca jovem Alimentos crus “S0 consumo alimentos crus, quando tenho que

18. Comemos de tudo | cozinhar priorize os ndo-orgdnicos”.

“"Na minha casa comemos de tudo, do bolo
integral ao bolo de marshmallow”.
Mulher oriental de Saudavel Disse que consumia produtos orgdnicos porque

19. | meia-idade Leituras e era mais "sauddvel .

televisdo para Indagada sobre como ela obtém informacoes
obter informacdes | sobre os alimentos - “sauddveis”, ela disse:
“por meio de leituras e televisdo ™.
Disse que quem cozinha em sua casa é a sua
“secretaria”
Mulher branca de meia- | Produtos muito “Os demais produtos orgdnicos, como arroz,
20. idade caros acticar séo muito earos”,

Demonstrou  entusiasmo  pelos  produtos
“sauddveis”.

Prioriza o consumo dos orgdnicos, mas se estes
estiverem “feios”, optard por outros.

Fonte: Krischke e Tomiello (2009, p.33).
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ANEXQO B — Escala de Chryssohoidis e Krystallis (2005)

Com uma amostra de 205 individuos, Chryssohoidis e Krystallis (2005) realizaram
uma pesquisa na qual testaram e validaram uma escala de lista de valores (LOV). Os autores

usaram uma escala Likert de cinco pontos.

Escala - Descrigdo das varidveis

Dietary patterns

1 usually eat small meals in regular hours during the day

T usually pay attention to the ingredients of the food I chose

My everyday diet does include many pieces of fruit

I follow a balanced and healthy diet

I am worried about the use of chemicals in the production of food

Food purchasing criteria

I believe that nutritional content is important for my food purchase

I believe that environmental consciousness in food production is important for my purchase
I believe that appropriate appearance is important for my food purchase

I believe that a chemical-free food production certificate is important for my food purchase
I believe that the appropriate aroma is important for my food purchase

I believe that the appropriate flavour is important for my food purchase

I believe that the variety of foodstuff available is important for my food purchase

Awareness of environmental problems

I'know much about the acid rain problem

I know much about the greenhouse effect

I know much about the water pollution by agr. chemicals
I know much about the rainforests’ problem

I know much about the nuclear wastes problem

1 know much about the world overpopulation problem

I know much about the sea pollution problem

Exploratory buying behaviour tendency (EBBT)

I prefer buying food at stores near my home

I prefer to examine various food productsbefore my final choice
1 visit different food outlets before my final choice

I have often bought foed spontaneously

I am very demanding regarding the food products I purchase

I take many things into consideration before my final choice

T am willing to devote much time in food purchasing

I prefer to consult the salesman before my final choice

I read various articles and other material regarding food to get informed
I take into consideration other people’s opinion before my choice

Attitudes and involvement in organics’ purchasing process

I believe organic food is better to conventional

Between organic and conventional foods with the same price I would prefer the organic

Between organic and conventional foods with the same price I would prefer the organic irrespectively of price
I search my fruits and vegetables to be organic before I purchase

I search my other foods to be organic before I purchase

T know much about organic foods

I believe that there are substantial differences between organic and conventional food

I believe that I can say the difference between organic and conventional food

Before I buy organic, I know exactly what | am looking for

Fonte: Adaptado de Chryssohoidis e Krystallis (2005, p. 590).
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Kim e Chung (2011) desenvolveram uma pesquisa com base na TCP para examinar os

efeitos dos valores de consumo e experiéncias passadas na intengfio de compra do consumidor

de produtos orginicos de cuidado pessoal. Os autores utilizaram uma escala Likert de cinco

pontos.

Escala - Descricio das variaveis

Health consciousness (HC)

I reflect on my health a lot

Environmental consciousness (EC)

When I think of the ways industries are polluting the environment, I get frustrated and angry
Appearance consciousness (AC)

What 1 look like is an important part of who I am

[’m usually aware of my appearance

Aftitude (ATT)

Four items were measured using the scale adapted from

For me buying organic body lotion/shampoo would be

Subjective norm (SN)

People who influence my decisions would approve of me buying organic body lotion/shampoo
Perceived behavioral control (PBC)

T believe that T have the resources and the ability to buy organic body lotion/shampoo

Past experiences (PE)

please report the number of organic products purchased in the past three month

Purchase intention (1)

Tt is likely that I will purchase organic body lotion/shampoo

If organic body lotion/shampoo is available, 1 buy it

Fonte: Adaptado de Kim e Chung (2011, p. 42-43)

Observagdo: (1) Apesar dos autores estudarem produtos de higiene pessoal, a escala trata-se de produto orgénico

€ algumas questdes foram adaptadas & presente pesquisa.
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ANEXO D — Escala de Hoppe ef al. (2010)

A seguir a escala proposta por Hoppe ef al. (2010) utilizada em um survey com 446
respondentes, todos consumidores de alimentos orgénicos da cidade de Porto Alegre. A
pesquisa foi realizada em supermercado e feira ecologica. Hoppe ef al. (2010) utilizaram uma

escala Likert de sete pontos.

Escala - Descrigfo das varidveis

Tabela 1. Esfatistica descrifivas dos Itens

Escala Média  DeSVio-

padrio

Tncerteza Percebida’
A6. Sinto que nfo sei muito sobre alimentos orgdnicos. 2.99 2.16
AB. Comparado 4 maioria das pessoas, sei nmito pouco sobre alimentos orgdnicos. 355 235
Al4. Com relagio a alimentos orgénicos, nio fenlio muite conhecimento, 2,99 2.23
Dispouibilidade
Al. Tomates organicos estio geralmente disponiveis nos locais onde usualmente  4.50 2.20
conpro alimentos,
A4, Para mim. comprar tomates orgdnicos ao invés dos convencionais seria.. 4,89 1.98
idificil/facil)
Al6. Se eu quisesse, eu poderiz facilmente comprar tomates orgénicos ao invés dos 5,64 171
convencionais,
Atifude
AZ. Comprar tomates organicos ao inves dos tomates convencionais faria eu me sentir.. 644 0.86
{mal/bem)
A9. Comprar tomates orgdmicos a0 invés dos convencionais faris eu sentir que eston 6,47 1.06
fazendo algo “politicamente correto”,
Al0. Comprar fomates organicos ao invés dos convencionais faria eu me seatir.. 6.58 0,77
(insatisfeito/satisfeito)
Al2. Compray tomates organicos ao mvés dos convencionais faria eu me sentivr uma 6,36 111
pessoa melthor,
Al3. Comprar femates organicos ao invés dos convencionais seria... (danoso/benéfico) 6,69 0.85
Al8. Comprar tomates organicos ao invés dos convencionais seria... (folice/sabio) 6.72 0.61
Al9. Comprar tomates organicos ao invés dos convencionais me faria senfir comwo se 6,58 0,89
estivesse confribuindo para algo methor.
Intencio de Compra
A7. Prefendo comprar tomates organicos ao invés dos convencionais dentro em breve 6,05 1.29
(definitivamente ndo/definitivamente sim).
Al7. En irei compray fomates organicos ao inves de convencionais em breve, 6,11 1,22
Norma subjetiva
A20. Graande parte das pessoas que respeito e admiro comprarian tomafes orginicos a0 6.00 147
invés dos convencionais.
Comportamento de Compra Relatado
Das 10 ultimas vezes que vocé comprou tomates, quantas vezes eram fomates  6.00 341
Organicos?
{escala de 1 =nenhuma a 11 = todas as vezes)
Nota: (1) O questionario adotou a escala Likert de 1 a 7 (discordo totalmente a concordo totalimente), exceto
guando explicitado de modo diferente nessa tabela.

Fonte: Hoppe et al. (2010, p. 11).
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ANEXO E — Escala de Zakowska

A seguir a escala proposta por Zakowska-Biemans (2011). A autora aplicou um survey

1sa

loneses. A pesqu

0s organicos po

A

com 1.010 respondentes, todos consumidores de aliment

utilizou uma escala Likert de sete pontos.
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