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RESUMO

Os alimentos organicos compreendem tema de interesse de diversas areas do
conhecimento como: mercadologia, questdes ambientais, desenvolvimento
sustentavel e processos agricolas. Especificamente no Brasil, apesar da baixa
producédo brasileira desse tipo de produto, o pais vem despertando para o mercado
de orgéanicos, o que pode ser observado a partir das feiras especificas e de pequenos
varejos, além de pontos em grandes redes de supermercados. Nessa perspectiva, o
presente estudo teve como objetivo principal identificar e analisar os fatores que
afetam, significativamente, o consumo de alimentos organicos, segundo a perspectiva
de consumidores residentes no estado de Minas Gerais. Foi realizada uma pesquisa
descritiva, de abordagem qualitativa. O instrumento de coleta de dados foi adaptado
de Sampaio (2012) e os questionarios foram coletados online, por meio da plataforma
surveymonkey.com. A amostra foi composta por consumidores e nao consumidores
de organicos que residem no estado de Minas Gerais, selecionados pelo critério de
acessibilidade. Foram coletados 519 questionarios validos. O modelo testado indicou
gue a disponibilidade se mostra o principal atributo influenciador do comportamento
de compra (0,63), seguido da influéncia do nucleo familiar e de amigos (0,16). Em
relacdo ao construto qualidade, identificou-se que aproximadamente 60% dos
respondentes consideram os produtos organicos melhores do que os produtos
convencionais em relacdo a pelo menos um dos quatro critérios utilizados na
pesquisa: cheiro, sabor, aparéncia e qualidade. Desses itens, 0 que menos se
sobressaiu foi o cheiro, contudo, cerca de 50% dos respondentes consideraram que
0s produtos organicos possuem um odor melhor do que os produtos convencionais.
E importante ressaltar a coeréncia dos resultados em termos das rela¢ées entre preco,
qualidade e luxo. No presente trabalho o nivel de preocupag¢do com a saude se
mostrou mais relevante do que o comportamento dos consumidores em termos de
evitar poluir o meio ambiente. Quando comparado, por exemplo, indicadores como:
“Eu me preocupo com a presenga de produtos quimicos na producédo dos alimentos
que vou consumir”, com outros indicadores do construto como o comportamento dos
consumidores em relacéo a evitar comprar produtos de empresas que poluem o meio
ambiente e também a evitar o uso de embalagens plasticas. Sugere-se, para estudos
futuros, que o modelo sofra ajustes em termos de alocacdo de construtos e variaveis.
Por exemplo, no construto de “Habitos de alimentagdo saudavel’, sugere-se que a
variavel “Eu me preocupo com a minha saude,” seja considerada ndo como um habito,
mas sim como uma crenga do respondente. No construto “Meio ambiente”, sugere-se
qgue as variaveis “Eu evito o uso de embalagens plasticas quando compro/consumo
alimentos” e “Quando tenho conhecimento de uma empresa que polui 0 meio
ambiente, evito comprar/consumir os seus produtos” sejam consideradas como
“‘comportamento do consumidor”.

Palavras-chave: alimentos organicos; consumo de alimentos organicos;
comportamento do consumidor.



ABSTRACT

Organic foods comprise a topic of interest from several areas of knowledge such as:
marketing, environmental issues, sustainable development and agricultural processes.
Specifically in Brazil, despite the low Brazilian production of this type of product, the
country has been awakening to the organic market, which can be seen from specific
fairs and small retailers, in addition to points in large supermarket chains. In this
perspective, the present study aimed to identify and analyze the factors that
significantly affect the consumption of organic foods, according to the perspective of
consumers residing in the state of Minas Gerais. A descriptive research was carried
out, with a qualitative approach. The data collection instrument was adapted from
Sampaio (2012) and the questionnaires were collected online, through the
surveymonkey.com platform. The sample consisted of consumers and non-consumers
of organic products residing in the state of Minas Gerais, selected by the accessibility
criterion. 519 valid questionnaires were collected. The tested model indicated that
availability is the main influencing attribute of purchasing behavior (0.63), followed by
the influence of the family and friends (0.16). Regarding the quality construct, it was
identified that approximately 60% of respondents consider organic products better than
conventional products in relation to at least one of the four criteria used in the survey:
smell, taste, appearance and quality. Of these items, the least that stood out was the
smell, however, about 50% of respondents considered that organic products have a
better odor than conventional products. It is important to emphasize the consistency of
the results in terms of the relationship between price, quality and luxury. In the present
study, the level of concern with health proved to be more relevant than the behavior of
consumers in terms of avoiding polluting the environment. When compared, for
example, indicators such as: “| am concerned about the presence of chemicals in the
production of the food | am going to consume”, with other indicators of the construct
such as consumer behavior in relation to avoid buying products from companies that
pollute the environment environment and also to avoid the use of plastic packaging. It
is suggested, for future studies, that the model undergoes adjustments in terms of
allocating constructs and variables. For example, in the “Healthy eating habits”
construct, it is suggested that the variable “I care about my health,” be considered not
as a habit, but as a belief of the respondent. In the “Environment” construct, it is
suggested that the variables “I avoid using plastic packaging when | buy / consume
food” and “When | know of a company that pollutes the environment, | avoid buying /
consuming its products”. considered as “consumer behavior”.

Key words: organic food; consumption of organic food; consumer behavior.



RESUMEN

Los alimentos organicos comprenden un tema de interés de varias areas de
conocimiento, tales como: comercializacion, cuestiones ambientales, desarrollo
sostenible y procesos agricolas. Especificamente en Brasil, a pesar de la baja
produccion brasilefia de este tipo de producto, el pais ha estado despertando al
mercado organico, que se puede ver en ferias especificas y pequefios minoristas,
ademas de puntos en grandes cadenas de supermercados. En esta perspectiva, el
presente estudio tuvo como objetivo identificar y analizar los factores que afectan
significativamente el consumo de alimentos organicos, de acuerdo con la perspectiva
de los consumidores que residen en el estado de Minas Gerais. Se realizé una
investigacion descriptiva, con un enfoque cualitativo. El instrumento de recoleccion de
datos fue adaptado de Sampaio (2012) y los cuestionarios fueron recolectados en
linea, a través de la plataforma surveymonkey.com. La muestra consistid en
consumidores y no consumidores de productos organicos que residen en el estado de
Minas Gerais, seleccionados por el criterio de accesibilidad. Se recogieron 519
cuestionarios validos. El modelo probado indico que la disponibilidad es el principal
atributo que influye en el comportamiento de compra (0.63), seguido de la influencia
de la familia y los amigos (0.16). Con respecto al constructo de calidad, se identificd
gue aproximadamente el 60% de los encuestados considera los productos organicos
mejor que los productos convencionales en relacion con al menos uno de los cuatro
criterios utilizados en la encuesta: olor, sabor, apariencia y calidad. De estos
elementos, lo que menos se destaco fue el olor, sin embargo, alrededor del 50% de
los encuestados consideraron que los productos organicos tienen un mejor olor que
los productos convencionales. Es importante resaltar la consistencia de los resultados
en términos de la relacidn entre precio, calidad y lujo. En el presente estudio, el nivel
de preocupacion con la salud resulté ser mas relevante que el comportamiento de los
consumidores en términos de evitar contaminar el medio ambiente. Cuando se
compara, por ejemplo, indicadores como: "Me preocupa la presencia de productos
guimicos en la produccién de los alimentos que voy a consumir”, con otros indicadores
de la construccion, como el comportamiento del consumidor en relacion a evitar
comprar productos de empresas que contaminan el medio ambiente. medio ambiente
y también para evitar el uso de envases de plastico. Se sugiere, para futuros estudios,
gue el modelo sufra ajustes en términos de asignacion de construcciones y variables.
Por ejemplo, en la construccién de “Habitos alimenticios saludables”, se sugiere que
la variable “Me preocupo por mi salud” se considere no como un habito, sino como
una creencia del encuestado. En el constructo “Medio ambiente”, se sugiere que las
variables “Evito usar envases de plastico cuando compro / consumo alimentos” y
“Cuando conozco una empresa que contamina el medio ambiente, evito comprar /
consumir sus productos”. considerado como "comportamiento del consumidor”.

Palabras Illave: comida organica; consumo de alimentos organicos; comportamiento
del consumidor.
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1 INTRODUCAO

Os alimentos organicos compreendem tema de interesse de diversas areas de
conhecimento como: mercadologia (pesquisado por Nascimento e Pedroso (2000),
Terrazzan e Valarini (2009), Soares (2010), Sampaio (2012), Buzin (2016), Kasemodel
e Consiglio (2018); saude, como os estudos de Hylton (1973), Garcia (1997),
Schifferstein e Ophuis (1998), Lea (2005), Penha e Fonseca (2007), Souza (2010),
Azevedo (2018), Ditlevsen e Lassen (2019). Questfes ambientais e desenvolvimento
sustentavel figuram nos trabalhos de Borguini (2006), Aquino e Assis (2007), Ceschim
e Marchetti (2009), Freitas (2010), Sousa (2010) Ormond (2012). Processos agricolas
sao objetos de pesquisa de Hall e Desmond (1989), Assis e Romeiro (2002), Monteiro
(2008) e Souza (2014).

O sistema de producéo organica se baseia em normas especificas de producéo, cuja
finalidade é estabelecer estruturas sustentaveis do ponto de vista social, ecologico e
econdbmico (GLIESMANN, 2009). Nesse aspecto, entende-se como organico o
alimento cuja producéo nao se apropria do uso de insumos quimicos, agrotoxicos,
fertilizantes, organismos geneticamente modificados, entre outros (MEDAETS;
FONSECA). O Brasil, segundo Sampaio (2013), apesar da baixa producao desse tipo
de produto, esta despertando para o mercado de organicos, o que pode ser
observado, a partir das feiras especificas e de pequenos varejos, além de pontos nas

grandes redes de supermercados.

Para Shimanda (2018), esse tipo de producdo se mostra interessante em paises cuja
agricultura familiar se apresenta como forma de sustento para 0s pequenos
agricultores, mostrando-se mais rentavel para esses, uma vez que nao dispdem de
estrutura para competir no mercado com grandes agricultores. Contudo, para além da
agricultura familiar, os produtores de alimentos organicos precisam entender 0s
aspectos inerentes ao consumo desse tipo de produto. Nesse contexto, Hughner
(2007) afirma que os estudos de comportamento podem ajudar a produzir uma

estratégia de “convergéncia de interesses” das partes interessadas na producéo e
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consumo de alimentos organicos, bem como uma politica de aconselhamento que

elucide os beneficios desse tipo de produto.

Para Hoppe (2010), os padrbes de consumo de alimentos estdo mudando
rapidamente, como resultado de questdes de desenvolvimento e sustentabilidade,
além de consideracdes com relacdo ao seu aspecto nutricional e questdes
relacionadas a saude. No que tange a saude, o interesse por alimentos saudaveis e
sem contaminantes impulsionaram o crescimento do consumo de produtos organicos
no Brasil e no mundo. Segundo levantamento realizado pelo Ministério da Agricultura,
Pecuaria e Abastecimento (Mapa), o nimero de produtores de organicos registrados
no Brasil triplicou na dltima década. Em 2012 havia no pais quase 5,9 mil produtores
registrados, nimero que ultrapassou os 17,7 mil no primeiro trimestre de 2019, o que
representa um crescimento de 200%. Neste periodo cresceu o numero de unidades
de producédo organica no Brasil, de 5,4 mil unidades registradas, em 2010, para mais
de 22 mil no ano de 2018, variagéo de mais de 300% (MAPA, 2019).

Segundo pesquisa desenvolvida pelo Conselho Brasileiro da Producdo Organica e
Sustentavel (ORGANIS), o mercado brasileiro de organicos teve um faturamento no
ano de 2018 de aproximadamente R$ 4 bilhdes, resultado 20% maior do que o
registrado no ano anterior. Segundo os ultimos dados disponibilizados pela Federacéo
Internacional de Movimentos da Agricultura Organica, o mercado global de organicos,
sob a lideranca dos Estados Unidos, Alemanha, Franca e China, movimentou volume
recorde de US$ 97 bilhdes em 2017 (IFOAM, 2018). De acordo com pesquisa
realizada pelo Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento, a escolha dos
brasileiros pelos organicos é justificada pela questdo da saude, notadamente por

pessoas com 55 anos ou mais, e do sexo feminino (ORGANIS, 2017).

No Estado de Minas Gerais, locus desse estudo, conforme a Federacdo dos
Trabalhadores na Agricultura do Estado (FETAEMG), a agricultura familiar,
responsavel por grande parte da producdo de alimentos organicos, vem ganhando
cada vez mais forga. Atualmente, o segmento responde por mais de 70% da producao
de alimentos em solo mineiro. O que representava a subsisténcia da familia tornou-se
opcao viavel de negocio, gerando emprego e renda, tornando o setor responsavel por

75% dos empregos no campo.
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Destaca-se que o crescimento e desenvolvimento do mercado de organicos seguem
uma tendéncia mundial de aumento da demanda por esses produtos e/ou servicos.
Segundo Dias et al. (2015), na perspectiva dos consumidores, essa ampliacdo da
demanda se relaciona ao fato que os consumidores de alimentos orgéanicos
consideram tais produtos promotores de melhores condicGes de saude e bem-estar.
Essa tendéncia € o resultado da preocupacao com o uso de produtos quimicos, como
0s agrotoxicos, fungicidas e fertilizantes quimicos que trazem danosas consequéncias

a saude e ao ecossistema natural.

Braga (2014) ressalta que o modo de producdo que ndo agrida o meio ambiente e a
producdo de produtos que proporcione qualidade de vida tem influenciado o
comportamento de consumo, colocando o produto organico como alternativa saudavel

de alimentacao.

Para Campanhola (2001) cinco razdes séao consideradas para o aumento da demanda
por alimentos organicos. A primeira tem como origem 0s proprios consumidores,
preocupados com a saude face ao risco do consumo de agrotoxicos. A segunda razao
se relaciona aos movimentos ambientalistas organizados, representado por varias
OrganizagOes nao Governamentais (ONGs), preocupadas com o meio ambiente. A
terceira € o resultado de influéncias culturais e religiosas. A quarta razdo tem como
origem 0s grupos organizados contrarios ao dominio da agricultura moderna e as
grandes empresas de fertilizantes. E o quinto motivo € o resultado da utilizacao de
estratégias de marketing pelas grandes redes de supermercados, induzindo
demandas por produtos organicos em determinados grupos de consumidores.

De acordo com Vilas Boas, Sette e Brito (2006), o consumo de alimentos organicos
tem sido alvo de vérios estudos, podendo se relacionar, em grande parte, a seguranca
alimentar e a reducéo do consumo de produtos industrializados. Para Pimenta (2008),
a notdria expansado do consumo de organicos no Brasil e no mercado internacional
estimula a demanda por estudos sobre 0 comportamento dos consumidores, visando
compreender seus interesses, direcionar e aumentar o processo de comercializacao
(PIMENTA, 2008).
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Nesse contexto, Andrade (2012), Sampaio (2012) e Nikolic (2018) ressaltam que a
compreensao do perfil e os fatores motivacionais ou limitantes, relacionados ao
comportamento dos consumidores de alimentos organicos, mostra-se vital para
promover a expansdo desse mercado, de modo a adequéa-lo as expectativas e as
necessidades dos consumidores em termos de produtos e servicos. Diante das
consideracdes apresentadas, emerge o seguinte problema de pesquisa: quais 0S

fatores que afetam, significativamente, o consumo de alimentos organicos?

1.1 Objetivo Geral

O objetivo geral pretende identificar e analisar os fatores que afetam,
significativamente, o consumo de alimentos organicos, segundo a perspectiva de

consumidores residentes no Estado de Minas Gerais.

1.1.2 Objetivos Especificos

De forma especifica pretende-se:

a) Mensurar e avaliar o efeito dos atributos de disponibilidade, percepcéo de
marca, preco e qualidade na intencdo de consumo de alimentos organicos.

b) Mensurar e avaliar o efeito das crencas (habitos alimentares saudaveis e
meio ambiente) na intencédo de consumo de alimentos organicos.

c) Mensurar e avaliar o efeito dos grupos de referéncia na intencéo de consumo
de alimentos organicos.

d) Mensurar e avaliar o efeito da confianca (na certificacdo, no produtor rural,
na estética do alimento e nos aspectos sensoriais) na intencdo de

compra/consumo.
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1.2 Justificativa

Esta pesquisa sobre o comportamento de consumidores de alimentos organicos se
justifica nos ambitos académico e social. Para a estruturagdo da justificativa
académica foi realizado um levantamento nas bases de dados da Associacdo
Nacional de Pos-Graduacdo e Pesquisa em Administracdo (ANPAD), da Scientific
Electronic Library Online (SCIELO) e da Scientific Periodicals Electronic Library
(SPELL), com o propdsito de conhecer a producdo académica brasileira acerca da
tematica. O periodo de busca compreendeu artigos publicados entre o0 ano de 2009 e
abril de 2019. Foram buscados os termos “alimentos organicos” e “Organic Foods”,
nas palavras-chave, resumo e titulo. Foram encontrados 44 artigos acerca da tematica
nas trés bases, sendo que sete desses estavam na base da ANPAD, 16 na Base do
Spell e 21 na base da SCIELO. (ANEXO I)

Na andlise dos artigos supracitados observa-se que, a respeito do mix de marketing
aplicado aos alimentos orgéanicos, foram encontrados 8 trabalhos; 12 deles sobre
aspectos relacionados a saude; 13 artigos relacionados ao comportamento do
consumidor; e 11 a respeito do processo produtivo dos alimentos organicos. Esses
resultados permitem inferir que estudos que visem o melhor entendimento do
consumo de alimentos organicos no Brasil podem contribuir academicamente com o

estado da arte da tematica, ampliando este conhecimento.

Na perspectiva social, deve-se considerar que a maior parte da producao de alimentos
organicos no pais é oriunda da agricultura familiar e de pequenos agricultores.
Portanto, estudos que abordem a tematica podem contribuir com os formuladores de
politicas publicas ao fornecerem subsidios para a tomada de decisdo em prol do

incentivo aos produtores e sustentabilidade dessas familias.

O presente projeto esta dividido em quatro secdes: introducédo contextualizacao,
referencial tedrico e metodologia de pesquisa. A introducéo abre o trabalho, trazendo
a relevancia do estudo do comportamento de consumo, evidenciando o problema de
pesquisa, seus objetivos e justificativas. Na segunda secdo descreve-se a

contextualizacdo e ambiéncia do trabalho. Esse topico traz o mercado de orgéanicos
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no Brasil e no mundo e sua concentracao no Estado de Minas Gerais, estado onde se

localiza a amostra da pesquisa.

O referencial tedrico é objeto da terceira secédo, tratando dos temas comportamento
do consumidor e o consumo de alimentos organicos. Nesta sessao percorremos 0S

classicos até o modelo de Sampaio, que sera utilizado na pesquisa

A quarta se¢do apresenta a metodologia adotada para a pesquisa: unidade de
observacao, sujeitos da pesquisa, tipo de pesquisa, abordagem, métodos e técnicas
de coleta e analise de dados. Compondo os quatro pilares seréo listados orcamento,

cronograma, anexos, apéndices e questionario adotado.



19

2 CENARIO DO MERCADO DE ALIMENTOS ORGANICOS NO BRASIL
E NO MUNDO

A agricultura organica surgiu em meados dos anos 1970, como alternativa ao padrao
produtivo vigente na época. O impulso maior & comercializagdo desse tipo de produto
foi dado com o surgimento da International Federation on Organic Agriculture (IFOAM)
(SPERS; KASSOUF, 1996). O método organico de producado utiliza técnicas que
visam a qualidade do alimento e o respeito ao meio ambiente, por meio da reducao,
ou ndo, do uso de agrotéxicos ou qualquer outro tipo de produto que possa causar
mutacdo ou dano ao alimento, meio ambiente ou a saude dos consumidores
(AZEVEDO 2006).

Quando emergiu, esse mercado se destinava a segmentos especificos da populacéo.
Mas, em duas décadas, especialmente no mercado internacional, o consumo de
alimentos organicos passou a ser de interesse de segmentos crescentes da
populacdo (SPERS; KASSOUF, 1996). Nesta mesma época, na Europa, foram
criados selos ou certificados que diferenciavam os alimentos organicos e aqueles
considerados ambientalmente corretos, em relacdo aos alimentos convencionais
(SPERS; CHADDAD, 1997). Contudo, no Brasil, ha mesma época, a agricultura
organica era incipiente e de pouca representatividade econémica, apesar de o
crescimento anual ser da ordem de 10% ao ano desde 1990 (VIRGLIO, 1996).

O método organico de producéo utiliza técnicas que visam a qualidade do alimento e
0 respeito ao meio ambiente, por meio da reducéo do uso de agrotoxicos ou qualquer
outro tipo de produto que possa causar mutagéo ou dano ao alimento, meio ambiente
ou a saude dos consumidores (AZEVEDO 2006).

Segundo pesquisa desenvolvida pelo Conselho Brasileiro da Produgéo Orgéanica e
Sustentavel (ORGANIS), o mercado brasileiro de organicos teve um faturamento no
ano de 2018 de aproximadamente R$ 4 bilhdes, resultado 20% maior do que o
registrado no ano anterior. Segundo os Ultimos dados disponibilizados pela

International Federation of Organic Agriculture Movements (IFOAM), o mercado global
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de producéo de organicos, sob a lideranca dos Estados Unidos, Alemanha, Franca e
China, movimentou o volume recorde de US$ 97 bilhdes, em 2017 (IFOAM, 2018).

O crescimento e desenvolvimento do mercado de organicos segue uma tendéncia
mundial de aumento da demanda por produtos e/ou servicos. Na perspectiva dos
consumidores, essa ampliagdo da demanda se relaciona ao fato de que os
consumidores de alimentos organicos consideram esses produtos promotores de
melhores condicbes de saude e bem-estar. Essa tendéncia é o resultado da
preocupacdo com o uso de produtos quimicos, como 0s agrotoxicos, fungicidas e
fertilizantes quimicos que trazem consequéncias danosas a saude e ao ecossistema
natural (DIAS et al., 2015).

Segundo a legislacdo brasileira, com aplicacéo da lei n° 10.831, de 23 de dezembro
de 2003, o sistema de producdo de organico é todo aquele que utiliza técnicas
especificas, com uso de recursos naturais e socioeconémicos disponiveis. Preserva
a integridade cultural das comunidades rurais, cujo objetivo € a sustentabilidade
econbmica e ecoldgica. Estabelece a nao utilizacdo de materiais sintéticos, a
eliminacdo do uso de organismos geneticamente modificados e radiacfes ionizantes,
em qualquer fase do processo de producdo, processamento, armazenamento,

distribuicdo e comercializac&o, na protecdo do meio ambiente (BRASIL, 2003).

Para a comercializacdo de produtos organicos, o agricultor necessita de uma
certificacdo emitida por organismos credenciados pelo Ministério da Agricultura,
Pecuaria e Abastecimento (MAPA), como garantia ao consumidor de que o produto
cumpriu com os padrdes e normas exigidos (DA SILVA MELO, 2019). Conforme a lei
brasileira, existem trés formas de certificacdo para que o0s agricultores sejam
reconhecidos como produtores organicos: certificacao por auditoria (CA), organizacao
participativa de avaliacdo da conformidade organica (OPAC) e organizacdo de
controle social (OCS). (BRASIL 2017). Na Certificacdo por Auditoria, o produtor
recebera visitas de inspecéo inicial e periddicas, com custo para sua obtencdo (DA
SILVA MELO, 2019). A OCS permite apenas a venda direta ao consumidor. E, no caso
da certificacdo por OPAC, o produtor deve participar ativamente do grupo ou nucleo a
gue estiver ligado, comparecendo as reunides periodicas. O proprio grupo garante a

qgualidade orgéanica de seus produtos, sendo que todos tomam conta de todos e
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respondem juntos por fraude ou qualquer irregularidade ndo apontada e corrigida
(MAPA 2019).

De acordo com o guia do livre mercado, produzido pelo Ministério da Agricultura, a
certificacdo de produtos organicos é o procedimento pelo qual uma certificadora,
devidamente credenciada pelo Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento
(MAPA) e credenciada pelo Instituto Nacional de Metrologia, Normalizacdo e
Qualidade Industrial (INMETRO), assegurando que determinado produto, processo ou
servico estd em consonancia as normas e praticas da producdo organica. A
certificacdo se apresenta sob a forma de um selo (ANEXO I1) afixado ou impresso no

rotulo ou na embalagem do produto (MAPA 2019).

E de responsabilidade do Ministério da Agricultura credenciar, acompanhar e fiscalizar
0s organismos de certificacdo que, mediante prévia habilitacdo do MAPA, fardo a
certificagcdo da producgéo organica e deverdo atualizar as informagdes dos produtores
para alimentar o cadastro nacional de produtores organicos. Estes érgaos, antes de
receberem a habilitacdo do Ministério, passardo por processo de acreditacdo do
Inmetro. No exterior, o érgdo internacional que credencia as certificadoras é a IFOAM,
International Federation of Organic Agriculture Movements, instituicio que congrega
os diversos movimentos relacionados a agricultura organica. No tocante a
fiscalizacdo, esta serd feita nas unidades de producao, estabelecimentos comerciais
e industriais, cooperativas, 6rgdos publicos, portos, aeroportos, postos de fronteira,
veiculos e meios de transporte e em qualquer ambiente onde se verifique a producéo,
beneficiamento, manipulacdo, industrializagdo, embalagem, acondicionamento,

distribuicdo, comércio, armazenamento, importacdo e exportacéo (IFOAM 2017).

A obtencédo desta certificacdo de forma gratuita para os pequenos agricultores, que
seguem as normas e vendem diretamente aos consumidores, foi contemplada na
legislag&o definida pelo MAPA, conforme Lei n® 10.831/2003. (MAPA, 2017). Uma das
exigéncias para se obter essa certificacdo é a necessidade de o produtor possuir
diversidade de cultivos na propriedade, o que proporciona melhora na nutricdo do
solo, com o aumento de microrganismos, bem como o aproveitamento de esterco

proveniente dos préprios animais e outros residuos vegetais que podem ser utilizados
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como adubo, favorecendo processos como a decomposicdo e a ciclagem de
nutrientes (DA SILVA MELO, 2019).

De acordo com The World of Organic Agriculture estdo cadastrados cerca de trés
milhdes de produtores organicos em um universo de 181 paises. E a agricultura
organica teve um crescimento expressivo, atingindo area recorde de 70 milhdes de
hectares de cultivo de organicos no mundo, aproximadamente. O valor econémico das
produgbes agricolas mundial alcancou US$ 4,3 trilhbes em 2016, os organicos

representaram 2,1% desse mercado (FAO, 2018).

Conforme pesquisa realizada pela Federagdo Internacional de Movimentos da
Agricultura Orgénica (IFOAM), o mercado global de organicos é liderado pelos
Estados Unidos, Alemanha, Franca e China e movimentou o volume recorde de US$
97 bilhdes, em 2017. De acordo com The World of Organic Agriculture estéo
cadastrados cerca de 3 milh6es de produtores organicos em um universo de 181
paises. A agricultura organica teve um crescimento expressivo, atingindo area recorde
de 70 milh&es de hectares de cultivo no mundo, aproximadamente. O valor econémico
das producgdes agricolas mundial alcancou US$ 4,3 trilhdes em 2016. Os orgéanicos

representaram 2,1% desse mercado (FAO, 2018).

Segundo o Instituto Nacional do Cancer (INCA), o Brasil ocupa a primeira posi¢cao no
ranking mundial de consumo de agrotoxicos. Apesar disso, a area de cultivo de
produtos organicos no Brasil esta em ascensdo. Em 1999 foi estimada em 1,23
milhdes de hectares; 1,77 milhdes de hectares em 2009. Em 2012, a &rea total de
producado chegou a aproximadamente 3,7 milhdes de hectares, o0 que representa um
crescimento de 300% entre os anos de 1999 e 2012. Em 2018 a producao organica
no pais ultrapassou os 1,1 milhdo de hectares, impulsionada, principalmente, pela
agricultura familiar (MAPA, 2019). Conforme pesquisa desenvolvida por Rogatto, em
2013, a agricultura familiar tem se destacado nesta atividade, sendo responsavel por

cerca de 70% da producao orgéanica no pais.

De acordo com os dados de outra referéncia mundial no setor de organicos com sede
em Londres, a Organic Monitor (2011) — considerada uma das mais importantes fontes

de relatérios de produgéo organica do mundo — a maior parte da producdo mundial de
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organicos se situa na Oceania (34,7%), seguida pela Europa (23,4 %) e América
Latina (23%). Com relacéo as terras reservadas ao pasto, a Australia representa a
maior superficie organica certificada, com 12 milhdes de hectares, seguida da
Argentina com 4 milhdes e da China com 1,9 milhdes.

A producédo de alimentos organicos no estado, segundo a empresa de Assisténcia
Técnica e Extensdo Rural de Minas Gerais (EMATER-MG), corresponde a cerca de
1% de sua producdo total de alimentos. Com o cadastro nacional de janeiro de 2017,
Minas representa 3,5% dos produtores de organicos do Brasil. E o primeiro estado a
implementar uma Politica Estadual de Agroecologia e Producdo Organica.
Sancionada em 2014, a Lei n® 21.146/14 tem como objetivo ampliar e fortalecer a
producédo, o processamento e 0 consumo de produtos agroecol6gicos, organicos e em
transicdo agroecoldgica, com énfase nos mercados locais e regionais. (EMATER
2018)

De acordo o Instituto Mineiro de Agropecuaria (IMA), o credenciamento junto ao Mapa,
permite ao 6rgdo mineiro certificar produtos organicos de origem vegetal e animal. A
producdo mineira inclui café torrado e moido, cachaca, hortalicas diversas, frutas,
folhas e folhagens. (IMA 2019)
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3 REFERENCIAL TEORICO

Esta secdo apresenta a abordagem tedrica que sustenta os argumentos tratados na
pesquisa. Sao discutidos 0s seguintes temas: comportamento do consumidor,
modelos explicativos do comportamento do consumidor, teoria do comportamento

planejado, e estudos sobre consumo de alimentos organicos.

3.1 Comportamento do consumidor

As diversas mudancas politicas econdémicas e socioculturais da década de 1960 foram
responsaveis pelo desenvolvimento do estudo do comportamento do consumidor
dentro da Administragdo (MOWEN; MINNOR, 2003). Engel, Blackwell e Miniaed
(2000) definem o comportamento do consumidor como sendo, “as atividades
diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e servicos, incluindo

0s processos decisorios que antecedem e sucedem estas acdes” (p. 6).

A area de estudo do comportamento do consumidor abarca o estudo de varios temas
como os fatores motivacionais, necessidades e desejos, atitudes e personalidade do
consumidor, sempre atendendo o estilo de vida, renda, fatores culturais e religiosos
entre outras perspectivas. Peter e Olson (2006) afirmam que o comportamento do
consumidor esta diretamente ligado aos “pensamentos e sentimentos que as pessoas

experimentam e suas a¢des no processo de consumo”.

Na &rea de administracdo, Engel, Blackwell e Miniard (2000, p.6) definem o
comportamento do consumidor como “atividades diretamente envolvidas em obter,
consumir e dispor de produtos e servicos, incluindo os processos decisorios que

antecedem e sucedem estas agoes”

Nesse aspecto, Solomon (2005) afirma que, embora a troca entre pessoas e
organizacgdes sejam importantes para o processo de marketing, uma visdo abrangente
do processo de tomada de decisdo de compra deve considerar todo processo de
consumo, o que inclui suas influéncias: antes, durante e depois do processo de

compra.
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Contudo, esse processo inclui lembrancas, aspetos cognitivos e emocdes. Sobre essa
guestdo, Sousa (2012) afirma que ndo é possivel separar 0s aspectos racionais e
emocionais no estudo do comportamento do consumidor, devido ao envolvimento de
varidveis de naturezas distintas, como fatores e atitudes que influenciam a compra,
habitos e valores do grupo de consumo, crencas e normas sociais que influenciam o
comportamento do consumidor. Por isso, este comportamento deve ser interpretado
como uma acgéo racional e, a0 mesmo tempo, como uma atividade relacionada as
emocodes, as fantasias, aos sentimentos e as experiéncias anteriores de consumo,

essas ultimas tratadas por Holbrook (1987).

Existem 4 modelos principais de explicativos para o estudo do comportamento de
consumo. Sdo eles o modelo de Nicosia (1969), modelo de Howard-Sheth (1969) o
modelo dos autores Engel, Blackwell e Miniard (2000) e o modelo de Sheth, Mittal e
Newman (2001) (SOUSA 2008). Na sequéncia esses modelos sdo apresentados

individualmente.

3.1.1 Modelo de Nicésia

No modelo de Nicésia (1970), o processo de tomada de decisdo pode ser dividido em
trés fases. A principio, a imagem ja esta formada pelas variaveis internas de cada
individuo, formando assim a predisposicdo. Em seguida, a imagem interna se
transforma em atitudes e, por fim, a imagem interna forma o processo motivacional.
Pode-se afirmar que o processo de transformacéo de predisposicdo em motivacao se
modifica de duas maneiras. Em primeiro lugar, move-se de um estado passivo para
outro em que a tentagdo de comprar cresce progressivamente. Em segundo, o numero
e tipo de produtos e marcas entre as quais a escolha devera ser feita vao
progressivamente diminuindo (MESQUITA 2004). Na FIG. 1 pode-se observar as
relacbes funcionais do circuito do consumidor, que neste modelo descreve um

comportamento de carater atemporal e invariavel:



Figura 1 : Diagrama do processo
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Fonte: Nicosia (1969) apud Mesquita (2004 p.70).

26

Como pode ser observado na Figura 1, para Nicosia (1966), as decisdes de compra

partem de um processo que pode ser dividido em campos de atividade O modelo parte

da ideia que o comportamento de compra tem como antecedentes a pesquisa e a

avaliacao de informacdes e que estas sao fornecidas pelo produto/marca.
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3.1.2 Modelo de Howard-Sheth

O modelo de Howard-Sheth (1969) considera quatro tipos de variaveis a se considerar

na tomada de decisdo de consumo: entrada, saida, construtos hipotéticos e variaveis

oxigenados como demonstradas na Figura 2.

Figura 2 : Teoria do Comportamento do Consumidor
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Fonte: Howard- Sheth (1969) apud Mesquita (2004 p.71)

As variaveis de entrada e saida sdo menos abstratas e sdo mais realistas e objetivas.
Os construtos hipotéticos sdo mais abstratos e operacionalmente nao definidos.
“Constituem o coragao da teoria, dando descricdo do estado mental do comprador
relacionando a decisédo de compra e, portanto, 0 mapeia mediante a identificacéo,
classificagdo e denominagéao de varias condi¢cdes” (MESQUITA 2004). As oxigenadas

estdo ligadas diretamente ao contexto da compra.

Howard e Sheth (1969) entendem que o processo de compra é orientado pelo desejo

de compra um produto elou servigo, seguido

do processo de busca de informacdo e comparacdo de alternativas disponiveis,




28

formando assim uma atitude em relacédo a cada uma delas. Esta atitude é a base da

intencdo de compra que conduzira a um comportamento de consumo especifico.

3.1.3 Modelo de Engel, Blackwell e Miniard

O modelo proposto por Engel, Blackwell e Miniard é mais recente, ano 2000, e traz
uma abordagem abrangente do processo de compra. De acordo com esse modelo, a
tomada de decisdo do consumidor € influenciada por fatores classificados em trés
categorias: diferencas individuais, influéncias ambientais e processos psicoldgicos
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD 2000). Estas categorias sdo subdivididas em
categorias e variaveis, sendo essas as diferencas individuais, influéncias ambientais

e processos psicoldgicos.

As diferencgas individuais compreendem:

e Recursos do consumidor: a decisdo de consumo € afetada por recursos
financeiros, tempo e a capacidade de captar informacdes.

e Conhecimento: sdo as informac6es como disponibilidade, caracteristicas
fisico quimicas (cor, cheiro, sabor, forma), onde, quando e como adquirir
produtos e servigos que afetam a decisdo de consumo.

e Atitude: € o comportamento da sua forma mais natural, positiva ou negativa
em relacdo ao consumo.

e Motivacao: o processo de decisdo é afetado pelos motivos do consumidor
(desejo ou necessidade).

¢ Personalidade, valores e/ou estilo de vida
As influéncias ambientais englobam:
e Cultura: o comportamento do consumidor € afetado pelos valores, ideias,

artefatos e simbolos significativos que o ajudam a se comunicar, interpretar e

avaliar como membros da sociedade.
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¢ Classe social: divisbes dentro da sociedade na qual as pessoas partilham
valores, interesses e comportamentos semelhantes aos grupos sociais do qual
fazem parte.

e Influéncia pessoal: o comportamento das pessoas é influenciado pelo
comportamento daquelas com as quais se relacionam.

e Familia: a familia exerce varios papéis e fungdes, considerada como o grupo
primario que influencia nas tomadas de deciséo.

e Situacao: a decisdo de consumo € influenciada de acordo com o0 momento e

o lugar no qual o consumidor esta inserido.

E, por fim, os processos psicolégicos sédo formados pelas:

¢ Informacbes em processamento: a forma como os individuos recebem,
interpretam, armazenam e recuperam a informacéao que influencia a decisédo de
consumo.

e Aprendizagem: processo pelo qual a experiéncia leva a mudancas no
conhecimento e comportamento do consumidor.

e Mudanca de atitude e comportamento: profissionais de marketing, por meio
de influéncias psicoldgicas, criam estratégias de marketing para afetar o

comportamento do consumidor.

No processo de decisdo de compra proposto pelo modelo de Engel, Blackwell e
Miniard, o consumidor tem suas decisdes marcadas por processos de decisdo que
consideram aspectos externos e internos, envolvendo diferentes variaveis: normas,
valores, costumes, padrdes, influéncias pessoais, grupos de referéncia, classe social,
por um lado, e aspectos internos e individuais, ou seja: personalidade, atitudes,

recursos, conhecimento e motivagdes (GARCIA, 2008).

O processo de decisdo de compra é dividido em sete fases. A primeira fase é o
reconhecimento da necessidade, que é o ponto de partida de qualquer decisédo de
compra (ENGEL; BLACKWELL; MINARD, 2000). A segunda € a busca de
informacOes e ocorre de duas maneiras: por meio de fontes internas, ou seja, a

recuperacdo de informagdes contidas na memaria ou de fontes externas, que sdo as
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informacdes de mercado, dos grupos de influéncia como amigos e familia e grupos
sociais de um modo geral. A segunda maneira € o0 nivel de informacdo e a
profundidade da busca que serdo determinados por diversas variaveis como, classe
social, renda, experiéncias passadas, percepcdo da marca e satisfagdo dos
consumidores (ENGEL; BLACKWELL; MINARD, 2000).

A terceira fase do processo compreende a avaliagdo das oportunidades. Envolve o
momento em que o0 consumidor busca estabelecer os critérios e restringir as
alternativas de produtos e marcas a um numero aceitavel que Ihe permita formular as
escolhas, para efetuar a quarta fase: a compra efetiva. A quinta fase € a avaliacéo
pdés-consumo. Esta etapa podera ocorrer em diferentes momentos, pois depende se
o produto foi adquirido para uso imediato, para estoque ou uso futuro.

A sexta fase do processo reflete 0 momento em que os consumidores experimentam
a sensacdo de satisfacdo ou insatisfagdo com o produto comprado, seguido do
descarte. “A agdo do consumidor apds o consumo. Nesse momento observa-se o grau
de envolvimento do cidaddo com relacdo a abordagem que pode ir (ou ndo) ao
encontro da responsabilidade socioambiental, pois demonstra preocupa¢do com 0s
residuos que as pessoas geram apds o uso dos produtos” (ENGEL; BLACKWELL,;
MINARD, 2000). O modelo esquematico proposto pelos autores esta representado na
FIG. 3.
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Na secdo que segue, apresenta-se 0 modelo proposto por Sampaio (2012). O autor
relata que, em seu modelo de comportamento de compra do consumidor de alimentos
organicos, foi utilizada apenas a variavel ‘compra’ deste modelo de Engel, Blackwell
e Miniard (2000).

3.2 Teoria do Comportamento Planejado

De acordo com Hope (2009), as atitudes e comportamentos tém sido constantemente
discutidos nas ciéncias social e comportamental desde os ultimos 50 anos (BUSCHT,
1998). Rosenberg e Hovland (1960) propuseram um modelo que considera a atitude
como um construto, formado por componentes afetivos, cognitivos e
comportamentais. O componente afetivo representa a resposta emocional; a cognicao
compreende as crencas, 0 conhecimento, as percepcdes e as ideias sobre
determinado fato ou produto; o componente comportamental, por fim, sinaliza a

intencao de agir e a acao.

Em 1985, Icken Ajzen propbs e testou um modelo conhecido como Teoria do
Comportamento Planejado (Theory of Planned Behavior) (TCP). Esse modelo surge
apos a juncéo de dois outros modelos anteriores a teoria da acdo fundamentada e o
modelo expectativa-valor (RAMALHO, 2006). Na perspectiva da TCP, o
comportamento e a intencdo de compra podem ser oriundos da combinagcdo das

influéncias das atitudes e normas subjetivas sob o individuo.

Ajzen (2002) ressalta o comportamento de um individuo é determinado por trés
variaveis: as crengcas comportamentais, normativas e crencas de controle. As crencas
comportamentais sao aquelas geradas pelas provaveis consequéncias do
comportamento. Sao elas que determinam as atitudes desfavoraveis ou favoraveis em
relacdo a determinado comportamento. As crengcas normativas sdo aquelas que
sofrem impacto das influéncias sociais. Por fim, as crencas de controle se referem as
crengas que viabilizam, ou n&o, determinado comportamento, posto que aglutina

fatores que podem estar mais ou menos sob o controle do individuo em questao.
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Figura 4 : Diagrama TCP
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Fonte: Pereira (2015).

A partir do diagrama acima construido por Pereira (2015), baseando-se em estudos
de Godin (1994), Hausenblas, Carron e Mack, (1997), Wankel (1997) e O"Brien
Cousins (1998), Ajzen (2002), Ramalho (2006) e Matos (2008), torna-se importante

compreender 0s construtos que compdem a Teoria do comportamento planejado.

e Comportamento: execucdo da acdo, ou seja, transformacédo da intencéo
comportamental no ato propriamente dito.

¢ Intencdo: construto resultante da convergéncia de trés componentes: o CCP, a
norma subjetiva e a atitude. Pode ser compreendido como a indicagéo do grau
de esforco que deve ser utilizado para que o comportamento seja executado.

e Atitude: de maneira simplista, relaciona-se ao processo de avaliacédo favoravel
ou desfavoravel de determinado comportamento.

¢ Norma subjetiva: maneira pela qual as pressdes sociais sdo assimiladas pelo
individuo (crengas normativas), no sentido de adotar ou ndo o comportamento

em questao.
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e CCP: relaciona-se a uma crenca individual do sujeito, por meio da qual ele
avalia o quanto pode ser considerado facil ou dificil adotar um comportamento.

Na sequéncia, apresenta-se o0 modelo que foi baseado nos anteriores ja apresentados
e que sera utilizado como base de teste para o presente estudo, proposto por Sampaio
(2012), a partir da ideia central da TCP.

3.3 O modelo de comportamento do consumidor de alimentos orgéanicos
proposto por Sampaio

Sampaio (2012) se prop6s a estudar o comportamento do consumidor com foco em
alimentos organicos. O autor testou um modelo para avaliar os impactos e as variaveis
aptas a influenciar a intencdo de compra/consumo de alimentos organicos, partindo
da percepcao do consumidor. A pesquisa foi dividida em duas etapas. A primeira
utilizando grupo focal, realizado na cidade de Juiz de Fora, MG, para o levantamento
de variaveis. A segunda etapa, em Belo Horizonte, para a qual foi realizada uma

survey transversal com 560 consumidores.

Apés a construcao de uma escala, um modelo de comportamento do consumidor foi
elaborado, a partir dos principios da TCP. O autor analisou os dados a partir da técnica
de modelagem de equacdes estruturais (SEM), que permite analisar relacbes de
dependéncias simultaneas, além de ser possivel utilizar varidveis ndo observadas. Em
sua concluséo, Sampaio (2012) define que a intencao de compra/ consumo € o Unico
construto endégeno do modelo proposto. Possui variacées que sao explicadas pelos
construtos exdégenos (cerca de 41%). O restante reflete outros fatores que influenciam

a intencdo de compra/consumo, mas que néo foram abordados no modelo proposto.

Dos trés construtos propostos no modelo, dois apresentaram efeitos significativos:
crenca (carga padronizada de 0,20 p valor <1%) e atributo (carga padronizada de 0,50,
p valor <1%). O construto grupos de referéncia apresentou um efeito de 0,05 (carga
proxima de zero, apesar de positiva), por isso, ndo exerce influéncia que impacta a

intencdo de compra/consumo se comparado aos outros construtos.
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No constructo crenca a variavel habitos de alimentacdo saudavel teve menor
influéncia que a variavel meio ambiente. Portanto, € possivel inferir que o constructo
crencga sofre menores variagées quando o consumidor tende a se preocupar com a
sua saude. No caso do construto atributo, a percepc¢éo do preco e disponibilidade tém
maior peso do que percepcdo da marca e da qualidade, revelando que mudancas no
construto atributo sdo mais percebidas. Quanto menor a preocupa¢do com o preco,
maior o costume de compra/consumir produtos organicos sem a importancia dada ao

cheiro, sabor, marca ou origem.

No presente trabalho sugere-se acrescentar ao construto atributos a variavel status,
pois segundo Campbell (2006), consome-se para a “satisfagdo das necessidades”;
“procura do prazer”; “defesa ou afirmacao de status”; “imitacao dos outros”, e ainda,
busca de respostas para “questbes relacionadas a natureza da realidade e ao
verdadeiro propdsito da existéncia”. Barbosa (2004), Cross (2000), Campbell (2006),
Miller (1995), Lipovestky (2004), Mufioz e Marti (2008), entre outros, afirmam que,
entre todos os tipos de prazeres emocionais, ndo sdo 0s mais frequentemente
almejados pelos consumidores contemporaneos o0s relacionados a busca ou

afirmacdo de status e a busca de uma ilusdo de bem-estar como fuga permanente.

Retornando aos estudos de Sampaio (2012) a varidvel de maior peso no constructo
grupos de referéncia referem-se as midias e profissionais da saude, seguidos pelo
nacleo familiar e conhecidos. Assim, apesar de midia e profissionais de saude,
familiares e conhecidos aprovarem ou consumirem alimentos organicos, isso néo

reflete na intencéo de compra destes alimentos da parte deste grupo.

A Figura exibe o modelo proposto por Sampaio (2012), com as adaptacdes

mencionadas acima.
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Figura 5 : Modelo de comportamento do consumidor de alimentos organicos de Sampaio
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Fonte: Sampaio (2012) adaptado pelo autor.

Conforme informado anteriormente o modelo apresentado servira de embasamento
para a identificacdo das variaveis que influenciam significativamente a intencdo de
compra/consumo de alimentos organicos, objetivo desta pesquisa. A seguir,

apresentam-se alguns estudos recentes sobre o consumo de alimentos organicos.

3.4 Consumo de alimentos organicos e estudos relacionados

O estudo de Assis (2000) relata que a agricultura organica se mostra mais eficiente
para pequenos produtores, sendo que os sistemas familiares de producdo estdo
melhor posicionados para esse tipo de cultivo. Conforme De Assis (2000) ndo &

possivel afirmar que a agricultura organica € inviavel para grandes produtores

empresariais, mas sim que sistemas de producdo com estas caracteristicas possuem
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restricbes ao desenho de sistemas diversificados, determinando, no caso, que se
trabalhe proximo ao limite inferior da complexidade desejada, sem que se afastem das

premissas agroecolégicas, e assim tenham sua sustentabilidade assegurada.

Hamerschmidt e Lunardon (2004) analisaram que a agricultura organica certamente
serd a base futura de uma producéo familiar mais racional de alimentos. Segundo
eles, o consumo de energia, a diversidade agraria, a preservacado da biodiversidade,
a densidade de é&reas verdes, tudo isto contribui para manter a paisagem mais
humana. Estudo publicado pelo Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico
(BNDES) apresenta a agricultura organica como uma retomada de modelos antigos
de técnicas agricolas, com uma reducéo de dependéncia de insumos, adaptando-os
as tecnologias de producédo agropecudria com o objetivo de aumentar a produtividade
e causar o minimo de danos ao meio ambiente, viabilizando assim a producdo em
pequenas propriedades. Ormond (2012) afirma que a menor dependéncia de insumos
externos a propriedade, a reducdo dos custos de produgcdo e o menor desgaste do

solo continuam sendo vantagens para o produtor.

Para Cardoso (2015) o cultivo de organico visa a melhoria na qualidade de vida do
produtor e do consumidor desse tipo de alimento. Nesse sentido, o consumo de
alimentos organicos tem como base uma produc¢ao ecoldgica e sustentavel, ofertando
alimentos economicamente viaveis e socialmente envolvidos na integracdo da
humanidade com o meio ambiente (Cardoso et al., 2015). Nesse sentido, o
crescimento do mercado de produtos naturais e organicos segue a tendéncia mundial
de aumento da demanda por produtos e/ou servicos que proporcionem saude e bem-
estar (Dias et al., 2015).

Martins (2018) afirma em seus estudos que o conjunto de fatores que influencia o
consumo de alimentos orgéanicos é a necessidade de estar inserido em um grupo de
afinidade, considerando-se que séo jovens solteiros e de classe alta, preocupados
com a saude e com a qualidade de vida e motivados pela preocupa¢cdo com o meio

ambiente, perda de peso e pela busca de uma vida mais saudavel.

Para Ebeele (2019) o numero de individuos preocupados com a qualidade de vida e

com a preservacao ambiental tem aumentado continuamente nos ultimos anos. Junto
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com eles o aumento do consumo de alimentos organicamente produzidos, que
contribuem para o desenvolvimento sustentavel da agricultura e pecuéria, ajudam a
manter uma alimentacdo equilibrada e saudavel e, sobretudo, qualidade de vida e

saude da populacgéo.

Os resultados de Branco (2019) mostram a importancia da norma subjetiva social e
da atitude para explicar a intengcdo de compra de alimentos organicos. O individuo
possui a intengao de compra de alimentos organicos, pois avalia esse comportamento
CcOmo positivo e cré na existéncia de uma pressao social para executa-lo. Isso significa
gue o mercado de organicos pode investir e desenvolver estratégias para aumentar o

valor percebido pelo cliente em relagdo ao consumo desses produtos.

De acordo com Branco (2019), os dados também chamam a atencdo dos gestores
sobre a importancia do marketing de referéncia também conhecido como marketing
boca a boca. As opinides das referéncias sociais importantes para o individuo tém
grande potencial de influéncia sobre a intengcdo de compra de alimentos orgéanicos
(BRANCO 2019).

Hope (2012) faz um estudo bibliométrico aplicado ao consumo de alimentos
organicos. Para o autor, a revisdo da literatura mostra diversas questdes centrais.
Esclarece o conhecimento pertinente ao comportamento do consumidor de produtos
organicos, dando atencdo as lacunas existentes na compreensao deste campo de
estudo. Hope (2012) afirma que, para compreender por que um consumidor opta pela
compra de um produto organico, € necessario abordar as crengas, as atitudes que
regem a intencdo de compra e as motivacdes para o consumo deste tipo de produto.

Na Tabela 01 sédo apresentados alguns estudos compilados pelo autor.
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Tabela 01 — Estudos compilados por Hope

(CONTINUA)

Autor(es)

Objetivo e Método

Principais Resultados

Lombardi et al. (2004)

Identificar os fatores relevantes na
decisdo de consumo de alimentos
organicos, através da aplicagdo de
guestionario fechado a 138
consumidores paulistas. @)
tratamento dos dados foi realizado
por meio de técnicas da estatistica
descritiva e analise fatorial

Cinco fatores identificados:
aspectos legais e certificacao;
ética da empresa; preco e
comercializacéo; influéncias
politicas e questfes ambientais.
Melhora do meio ambiente foi
identificada como o aspecto que
mais influencia a tomada de
decisado por organicos

Vilas Boas et al. (2006)

Estudar o comportamento do
consumidor de alimentos
organicos, particularizando a
estrutura de valores que orientam
a compra em feiras livres de Belo
Horizonte. Foram aplicadas a
teoria da cadeia de meio-fins e o
método laddering e construcao de
mapa hierarquico

Os consumidores  estudados
possuem um estilo de vida que se

aproxima do denominado
comportamento ego-trip
sobreposicéo de valores

individuais sobre coletivo.

Zamberlan et al. (2006)

Pesquisar o grau de identificacéo
e conhecimento dos produtos
organicos por parte do
consumidor. Foi realizada survey
com 144 consumidores no
noroeste galcho

Destaca as mudancas nos habitos
alimentares, tendo como principal
motivacdo para 0 consumo a
saude, a seguranca e problemas
ambientais. Consumidores
exigentes, mas que valorizam a
oferta de produtos seguros.

Spers et al. (2006)

Caracterizar a percepcdo do
consumidor de Piracicaba perante
as estratégias de comunicacdo
adotadas pelos agentes da cadeia
de produtos organicos e propor
politicas publicas e estratégias e

estratégias privadas de
comunicacdo. Trés  técnicas
utilizadas em trés etapas:
laddering, conjoint analysis
survey.

Consumidores bastante
preocupados com a salde. O
interesse  do consumidor no
alimento orgénico limita-se quase

que integralmente na
preocupagdo com a saude
individual e de sua familia.

Necessidade de maior veiculacéo
de informacbes sobre os
alimentos organicos na midia
nacional.

Vilas Boas et al. (2008)

Caracterizar o consumidor de
hortifruti organicos de Uberlandia,
com base no encadeamento entre
atributos, consequéncias e valores

Consumidores estédo preocupados
com o bem-estar individual e com
a manutencédo ao longo do tempo
com qualidade de vida de uma

pessoais 30 entrevistas em | vida saudavel (valores
profundidade, utilizando-se a | individuais).
técnica de laddering, baseada na
teoria da cadeia de meios e fim
Soares et al. (2009) Conhecer a opinido, entendimento | Mais informacdo sobre o0s

e percepc¢ao do consumidor sobre
vegetais, com énfase nos
produtos  organicos, usando
sessdes de Focus Groups.

beneficios da cultura organica
deve ser passada para o0s
consumidores, visando contribuir
para o aumento no consumo de
produtos advindos de tal cultura.

Perosa et al. (2009)

Identificar as caracteristicas do
consumo de produtos orgénicos
em Botucatu. 70 questionarios
foram coletados. Os dados foram
analisados por estatistica
descritiva.

Consumidores preocupados com
a saude e o meio ambiente,
demostrando padrdo diversificado
para o consumo de produtos
organicos.
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Krischkel
(2009)

Identificar as motivacdes das
escolhas dos consumidores por
alimentos organicos em um
supermercado em Florianopolis.
Questionario: “o que o leva a
escolher alimentos organicos?

Preocupacdo com a saude em
primeiro lugar. Complexidade da
tematica consumo que toma como
essencial a perspectiva
interdisciplinar para analise e
interpretacdo do comportamento
do consumidor

Rodrigues et al. (2009)

Identificar os  fatores  que
influenciam o consumo desses
produtos em Ribeirdo Preto, Sao
Paulo. Consumidores de produtos
organicos questionados (survey)
em supermercados

Os Fatores que levam ao consumo
de produtos organicos sé&o
egocéntricos. Além disso,
verificou-se que os consumidores
sentem que existem barreiras
comerciais que dificultam a
compra desses produtos.

Trevizan
(2009)

Analisar o conhecimento dos
consumidores  de alimentos
organicos, sua disposicdo para
consumo e critérios que norteiam
a decisdo de compra. 207
entrevistados em Vitéria da
Conquista

Consumidor associa organico a
salide e seguranca. Em seguida,
ao meio ambiente, sabor e
emprego. Consumo incentivado
por nutricionistas, médicos
professores e ambientalistas.

Fonte: Adaptado de Hope, 2012.
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4 METODOLOGIA

No presente capitulo sédo apresentados os aspectos metodolégicos, divididos em: tipo
de pesquisa, abordagem e método, populacdo e amostra, técnica e coleta de dados

técnicos e analise de dados.

4.1 Tipo de pesquisa, abordagem e método

De acordo com o0s objetivos propostos, esta pesquisa se classifica como descritiva.
As pesquisas descritivas descrevem as caracteristicas de determinada populacao ou
fendbmeno ou, entdo, a relacéo entre variaveis. Para Beuren (2008), além de descrever
caracteristicas e fenbmenos de uma determinada populacéo, as pesquisas descritivas

utilizam técnicas padronizadas de coletas de dados.

Na presente pesquisa tem-se por proposito descrever os fatores que afetam,
significativamente, o consumo de alimentos organicos, segundo a perspectiva de

consumidores residentes no Estado de Minas Gerais.

A abordagem da pesquisa foi quantitativa e, segundo Beuren (2008), se caracteriza
pelo emprego de instrumentos estatisticos, tanto na coleta de dados, quanto no
tratamento dos dados. A abordagem quantitativa é frequentemente abordada nos
estudos descritivos que procuram descobrir e classificar a relacao entre variaveis e a
causalidade dos fendbmenos (BEUREN, 2008).

Quanto ao método de pesquisa, foi utilizado a survey que, segundo Hair Janior et al.
(2005), é um procedimento para coleta de dados primarios a partir de individuos, onde
os dados podem variar entre crengas, opinides, atitudes, estilo de vida e informacdes
gerais. Beuren (2008) destaca que a survey procura descrever com exatiddo algumas

caracteristicas de populagdes.
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4.2 Populacdo e amostra

Delimitar uma pesquisa € estabelecer limites para investigacdo (MARCONI;
LAKATOS, 2010). A populagdo ou universo da pesquisa é a totalidade de elementos
distintos que possui certa igualdade nas caracteristicas definidas pelo estudo
(BEUREN, 2006).

A pesquisa sera realizada no Estado de Minas Gerais, composto por 853 municipios
com 20,87 milhdes de pessoas conforme Ultimo senso do Instituto Brasileiro de
Geografia e estatistica IBGE (2017).

Nesta pesquisa, a amostra aborda consumidores e ndo consumidores de organicos
que residem no Estado de Minas Gerais, em sua Capital e cidades do interior,
selecionados aleatoriamente. Foram respondidos 689 questionarios de forma
completa e incompleta de diferentes perfis de consumo. Para a analise utilizaremos
0s questionarios respondidos de forma completa de pessoas que residem no Estado

de Minas Gerais, totalizando 519 questionarios.

4.3 Técnica de coleta de dados

A coleta de dados compreendeu a aplicacao de um questionario estruturado adaptado
de Sampaio (2012). Segundo Hair Junior et al. (2005), o questionario € um conjunto
predeterminado de perguntas criadas para coletar dados dos respondentes,
desenvolvido cientificamente para medir caracteristicas importantes de individuos,
empresas, eventos e outros fenbmenos. O questionario deve ser claro e limitado em
extensdo e estar acompanhado de notas que expliguem a natureza da pesquisa
(BEUREN, 2008).

No presente trabalho acrescentou-se aos construtos de atributos a variavel status, e
seus indicadores, pois segundo Campbell (2006), o individuo consome-se para a

“satisfacdo das necessidades, defesa ou afirmacao de status”.
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A coleta de dados compreendera o preenchimento de um questionario (Apéndice B).
O guestionario foi divido em trés etapas (partes): A primeira etapa denominada filtro
ou dados demograficos verifica se o entrevistado reside em Minas Gerais. A segunda
etapa, denominada “Informagdes gerais”, contem 31 questdes em escala Likert. Nesta
escala o valor extremo zero (0) significa discordo totalmente, variando até o outro
extremo dez (10) concordo totalmente. O principal objetivo desta etapa € analisar o
perfil e o comportamento de compra e consumo. A Ultima etapa, denominada de
“dados sécios demograficos”, tem como objetivo levantar dados demograficos para

caracterizar o perfil socioeconémico do consumidor.

Collis e Hussey (2005) definem o questionario como um conjunto predeterminado de
perguntas elaboradas para coletar dados dos respondentes. Trata-se de um
instrumento cientifico para medir as caracteristicas importantes de individuos,

empresas, eventos e outros fendbmenos.

Ser& desenvolvida uma interface de pesquisa, que sera disponibilizada por meio de

uma survey online, pela plataforma surveymonkey.com.br.

4.4 Técnica de analise de dados

Para a analise dos dados foi utilizada a estatistica multivariada de dados, ou seja,
aquela que utiliza a analise simultanea de multiplas medidas sobre cada individuo ou
objeto sob investigacdo. A técnica estatistica multivariada utilizada denomina-se
‘andlise fatorial’, ou seja, aquela adequada para analisar padrbes de relagdes

complexas multidimensionais encontradas (HAIR JR. et al., 2005).

O objetivo principal da andlise fatorial € definir a estrutura subjacente em uma matriz
de dados. Para a andlise fatorial e os célculos das medidas descritivas, seréo
utilizados os softwares SPSS (Statistical Package for the Social Science) e SmartPLS.
Apods a analise fatorial, sera aplicada a técnica estatistica denominada modelagem de
equacodes estruturais (MEE ou SEM) que, segundo Hair Jr. et al. (2005), € uma técnica
que engloba uma familia inteira de modelos, entre eles analise de estrutura de
covariancia, analise de variavel latente e andlise fatorial confirmatéria, originada dos

principios de mensuracéo da psicologia e sociologia.
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Na MEE, os construtos sao hipoteticamente explicados por outros construtos.
Recebem o nome de ‘enddgenos’, e seriam comumente chamados de ‘variaveis
(latentes) dependentes’. Ja os construtos que apresentam efeito hipotético nos
construtos enddégenos sdo chamados de ‘exdgenos’, ao invés de ‘independentes’
(HAIR JR. et al., 2009).
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5 ANALISE E RESULTADOS

5.1 Tratamento do outliers

Inicialmente é necessario tratar os dados coletados. Nesse caso, a primeira atividade
é a de identificar os outliers multivariados ou dados atipicos. Ressalta-se que, nessa
dissertacdo, ha uma predominancia de analise por meio da utilizacdo de técnicas
estatisticas multivariadas e, por isso, a retirada dos outliers multivariados abrange

também os casos dos outliers univariados.

Os dados atipicos multivariados séo identificados por meio da comparacéo do valor
da Distancia de D? de Mahalanobis do conjunto de respostas de cada um dos
entrevistados com o valor do Teste do Qui-Quadrado com nivel de significaAncia de
0,001 e com o numero de graus de liberdade correspondente ao nimero de variaveis

a serem utilizadas nas técnicas estatisticas multivariadas.

O valor do Teste do Qui-Quadrado foi de 62,49. Por conseguinte, todos os elementos
da amostra que apresentarem um valor para a Distancia D? de Mahalanobis maior do
que 62,49, serdo considerados outliers multivariados. Os resultados sdo exibidos na
Tabela 2 a seguir. Os valores que sdo considerados outliers multivariados estdo em

negrito e sublinhados.

Tabela 2 — Elementos da Amostra e a Distancia D2 de Mahalanobis

(CONTINUA)
Elemento Valor do Elemento  Valor do Elemento Valor do Element Valor do
da Teste do X2 da Teste do X2 da Amostra Teste do oda Teste do X2
Amostra Amostra Amostra
1 35,50533 131 38,46934 261 38,57145 391 20,94673
2 42,80714 132 16,78864 262 65,16365 392 13,96840
3 48,86716 133 24,48511 263 25,45242 393 18,21703
4 39,12155 134 18,40629 264 14,05405 394 51,71966
5 43,57752 135 30,26591 265 99,50710 395 51,89964
6 44,18092 136 33,68980 266 45,28085 396 19,29525
7 17,72215 137 21,18970 267 29,00471 397 43,32772
8 25,29817 138 6,77098 268 35,10747 398 42,02151
9 18,40580 139 23,77918 269 25,05336 399 48,85495
10 19,60939 140 44,81627 270 90,30155 400 12,90308
11 50,33584 141 23,38213 271 19,33790 401 44,42832
12 61,25997 142 37,16237 272 11,92783 402 62,97550
13 18,76359 143 60,59337 273 36,83063 403 31,52187
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(CONTINUA)
14 15,69953 144 36,36664 274 22,41996 404 33,55671
15 13,38653 145 34,87669 275 52,01654 405 21,89069
16 17,84004 146 26,23362 276 80,34262 406 9,75076
17 65,17379 147 12,40419 277 31,54146 407 29,77040
18 17,10546 148 27,53670 278 56,93151 408 25,51251
19 25,49859 149 68,43862 279 24,50613 409 33,90549
20 21,89691 150 20,34641 280 12,99043 410 23,04428
21 14,96273 151 11,71455 281 49,55376 411 41,95330
22 13,49813 152 30,64261 282 12,47721 412 27,61587
23 24,94599 153 31,37188 283 22,74382 413 40,39501
24 19,69391 154 19,89484 284 52,72877 414 28,84160
25 18,22742 155 12,88954 285 46,88623 415 13,04909
26 20,40286 156 26,59058 286 26,50495 416 18,60066
27 23,42375 157 31,07669 287 38,64726 417 27,04781
28 19,05825 158 16,07824 288 9,44194 418 39,95760
29 24,00333 159 18,54690 289 20,46464 419 17,84499
30 18,88412 160 8,95038 290 61,27113 420 17,20487
31 23,53250 161 17,44668 291 25,60847 421 12,40470
32 23,43786 162 47,52648 292 4,26488 422 49,20560
33 40,29919 163 28,59620 293 20,96837 423 39,24395
34 17,81995 164 31,16766 294 9,87332 424 29,14767
35 21,70176 165 17,29764 295 47,23501 425 32,13492
36 22,54214 166 52,34899 296 17,75559 426 68,93798
37 29,47517 167 22,22574 297 34,40833 427 35,80158
38 12,58087 168 52,84944 298 8,43947 428 31,08860
39 23,12085 169 76,37332 299 24,71361 429 37,52391
40 11,70839 170 7,13269 300 49,12004 430 11,26461
41 28,00301 171 25,18133 301 50,83673 431 22,73693
42 10,80944 172 31,83902 302 9,94128 432 14,84937
43 32,98040 173 17,29508 303 17,59502 433 33,88961
44 54,87637 174 28,93838 304 13,80261 434 16,77680
45 32,83014 175 36,40152 305 24,43277 435 28,25570
46 61,78872 176 19,20727 306 55,60462 436 22,79104
47 12,35154 177 23,68825 307 21,53435 437 13,51553
48 37,12773 178 68,65427 308 54,82979 438 20,56009
49 48,08741 179 36,94162 309 13,86993 439 34,68431
50 25,99693 180 19,25968 310 33,94694 440 23,77538
51 69,70561 181 46,97194 311 50,82260 441 42,75441
52 67,20870 182 29,02209 312 63,50853 442 27,20351
53 37,50941 183 11,45322 313 9,13284 443 31,99827
54 17,99304 184 17,98203 314 20,31313 444 38,37851
55 35,34547 185 69,52789 315 21,87356 445 32,14517
56 44,93091 186 30,79240 316 22,30819 446 25,08120
57 16,14755 187 28,17156 317 32,31060 447 28,46249
58 15,31652 188 30,91109 318 57,81493 448 22,79721
59 58,33447 189 23,05432 319 22,49859 449 34,41645
60 11,28915 190 19,85075 320 7,36029 450 83,32328
61 24,83225 191 58,16468 321 38,26529 451 54,78465
62 32,47057 192 27,24425 322 23,09082 452 29,27332
63 59,28253 193 24,96311 323 30,45008 453 9,83575
64 13,18697 194 54,65159 324 25,91240 454 24,17485
65 25,66975 195 21,77318 325 24,03459 455 39,49860
66 15,88763 196 25,66012 326 17,50504 456 11,59903
67 18,14168 197 9,75754 327 30,39068 457 51,79041
68 34,47343 198 28,81569 328 23,47795 458 11,31696
69 25,84203 199 45,82345 329 38,07365 459 31,34834
70 35,46732 200 50,03452 330 15,59233 460 35,85481
71 13,09395 201 23,89013 331 14,18155 461 16,89162
72 23,13390 202 36,54849 332 62,12646 462 20,29742
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73
74
75
76
77
78
79
80
81
82
83
84
85
86
87
88
89
90
91
92
93
94
95
96
97
98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130

36,75240
55,94131
18,62877
38,39350
20,29983
32,91053
36,56447
60,75511
40,81716
87,19868
41,40764
49,32562
15,81793
35,43151
54,22291
19,94980
31,39207
56,06568
12,28652
39,25249
10,91609
25,02408
33,22576
15,79920
27,20690
21,20866
28,76958
31,94142
31,41567
29,65004
35,68109
19,27101
37,07465
49,89640
32,62141
19,43363
40,02630
88,25320
8,13655
36,19911
19,50015
55,57827
35,68908
23,73147
45,01914
29,76499
51,20289
23,90516
15,51952
24,07155
29,77013
24,59905
41,89929
32,74727
15,20977
54,03176
20,98384
17,33294

203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213
214
215
216
217
218
219
220
221
222
223
224
225
226
227
228
229
230
231
232
233
234
235
236
237
238
239
240
241
242
243
244
245
246
247
248
249
250
251
252
253
254
255
256
257
258
259
260

31,69262
24,46648
18,97908
40,82887
31,23502
26,95379
18,31373
13,60600
20,43209
29,76158
27,70582
23,61788
15,70765
25,09013
16,54490
31,67462
14,85635
36,52561
47,40064
16,84397
52,50146
36,26399
38,88271
33,56665
17,30671
27,45970
20,02471
44,04632
25,91181
51,05714
5,58946
14,34930
33,97371
21,20881
19,57425
37,92797
18,76307
77,15077
17,98497
27,28250
53,88125
16,69332
95,17947
33,10870
39,45059
37,10685
35,13185
29,89584
25,27465
49,37350
11,46237
54,55030
17,96104
20,11990
68,65709
28,37804
53,78512
52,30494

333
334
335
336
337
338
339
340
341
342
343
344
345
346
347
348
349
350
351
352
353
354
355
356
357
358
359
360
361
362
363
364
365
366
367
368
369
370
371
372
373
374
375
376
377
378
379
380
381
382
383
384
385
386
387
388
389
390

32,07744
55,28498
37,21498
39,46234
28,32949
20,88989
12,10321
47,37619
10,57637
18,75452
52,48654
32,18998
27,78043
10,93193
44,81349
15,02707
31,88128
61,45276
21,62951
32,09079
20,09244
51,57800
30,85677
24,93729
31,55743
41,58181
16,24846
94,48608
33,35401
76,59192
99,81180
33,68690
17,79221
28,32829
11,49985
37,94364
10,14095
21,89559
19,13400
25,78085
51,18805
38,81951
41,02946
9,96280
15,83380
25,37231
21,46624
60,56127
7,55406
29,44444
14,82355
40,74090
30,53747
42,23122
40,40248
33,85598
21,97027
63,45219

463
464
465
466
467
468
469
470
471
472
473
474
475
476
477
478
479
480
481
482
483
484
485
486
487
488
489
490
491
492
493
494
495
496
497
498
499
500
501
502
503
504
505
506
507
508
509
510
511
512
513
514
515
516
517
518
519
391

23,02463
15,99090
33,65956
28,50435
36,14341
26,97415
19,29225
30,68195
29,22137
13,98150
34,11664
13,99262
55,96816
11,69346
35,64973
53,65139
74,99140
19,75760
33,95507
20,82522
8,62148
57,37263
26,76552
48,42783
14,96018
32,33095
14,25373
14,22962
13,10485
20,97970
39,54637
46,46089
66,69405
23,89808
65,68552
80,14563
30,81135
40,18653
28,63925
22,37398
26,04708
32,47869
72,94382
26,69509
34,64271
69,85801
28,13029
14,89986
27,11859
55,88990
14,58077
84,79594
22,02725
18,63065
29,44807
39,93967
64,90897
20,94673

Fonte: Dados da pesquisa, 2020.
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A partir da analise da Tabela 2 é possivel concluir que existem 32 outliers que
correspondem aos seguintes casos da amostra'’: casos 17, 51, 52, 82, 110, 149, 169,
178, 185, 240, 245, 257, 262, 265, 270, 276, 312, 360, 362, 363, 390, 402, 426, 450,
479, 495, 497, 498, 505, 508, 514, 519.

Por conseguinte, as se retirar 32 casos da amostra, ao final ela passou a ter um total

de 487 elementos.

5.2 Analise da normalidade dos dados

A préxima etapa da analise de dados averigua se a amostra possui uma distribuicdo
normal, ou ndo. Essa informacéo € importante, pois, pode limitar, ou ndo, os métodos

estatisticos multivariados a serem utilizados posteriormente na analise de dados.
Assim, foi aplicado o Teste de Kolmogorov-Smirnov para cada uma das 32 variaveis
numeéricas que compdem o modelo. A utilizacdo desse teste é indicada quando a

amostra possui mais de 50 elementos (PESTANA & GAGEIRO, 2000).

A Tabela 3 a seguir apresenta os resultados encontrados para o Teste de Kolmogorov-

Smirnov.
Tabela 3 — Resultados do teste de Kolmogorov-Smirnov
(CONTINUA)
Questédo Estatistica | Df Sig.
Eu me preocupo com a minha saude 0,282 487 0,000

Eu costumo comer porcdes de refeicdes em pequenos intervalos
de tempo ao longo do dia

Minha dieta diaria inclui a0 menos trés por¢des de frutas ou
verduras

Eu evito o0 uso de embalagens plasticas quando compro/consumo
alimentos

Quando tenho conhecimento de uma empresa que polui o meio
ambiente, evito comprar/consumir 0s seus produtos

Eu me preocupo com a presenca de produtos quimicos na
producdo dos alimentos que vou consumir

Prefiro o alimento orgénico ao ndo organico, independente do
preco

Eu me disponho a pagar mais pelo alimento organico em relagéo
ao nao organico

0,101 487 0,000

0,108 487 0,000

0,097 487 0,000

0,117 487 0,000

0,148 487 0,000

0,138 487 0,000

0,109 487 0,000

E justo o alimento organico custar mais caro que 0 ndo organico 0,150 487 0,000
Conhecer a marca do alimento organico € importante 0,201 487 0,000
Todo alimento organico tem um selo de garantia 0,117 487 0,000

Confio nos alimentos vendidos como organicos 0,129 487 0,000
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A 0,128 487 0,000
organico
0] sgb_or do alimento orgénico é melhor se comparado ao ndo 0.178 487 0,000
organico
A aparéncia do alimento orgénico & melhor se comparada ao ndo 0.132 487 0,000
organico
Percgbo maior qualidade do alimento organico, quando comparado 0.160 487 0,000
ao nao organico
Cgso tenha na mlnha C|dade'um re§taurante espeplallzado em 0118 487 0,000
alimentos orgénicos tenho a intencdo de frequenta-lo
A facilidade de acesso me faz/faria comprar mais alimentos
organicos 0,165 487 0,000
E facil encontrar alimentos organicos para comprar 0,125 487 0,000
Considero o alimento organico um artigo de luxo 0,128 487 0,000
Pessoas que consomem alimentos organicos sao mais 0.197 487 0,000
inteligentes
Pessoas que consomem alimentos organicos sao mais bonitas 0,245 487 0,000
AchAo !mportante gque as pessoas saibam que consumo produtos 0.183 487 0,000
organicos
Meus pais, parentes e amigos consomem alimentos organicos 0,120 487 0,000
Meus colegas de trabalho consomem alimentos orgénicos 0,131 487 0,000
Pr_of|SS|ona|s de saude, como_medlcos OUAnl.JtI‘ICIOI’lIStaS aprovariam 0.166 487 0,000
minha compra/consumo de alimentos organicos
Eu me interesso por _reportagensA]qrnaI|st|cas e informativas que 0115 487 0,000
discutem sobre os alimentos organicos
Smtp—_me influenciado pela midia para consumir alimentos 0.148 487 0,000
organicos
El~.l plangjq comprar/ consumir um allmeqto organico em vez de um 0,108 487 0,000
néo orgénico todas as vezes que eu for &s compras
Ey plangjo_ comprar'/ consumir um allmen}o organico em vez de um 0126 487 0,000
ndo organico da préxima vez que eu for as compras
Quando eu fqr comprar no supermercado, pretendo incluir a 0116 487 0,000
compra do alimento orgénico
Quando eu for a um restaurante, pretendo incluir o consumo de um 0118 487 0,000

alimento orgéanico
Fonte: Dados da pesquisa, 2020.

Os resultados presentes na Tabela 3 indicam que nenhuma das 32 variaveis, que

representam oS construtos presentes no modelo a ser testado, apresenta uma

distribuicdo normal. Isso pode ser verificado, a partir da analise dos p-valor de cada

uma das variaveis, os quais possuem valor abaixo de 0,05. Assim, rejeita-se a

hipotese Ho de que a amostra possui uma distribuicdo normal.

Em funcdo da amostra ndo possuir a distribuicdo, torna-se obrigatéria a utilizacéo de

técnicas de estatistica multivariada que sejam robustas a violagdo da normalidade por

parte da amostra.
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5.3 Caracteristicas da amostra

Outra analise realizada diz respeito & composicdo da amostra. Essa € uma informacéo
importante, pois, caracteriza os resultados de forma segmentada, permitindo aos

gestores identificar caracteristicas peculiares sobre alguns grupos de consumidores.

A composicdo da amostra é apresentada na Tabela 4.

Tabela 4 — Caracteristicas da Amostra
Variavel Caracteristica da amostra Frequéncia Porcentagem
demografica

N Feminino 280 57,5%
Género Masculino 205 42,1%
Até 18 anos 11 2,3%

19 a 25 anos 78 16,0%

Idade 26 a 35 anos 144 29,6%

36 a 45 anos 108 22,2%

46 a 55 anos 95 19,5%

Acima de 55 anos 49 10,1%

Se ja consumiu Si~m 400 82,1%
alimento orgénico ' Nao 30 6,2%
N&o sabe afirmar com certeza 57 11,7%

Fundamental completo ou incompleto 10 2,1%

Ensino médio completo ou incompleto 46 9,4%

Superior completo ou incompleto 231 47,4%

; Pés graduacéo lato sensu 115 23,6%

Escolaridade (MBA/Especializagdo) completo ou em
curso
Pds graduacéo stricto sensu completa ou 83 17,0%
em curso

N&o respondeu 4 0,8%

Até R$ 998,00 33 6,8%

De R$ 998,00 até R$ 2.994,00 134 27,5%

Renda De R$ 2.994,00 até R$ 5.988,00 149 30,6%
De R$ 5.988,00 até R$ 9.980,00 81 16,6%
De R$ 9.980,00 até R$ 19.960,00 53 10,9%

Acima de R$ 19.960,00 33 6,8%

Total de questionarios véalidos 487 elementos

Fonte: Dados da pesquisa, 2020.

s

Os dados presentes na Tabela 4 indicam que a amostra € formada
predominantemente por mulheres, com a faixa etaria entre 26 e 45 anos, com curso
superior (completou ou incompleto, além da pds-graduagdo lato e stricto sensu) e a

renda entre um e seis salarios minimos.

Assim, verifica-se que a amostra possui um alto nivel de escolaridade em comparacéo

ao restante da populacao brasileira.
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Ha de se considerar, ainda, que a grande maioria dos respondentes ja teve certeza

de consumir alimentos organicos.

Por fim, os dados foram coletados de individuos que majoritariamente residem no

Estado de Minas Gerais, sendo que os que moram na cidade de Patos de Minas

correspondem a pouco mais de 2/3 de todos os respondentes.

5.4 Analise da estatistica descritiva

Esse subcapitulo apresenta os resultados da analise descritiva dos construtos e dos

seus respectivos indicadores que formam cada um deles.

A primeira andlise é relativa ao construto Habitos de alimentacdo saudavel e os seus

indicadores. Os resultados estéo presentes na Tabela 5 a seguir.

Tabela 5 — Habitos de alimentagéo saudavel

(CONTINUA)
Indicador Opcéo | Frequéncia Porcentagem

0 0 0,0%
1 0 0,0%
2 0 0,0%
3 2 0,4%
4 5 1,0%
Eu me preocupo com a minha saude 5 23 4.7%
6 16 3,3%
7 54 11,1%
8 93 19,1%
9 55 11,3%
10 239 49,1%

TOTAL GERAL 487 100,00%
0 29 6,0%
1 13 2,7%
2 30 6,2%
3 29 6,0%
~ - 4 31 6,4%
Eu costumo comer por¢des de refeicdes em pequenos o
intervalos de tempo ao longo do dia > 88 18,1%
6 46 9,4%
7 58 11,9%
8 49 10,1%
9 39 8,0%
10 75 15,4%

TOTAL GERAL 487 100,00%
0 40 8,2%
Minha dieta diaria inclui ao menos trés por¢des de 1 16 3,3%
frutas ou verduras 2 49 10,1%
3 48 9,9%
4 32 6,6%
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5 84 17,.2%

6 27 5,5%

7 37 7,6%

8 53 10,9%

9 16 3,3%

10 85 17,5%
TOTAL GERAL 487 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa, 2020.

Em relacdo aos habitos de alimentacdo saudavel por parte dos respondentes é
possivel identificar que existe consciéncia ou preocupacdo por parte dos

respondentes.

Todavia, essa preocupacdo ndo €é acompanhada em termos de acbes ou
comportamentos por parte dos respondentes. No caso de o processo de alimentacdo
ocorrer em pequenas porcdes ao longo do dia, € possivel perceber que a maioria dos
respondentes segue esse padrdo de comportamento.

Todavia, 0 consumo de pelo menos trés vezes ao dia de frutas ou verduras ja
apresenta um resultado que praticamente divide os respondentes em dois grupos. A
quantidade de respostas entre os valores entre “zero e quatro” € muito similar a
quantidade de respostas entre “seis e dez”. Ha de se considerar ainda que 17,2% dos

respondentes escolheram a “opgao neutra com o valor cinco”.

Assim, apesar da preocupacdo dos respondentes em relacdo a sua saude, acdes
importantes como a ingestdo de alimentos mais saudaveis e frutas ainda ndo € um
habito alimentar de grande parte dos respondentes da amostra. E, de acordo com o
ultimo senso do IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, 0 excesso de
peso aumentou, independente de idade, classe socioecondmica e regido do pais.
Entre adolescentes de 10 a 19 anos, 0 sobrepeso alcancou 21,7% no sexo masculino
e 19,4% entre as meninas, enquanto que a obesidade atingiu prevaléncias de 5,9% e
4%, respectivamente. Esses valores sdo proximos as prevaléncias encontradas neste
estudo com 18,3% de estudantes com sobrepeso e 9,1% de obesidade, sendo tais
condi¢cOes associadas a prejuizos na saude (IBGE, 2010).

O préximo construto a ser analisado € o meio ambiente (ver Tabela 6).



Tabela 6 — Meio ambiente
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Indicadores Opcdes Frequéncia | Porcentagem
0 74 15,2%
1 21 4,3%
2 38 7,8%
3 46 9,4%
0,

Eu evito o uso de embalagens_ plasticas g gg 187”20&
guando compro/consumo alimentos 6 a1 8.4%
7 48 9,9%
8 34 7,0%
9 24 4,9%
10 38 7,8%

TOTAL GERAL 487 100,00%
0 46 9,4%
1 14 2,9%
2 29 6,0%
3 28 5,7%
Quando tenho conhecimento de uma 4 28 5,7%
empresa que polui 0 meio ambiente, evito 5 68 14,0%
comprar/consumir os seus produtos 6 39 8,0%
7 49 10,1%
8 51 10,5%
9 34 7,0%
10 101 20,7%

TOTAL GERAL 487 100,00%
0 23 4,7%
1 7 1,4%
2 17 3,5%
3 16 3,3%
Eu me preocupo com a presenca de 4 24 4,9%
produtos quimicos na producéo dos 5 66 13,6%
alimentos que vou consumir 6 40 8,2%
7 51 10,5%
8 68 14,0%
9 45 9,2%
10 130 26,7%

TOTAL GERAL 487 100,00%

Nota: as ancora utilizadas foram “0” para “discordo totalmente” e “10” para “concordo totalmente”

Fonte: Dados da pesquisa, 2020.

No caso do meio ambiente 0 comportamento dos consumidores novamente apresenta

diferencas entre os indicadores que formam esse construto.

E possivel perceber maior preocupacdo dos respondentes sobre a presenca de

produtos quimicos nos alimentos a serem consumidos. Esse resultado é condizente

com o comportamento da amostra, na qual mais de 80% ja consumiu produtos

organicos.

Em relagdo ao consumo de alimentos, o comportamento dos consumidores em

relagcdo a evitar comparar produtos de empresas que poluem o meio ambiente e
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também a evitar 0 uso de embalagens plasticas ndo acompanharam o nivel de
preocupacao dos respondentes com a presenca de produtos quimicos nos alimentos

a serem consumidos.

Percebe-se entdo que o nivel de preocupacdo com a saude é bem maior do que o

comportamento dos consumidores em termos de evitar poluir o meio ambiente.

A percepcéo de preco é o proximo construto a ser analisado em conjunto com 0sS seus

indicadores. Os resultados séo exibidos na tabela 7 apresentada a seguir.

Tabela 7 — Percepgéo de preco

Indicadores Opcdes Frequéncia Porcentagem

0 56 11,5%
1 9 1,8%
2 29 6,0%
3 23 4,7%
Prefiro o alimento orgénico ao ndo organico, 5 21 4,3%
independente do preco 6 103 21,1%
7 50 10,3%
8 42 8,6%
9 55 11,3%
10 24 4,9%

TOTAL GERAL 487 100,00%
0 52 10,7%
1 14 2,9%
2 16 3,3%
3 35 7,2%
Eu me disponho a pagar mais pelo alimento organico 4 28 5,7%
em relacdo ao n&o organico 5 81 16,6%
6 42 8,6%
7 57 11,7%
8 59 12,1%
9 31 6,4%
10 72 14,8%

TOTAL GERAL 487 100,00%
0 53 10,9%
1 11 2,3%
2 22 4,5%
3 14 2,9%
E justo o alimento organico custar mais caro que o 4 18 3.7%
ndo organico g 2(75 173;3;;0
7 48 9,9%
8 69 14,2%
9 44 9,0%
10 105 21,6%

TOTAL GERAL 487 100,00%

Nota: as ancora utilizadas foram “0” para “discordo totalmente” e “10” para “concordo totalmente”

Fonte: Dados da pesquisa, 2020.
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Os resultados relacionados aos indicadores que refletem o construto da percepcao de

preco pelos consumidores sao consistentes entre si.

E possivel afirmar que os consumidores de produtos organicos consideram justo
pagar mais caro pelos produtos organicos e que, mesmo assim, estdo dispostos a

adquiri-los.

Assim, apesar da situacdo econ6mica combalida que o pais atravessa, 0S
consumidores possuem uma percep¢ao de alto valor dos produtos organicos em
relacdo ao preco pago. Isso € coerente com o alto nivel de respondentes da amostra
que consomem esse tipo de produto, além da importancia que os respondentes

atribuem & importancia da sua saude.

Em seguida é analisado o construto percepcdo de marca. A Tabela 8 mostra os

resultados para os indicadores desse construto.

Tabela 8 — Percep¢do da marca

(CONTINUA)
Indicadores Opcdes Frequéncia Porcentagem

0 28 57%

1 13 2,7%

2 8 1,6%

3 8 1,6%

4 14 2,9%

Conhecer a marca do alimento organico é importante 5 60 12,3%
6 23 4,7%

7 36 7,4%

8 74 15,2%

9 60 12,3%

10 163 33,5%

TOTAL GERAL 487 100,00%

0 50 10,3%

1 15 3,1%

2 23 4,7%

3 34 7,0%

4 26 5,3%

Todo alimento organico tem um selo de garantia 5 92 18,9%
6 34 7,0%

7 36 7,4%

8 52 10,7%

9 30 6,2%

10 95 19,5%

TOTAL GERAL 487 100,00%

0 47 9,7%

Confio nos alimentos vendidos como orgénicos L 14 2.9%
2 27 5,5%

3 41 8,4%
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4 50 10,3%
5 114 23,4%
6 44 9,0%
7 53 10,9%
8 49 10,1%
9 22 4,5%
10 26 5,3%
TOTAL GERAL 487 100,00%

Nota: as ancora utilizadas foram “0” para “discordo totalmente” e “10” para “concordo totalmente”
Fonte: Dados da pesquisa, 2020.

Em relacdo a percepgdo de marca, € possivel concluir que para a grande maioria dos
respondentes é importante para o consumidor conhecer a marca do alimento organico

adquirido.

Além disso, a maioria dos consumidores considera que os produtos organicos devem
possuir um selo de garantia, atestando sua procedéncia e suas caracteristicas

organicas.

Todavia, grande parte dos respondentes desconfia dos alimentos que sao vendidos
como organicos. O maior grupo de respondentes escolheu a op¢ao cinco — que pode
ser considerada como neutra — denotando a desconfianca dos consumidores ao

comprar esse tipo de produto.

Esses resultados obtidos para a percepcdo de marca indicam uma grande
oportunidade para os gestores de marketing de produtos organicos, pois, uma gestao
de marca bem executada por gerar resultados comerciais relevantes para as

empresas.

O préximo tépico a ser analisado é a percepc¢ao da qualidade, a qual é formado por

quatro indicadores, cujos resultados sao detalhados na Tabela 9 a seguir.

Tabela 9 — Percepc¢édo da qualidade

(CONTINUA)
Indicadores Opc¢des | Freguéncia | Porcentagem

0 58 11,9%

1 12 2,5%

O cheiro do alimento orgénico é melhor, se 2 14 2,9%
comparado ao n&o organico 3 26 5,3%

4 27 5,5%

> 106 21,8%

6 40 8,2%
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7 35 7,2%
8 56 11,5%
9 28 5,7%
10 85 17,5%
TOTAL GERAL 487 100,00%
0 33 6,8%
1 13 2,7%
2 10 2,1%
3 18 3,7%
. . 4 20 4,1%
SRR sl R
6 33 6,8%
7 35 7,2%
8 74 15,2%
9 49 10,1%
10 135 27,7%
TOTAL GERAL 487 100,00%
0 51 10,5%
1 16 3,3%
2 19 3,9%
3 26 5,3%
A aparéncia do alimento orgéanico é melhor, se 4 33 6,8%
comparada ao ndo organico ’ > L 15.8%
6 38 7,8%
7 37 7,6%
8 57 11,7%
9 44 9,0%
10 89 18,3%
TOTAL GERAL 487 100,00%
0 36 7,4%
1 11 2,3%
2 3 0,6%
3 13 2, 7%
Percebo maior qualidade do aﬂmentq o_rgénico, g ég 1347;&
guando comparado ao ndo organico 6 39 8.0%
7 48 9,9%
8 68 14,0%
9 59 12,1%
10 123 25,3%
TOTAL GERAL 487 100,00%

Nota: as ancora utilizadas foram “0” para “discordo totalmente” e “10” para “concordo totalmente”
Fonte: Dados da pesquisa, 2020.

Em relacdo a qualidade dos produtos orgéanicos, a grande maioria dos respondentes
considera os produtos organicos melhores do que os produtos convencionais em
relacdo a pelo menos um dos quatro critérios utilizados na pesquisa: cheiro, sabor,

aparéncia e qualidade.

Desses itens, 0 que menos se sobressaiu foi o cheiro. Mesmo assim,
aproximadamente 50% dos respondentes consideram que 0s produtos organicos

possuem um odor melhor que os produtos convencionais.
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A aparéncia, na percepcado dos respondentes, apresenta 0s maiores niveis de

vantagem dos produtos organicos em relagéo aos produtos convencionais.

O sabor e a qualidade em geral dos produtos organicos sdo muito maiores em

comparacao aos produtos convencionais, na percepcao dos respondentes.

Esses resultados sé&o condizentes com as teorias sobre a relagéo entre qualidade e
preco, a partir da ética do consumidor. Como os produtos organicos sao percebidos
como de maior qualidade do que os produtos convencionais, seu preco mais caro nao
constitui problema para os consumidores. Passa a ser aceitavel, em funcédo de suas

caracteristicas de diferenciacdo, em relagdo aos produtos convencionais.

A disponibilidade foi outro construto pesquisado considerando a percepcdo dos

consumidores sobre os produtos organicos (ver Tabela 10).

Tabela 10 — Disponibilidade

(CONTINUA)
Indicadores Opcdes Frequéncia Porcentagem

0 40 8,2%

1 14 2,9%

2 23 4.7%

0,
Caso tenha na minha cidade um restaurante g ;2 j;oﬁ
especializado em alimentos organicos, tenho a !

intencdo de frequenté-lo 6 85 17,5%
7 49 10,1%

8 48 9,9%

9 64 13,1%

10 34 7,0%

TOTAL GERAL 487 100,00%

0 29 6,0%

1 11 2,3%

2 11 2,3%

3 16 3,3%

. . . 4 8 1,6%

A facilidade dea?ic;?:% gngr;aaz:i‘gcr)lg comprar mais 5 15 9.2%

6 39 8,0%

7 61 12,5%

8 72 14,8%

9 50 10,3%

10 145 29,8%

TOTAL GERAL 487 100,00%

0 68 14,0%

E facil encontrar alimentos organicos para comprar L 26 5,3%
2 54 11,1%
3 67 13,8%
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4 46 9,4%
5 102 20,9%
6 48 9,9%
7 33 6,8%
8 24 4,9%
9 9 1,8%
10 10 2,1%
TOTAL GERAL 487 100,00%

Nota: as ancora utilizadas foram “0” para “discordo totalmente” e “10” para “concordo totalmente”
Fonte: Dados da pesquisa, 2020.

Quanto a disponibilidade de produtos organicos, verificou-se que caso houvesse
maior disponibilidade desses produtos para a venda no varejo, a venda desse tipo de
produto seria maior. Essa conclusédo pode ser constatada, a partir das respostas
assinaladas por mais de 70% dos entrevistados.

Ressalta-se que, para quase metade dos respondentes, ndo é facil — com algum nivel

de dificuldade — encontrar produtos organicos disponiveis.

Outro indicador que apoia esses resultados aponta que, caso houvesse mais
restaurantes especializados nesse tipo de alimento, os respondentes iriam frequenta-

lo.

Todos esses resultados mostram outra possivel oportunidade para os gestores de
marketing, em relacdo a praca ou distribuicdo dos seus produtos. Os consumidores
ponderam que existem dificuldades em comprar ou consumir mais produtos organicos
— mesmo com a intencdo de pagar mais caro. A parceria com o varejo para criar novas
areas especificas de vendas dos produtos organicos pode aumentar a venda desse

segmento, além do acréscimo de vendas dos préprios produtos organicos.

Outra oportunidade seria melhorar o merchandising e a comunicagcdo no ponto de
venda com embalagens apropriadas para os consumidores. Pode ocorrer aos
consumidores nao perceber que determinados produtos sdo organicos e, dessa

forma, terem a percepcéo da dificuldade de comprar esse tipo de produto.

O construto status — e 0s seus respectivos indicadores — também foi pesquisado nessa

dissertacao. (Ver Tabela 11).



Tabela 11 — Status
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Indicadores Opcdes Frequéncia Porcentagem

0 41 8,4%
1 18 3,7%
2 19 3,9%
3 29 6,0%
4 26 5,3%
Considero o alimento organico um artigo de luxo 5 87 17,9%
6 57 11,7%
7 64 13,1%
8 55 11,3%
9 30 6,2%
10 61 12,5%

TOTAL GERAL 487 100,00%
0 167 34,3%
1 27 5,5%
2 38 7,8%
3 24 4,9%
Pessoas que consomem alimentos organicos sao 4 23 4.7%
mais inteligentes 5 87 17,9%
6 27 5,5%
7 24 4,9%
8 31 6,4%
9 15 3,1%
10 24 4,9%

TOTAL GERAL 487 100,00%
0 209 42,9%
1 24 4,9%
2 45 9,2%
3 24 4,9%
Pessoas que consomem alimentos organicos sao 4 17 3,5%6
mais bonitas > /0 14,4%
6 25 5,1%
7 24 4,9%
8 19 3,9%
9 9 1,8%
10 21 4,3%

TOTAL GERAL 487 100,00%
0 143 29,4%
1 42 8,6%
2 21 4,3%
3 19 3,9%
Acho importante que as pessoas saibam que 4 25 5,1%
consumo produtos organicos 5 66 13,6%
6 26 5,3%
7 30 6,2%
8 28 5,7%
9 17 3,5%
10 70 14,4%

TOTAL GERAL 487 100,00%

Nota: as ancora utilizadas foram “0” para “discordo totalmente” e “10” para “concordo totalmente”

Fonte: Dados da pesquisa, 2020.

Em relacdo a percepcdo de luxo, a maioria dos respondentes considera — em

diferentes niveis — serem de luxo os produtos organicos, apesar do maior grupo

individualmente ter escolhido a opgéo cinco — considerada a opg¢éo neutra.
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Por outro lado, a beleza e a inteligéncia ndo séo caracteristicas especificas dos
consumidores de produtos organicos. Os respondentes ndo consideram existir relagéo
entre a beleza ou a inteligéncia entre os consumidores de produtos organicos, em

comparacao com os consumidores de produtos convencionais.

Além disso, em termos de relagfes sociais, a maioria dos entrevistados ndo considera
importante que outras pessoas saibam que eles sejam consumidores de produtos

organicos.

Todavia, € importante ressaltar a coeréncia dos resultados em termos das relacdes
entre preco, qualidade e luxo. O resultado da percepcdo de luxo dos produtos
organicos € coerente com os resultados de outros estudos, os quais indicam que tais
produtos sédo considerados pelos consumidores mais caros que 0s produtos

convencionais e que possuem um nivel de qualidade melhor que os convencionais.

O ndcleo familiar e conhecidos € outro construto que faz parte do modelo a ser

testado. Os resultados estdo presentes na Tabela 12, a seguir.

Tabela 12 — Nucleo familiar e conhecidos

(CONTINUA)
Indicadores Opcobes Frequéncia Porcentagem
0 105 21,6%
1 36 7,4%
2 47 9,7%
3 47 9,7%
Meus pais, parentes e amigos consomem alimentos 4 37 7,6%
organicos 5 96 19,7%
6 39 8,0%
7 29 6,0%
8 23 4,7%
9 9 1,8%
10 19 3,9%
TOTAL GERAL 487 100,00%
0 120 24,6%
1 38 7,8%
2 72 14,8%
3 52 10,7%
Meus colegas de trabalho consomem alimentos 4 44 9,0%
organicos 5 94 19,3%
6 27 5,5%
7 16 3,3%
8 10 2,1%
9 5 1,0%
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| 10 9 1,8%
TOTAL GERAL 487 100,00%
Nota: as ancora utilizadas foram “0” para “discordo totalmente” e “10” para “concordo totalmente”
Fonte: Dados da pesquisa, 2020.

Em relacdo ao nucleo familiar e conhecidos, os resultados obtidos sdo muito similares.
O consumo de alimentos organicos ndao é um habito para maioria dos familiares,
amigos e colegas de trabalho dos respondentes. Esse resultado é coerente com a
populacao brasileira, pois, a grande maioria ainda ndo consome produtos organicos.

Além disso, verifica-se que talvez a influéncia social dos consumidores de produtos
organicos sobre os consumidores de produtos convencionais nao ocorra, vez que a
maioria das pessoas ndo almoc¢a com a familia diariamente e, em relagdo aos colegas

de trabalho, pode ocorrer que 0s grupos sejam pequenos ao sair para comer juntos.

A Tabela 13 apresenta o proximo construto a ser analisado que é o grupo de midia e

profissionais de saude.

Tabela 13 — Midia e Profissionais de satude

(CONTINUA)
Indicadores Opcdes Frequéncia Porcentagem

0 27 5,5%

1 9 1,8%

2 13 2,7%

3 26 5,3%

Profissionais de salde, como médicos ou 4 17 3,5%
nutricionistas aprovariam minha compra/consumo de 5 62 12,7%
alimentos orgéanicos 6 41 8,4%
7 40 8,2%

8 70 14,4%

9 51 10,5%

10 131 26,9%

TOTAL GERAL 487 100,00%

0 62 12,7%

1 17 3,5%

2 27 5,5%

3 30 6,2%

Eu me interesso por reportagens jornalisticas e 4 34 7,0%
informativas que discutem sobre os alimentos 5 71 14,6%
organicos 6 40 8,2%

7 64 13,1%

8 50 10,3%

9 28 5,7%

10 64 13,1%

TOTAL GERAL 487 100,00%

Sinto-me influenciado pela midia para consumir 0 129 26,5%
alimentos organicos 1 35 7,2%
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2 37 7,6%
3 41 8,4%
4 30 6,2%
5 90 18,5%
6 32 6,6%
7 31 6,4%
8 32 6,6%
9 13 2,7%
10 17 3,5%
TOTAL GERAL 487 100,00%

Nota: as &ncora utilizadas foram “0” para “discordo totalmente” e “10” para “concordo totalmente”
Fonte: Dados da pesquisa, 2020.

Os resultados obtidos descrevem que a grande maioria dos profissionais de saude

aprovaria o consumo dos produtos organicos pelos respondentes.

Em relacdo ao interesse dos respondentes por noticias relacionadas aos produtos
organicos, o interesse é menor do que a aprovacao dos profissionais de saude. Cerca
de metade dos respondentes se interessa — em algum nivel — por reportagens sobre

esse assunto.

Considerando a influéncia da midia para consumir os produtos organicos, 0s
respondentes consideram que essa influéncia é fraca, pois o grupo maior discorda

totalmente da afirmativa sobre essa influéncia.
Por fim, o Ultimo construto diz respeito as intencdes comportamentais dos
respondentes, em termos da compra e do consumo de alimentos organicos. Os

resultados séo exibidos na Tabela 14.

Tabela 14— Inten¢cdo de compra e consumo

(CONTINUA)
Indicadores Opcdes Frequéncia Porcentagem
0 74 15,2%
1 27 5,5%
2 31 6,4%
3 44 9,0%
Eu planejo comprar/ consumir um alimento organico 4 34 7,0%
em vez de um nao organico todas as vezes que eu 5 92 18,9%
for as compras 6 40 8,2%
7 37 7,6%
8 43 8,8%
9 23 4,7%
10 42 8,6%
TOTAL GERAL 487 100,00%
| o 71 14,6%
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1 12 2,5%
2 34 7,0%
3 32 6,6%
. . . . 4 33 6,8%
Eu planeéo comp[ar/ coAns.umlé um glllmento organico 5 94 19.3%
em vez de um naofcc))rr%aslnécc:)omp?agrOX|ma vez que eu 6 51 10.5%
7 40 8,2%
8 51 10,5%
9 27 5,5%
10 42 8,6%
TOTAL GERAL 487 100,00%
0 58 11,9%
1 15 3,1%
2 21 4,3%
3 32 6,6%
4 31 6,4%
Quand(_) eu for comprar no sgpermerca@o! pretendo 5 77 15.8%
incluir a compra do alimento organico 6 38 7.8%
7 61 12,5%
8 53 10,9%
9 36 7,4%
10 65 13,3%
TOTAL GERAL 487 100,00%
0 63 12,9%
1 18 3,7%
2 25 5,1%
3 26 5,3%
Quando eu for a um restaurante pretendo incluir o 4 35 7,2%
consumo de um alimento orgéanico 5 87 17.9%
6 43 8,8%
7 54 11,1%
8 52 10,7%
9 28 5,7%
10 56 11,5%
TOTAL GERAL 487 100,00%

Nota: as ancora utilizadas foram “0” para “discordo totalmente” e “10” para “concordo totalmente”
Fonte: Dados da pesquisa, 2020.

Em relacdo & compra e consumo de alimentos organicos os resultados se modificam
em relacdo aos indicadores utilizados. Assim, 0o maior grupo agregado de
respondentes nao pretende comprar produtos organicos toda vez que forem as

compras.

No caso de comprar produto organico na proxima vez que for adquirir alimentos, os
resultados apresentam maior nivel de intencdo de compra em comparacdo ao item
anterior, indicando uma pré-disposicdo em comprar, 0 que ndo significa comprar

somente alimentos organicos em todas as compras de alimentos.
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A intencdo de compra aumenta e se torna a preferéncia da maior parte dos
respondentes, ao considerar a aquisi¢cdo de alimento organico, quando esta ocorre

em um supermercado.

Resultado semelhante ocorreu quando se considerou a compra de alimento organico
do respondente ao frequentar um restaurante. Mais da metade dos pesquisados

pretende consumir algum tipo de alimento organico nestes estabelecimentos.

5.5 Anédlise da unidimensionalidade

Apés a apresentacdo dos dados descritivos dos construtos que compdem o modelo,
a proxima fase da analise de dados é examinar se cada um desses construtos
realmente possui somente uma dimensdo ou fator, ou seja, testar a

unidimensionalidade desses construtos.

O exame da unidimensionalidade é feito por meio de uma analise fatorial exploratoria
(AFE) para cada um dos construtos mensurados pelo questionario utilizado. A AFE é
uma técnica de reducdo de dados ou variaveis, que procura manter um alto nivel de
variancia explicada de um fator e, ao mesmo tempo, reduzir a quantidade de variaveis
e discrimina-las em fatores ou dimensdes (MALHOTRA, 2011; MORGAN; GRIEGO,
1998).

A amostra € um dos temas que deve ser verificada para a realizacdo da analise fatorial
exploratéria. Nesse caso, deve haver pelo menos cinco casos para cada item do
guestionario, sendo que o ideal é o valor de 10 elementos da amostra para cada
variavel quantitativa a ser investigada (HAIR et al.,, 2009). Nessa dissertacao, a
amostra possui 487 elementos véalidos e o modelo a ser testado possui 32 variaveis
que compdem os seus 10 construtos. Por isso, conclui-se que esse pressuposto foi

plenamente atendido.

Para a realizacdo de uma AFE devem ser atendidos trés pressupostos para que 0s
seus resultados sejam considerados. O primeiro deles esta relacionado ao nivel de
correlagdo entre os itens que formam o construto ou o fator. Nesse caso, esses

indicadores devem apresentar alto nivel de correlagdo entre si, ou seja, a grande
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maioria das correlagbes entre os indicadores de um construto deve ser

estatisticamente significativa em nivel de pelo menos 0,30 (HAIR et al., 2009).

Além disso, a Medida de Adequacidade da Amostra resultante do Teste de Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) deve apresentar um valor de, pelo menos, 0,60 para pesquisas
exploratdrias e de 0,70 para construtos ja validados anteriormente. H&, ainda, o Teste
de Esfericidade de Bartlett, quel deve alcancar valores estatisticamente significativos
em nivel de 0,05 (HAIR et al., 2009).

A forma de interpretacdo dos resultados, quando algumas das AFEs apresentar mais
de um fator, ser& por meio dos valores das cargas fatoriais. Para facilitar a visualizacao
sobre qual fator um determinado indicador deve incidir, sera realizada uma rotacéo
ortogonal por meio do método Varimax. Assim, a maioria do valor de cada um dos
indicadores de um construto que apresenta mais de um fator sera descriminada em

relacdo aos fatores resultantes da AFE (HAIR et al., 2009).

Outro fator a ser verificado na analise de dados é a confiabilidade da escala utilizada
para mensurar os construtos. Além de verificar a unidimensionalidade dos construtos,
€ preciso averiguar se a escala usada para medir o construto unidimensional é
confiavel, ou seja, se ela realmente discrimina os resultados para respondentes que

possuem opinides diferentes em relacéo aos indicadores do construto.

Para examinar se uma determinada escala € confiavel, calcula-se o valor do Alpha de
Cronbach, cuja medida varia entre 0 e 1. Existem pequenas diferencas entre os
valores considerados adequados pelos autores, mas de forma geral, os valores entre
0,60 e 0,70 podem ser considerados aceitaveis, sendo que o valor de 0,70 é utilizado
para escalas ja validadas em estudos anteriores e o valor de 0,60 € o ponto de corte
quando a escala é exploratoria, ou seja, esta sendo criada e testada pelo pesquisador.
Valores acima de 0,90 podem indicar que o construto possui indicadores redundantes
entre si, ou que o seu niumero ocorre em excesso (PESTANA; GAGEIRO 2000; HAIR
et al., 2009; MORGAN; GRIEGO, 1998).

A seguir, procedeu-se a averiguagdo da unidimensionalidade de cada um dos

construtos presentes no modelo a ser testado. Ressalta-se que o método de extracédo
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utilizado foi 0 de componentes principais, que € o mais indicado quando se deseja
testar a unidimensionalidade de um determinado construto (HAIR et al., 2009).
Conforme descrito anteriormente, a confiabilidade de cada escala de cada um dos
construtos também foi pesquisada, a partir do calculo do valor do Alpha de Cronbach.

Os resultados sobre o construto habitos de alimentacdo saudavel sdo apresentados

na Tabela 15 a seguir.

Tabela 15 — Resultados da AFE para o construto habitos de alimentacéo saudavel

Construto Indicador Carg_a Comunalidade | Alpha Alpha se
Fatorial Item deletado
Eu,me preocupo com a minha 0,681 0,464 0,579
saude
Eu costumo comer por¢des de
Héabitos de | refeicdes em pequenos 0750 0,562 0418

alimenta¢d | intervalos de tempo ao longo 0,578

o saudavel | do dia

Minha dieta diaria inclui ao
menos trés por¢des de frutas 0,799 0,639 0,349
ou verduras

KMO 0,616
Bartlett's Test 153,624

Sig. 0,000
Variancia Explicada 55,51%

Fonte: Dados da pesquisa, 2020.

A partir dos dados contidos na Tabela 15, verifica-se que o construto habitos de
alimentagao saudavel gerou somente um fator. Todavia, o indicador “eu me preocupo
com a minha saude” possui um valor abaixo do valor de referéncia de 0,500 (Hair et

al., 2009), em relacédo a comunalidade.

Além disso, o valor do Alpha de Cronbach também ficou abaixo do padrdo minimo
aceitavel de 0,60. E necessario ressaltar que o valor da variancia explicada ficou
abaixo do valor de referéncia de 60% (HAIR et al., 2009).

No caso do valor do Teste de Esfericidade de Bartlett o resultado foi adequado com
uma sig. = 0,000 e todas as trés correlagdes entre os indicadores foram consideradas

estatisticamente significativas.



68

O préximo passo foi refazer a AFE com a retirada do indicador “eu me preocupo com
a minha saude” e verificar os resultados obtidos. Todavia, pode-se verificar que a

retirada desse fator eleva o valor do Alpha de Cronbrach para somente 0,579.

A seguir — na Tabela 16 - sdo apresentados os resultados da AFE para o construto

habitos de alimentacdo saudavel.

Tabela 16— Resultados da AFE para o construto habitos de alimentacéo saudavel

Construto Indicador FCarg_a Comunalidade | Alpha Alpha se
atorial Iltem deletado
Eu costumo comer porcdes de
refeicbes em pequenos
Habitos de inter\(ialos de tempo ao longo 0839 0,704 n.d
alimentacd | do dia 0,579
0 saudavel | Minha dieta diaria inclui ao
menos trés por¢des de frutas 0,839 0,704 n.d.!
ou verduras
KMO 0,500?
Bartlett’s Test 88,670
Sig. 0,000
Variancia Explicada 70,448%

Notas: 1) n. d. significa ndo disponivel em virtude de que o construto é formado por somente dois
indicadores e a retirada de qualquer um deles inviabiliza o calculo do valor do Alpha de Cronbach. 2)
sempre que o construto é composto por dois indicadores, o valor do KMO seré invariavelmente 0,500,
valor aceitivel somente quando o construto é formado por dois indicadores.

Fonte: Dados da pesquisa, 2020.

De acordo com os resultados exibidos na Tabela 15 € possivel concluir que o construto
habitos de alimentacdo saudavel é formado somente por um fator. Os valores das

cargas fatoriais e das comunalidades estdo acima de 0,500.

O valor da variancia explicada ficou bem acima de 60%, indicando que os dois

indicadores em conjunto conseguem explicar boa parte da variancia do fator.

A andlise se atem a verificacdo dos pressupostos da AFE, os quais foram totalmente
atendidos, pois, os valores do KMO e do Teste de Esfericidade de Bartlett podem ser
considerados adequados. Em relacdo ao nivel de correlacdo entre 0s cinco
indicadores que formam o construto, a Unica correlacdo é estatisticamente

significativa.
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Todavia, o valor do Alpha de Cronbach é de somente 0,579 indicador que a escala
nao é confiavel. Por isso, esse construto sera retirado das analises posteriores em

termos da validade convergente, discriminante e nomoldgica.

Foi verificada na analise descritiva — considerando a distribuicdo de frequéncia dos
indicadores desse construto - uma divergéncia entre consciéncia ou preocupacao e 0
comportamento dos respondentes. Isso pode ser uma das explicagdes para a retirada
do indicador sobre a preocupacdo com a saude e a manutencdo dos outros

indicadores relacionados ao comportamento do respondente.

O proximo construto a ser analisado € o meio ambiente cujos resultados da AFE estdo

descritos na Tabela 17.

Tabela 17 — Resultados da AFE para o construto meio ambiente

Construto Indicador Carg_a Comunalidade | Alpha Alpha se
Fatorial Item deletado
Eu evito o uso de embalagens
plasticas quando 0,732 0,536 0,590
compro/consumo alimentos
Quando tenho conhecimento
de uma empresa que polui o
Meio meio ambiente, evito 0,773 0,598 0,533
) . 0,646
Ambiente comprar/consumir 0s seus
produtos
Eu me preocupo com a
presenca de produtos 0,787 0,619 0,509
quimicos na producéo dos
alimentos que vou consumir
KMO 0,649
Bartlett’s Test 188,099
Sig. 0,000
Variancia Explicada 58,414%

Fonte: Dados da pesquisa, 2020.

Analisando a Tabela 17 é possivel verificar que o construto meio ambiente é
unidimensional. Todos os indicadores devem ser mantidos em virtude dos valores

adequados, tanto para a carga fatorial, quanto para a comunalidade.

A variancia explicada para esse fator apresentou um valor proximo de 60%,

considerado adequado para essa medida.
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Outro ponto a ser verificado € em relacdo aos pressupostos para a utilizacdo dos
resultados da AFE. No caso especifico desse construto, tanto os valores do Teste de
Esfericidade de Bartlett, quanto do KMO atendem aos pré-requisitos de Hair et al.
(2009) — apesar do valor do KMO estar entre 0,60 e 0,70. Além disso, todas as trés
correlacdes existentes entre os trés indicadores desse construto sédo estatisticamente

significativas.

Em relacdo a confiabilidade, o valor alcangado néo € considerado 6timo ou bom, mas

valido em funcéo do valor do Alpha de Cronbach.

Os resultados da AFE para o construto percepc¢éo de preco sdo mostrados logo a

seguir (ver Tabela 18).

Tabela 18 — Resultados da AFE para o construto percep¢éo de preco

Construto Indicador Carg_a Comunalidade | Alpha Alpha se
Fatorial Item deletado
Prefiro o alimento organico ao
ndo organico, independente do 0,919 0,844 0,468
preco
Percepcio Eu me.disponho a pagar mais
de preco pelo i\hmentcl organico em 0,942 0,887 0,711 0,365
relacéo ao ndo organico
E justo o alimento organico
custar mais caro que o ndo 0,502 0,252 0,913
orgéanico
KMO 0,532
Bartlett’s Test 641,714
Sig. 0,000
Variancia Explicada 66,098%

Fonte: Dados da pesquisa, 2020.

No caso do construto percepc¢do de preco verifica-se que ele € formado por somente
um fator e que os valores da carga fatorial e da comunalidade sdo adequados, exceto

para os dois do ultimo indicador.

Apesar disso, o valor para a variancia explicada apresenta um valor acima de 60% e
o valor do Alpha de Cronbach também esta acima de 0,70.

Todavia, o valor do teste do KMO também estd abaixo do recomendado e por

apresentar valores abaixo do recomendado — além de aumentar significativamente o
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valor do Alpha de Cronbach — optou-se por realizar novamente a AFE com a retirada

do indicador “é justo o alimento organico custar mais caro que o nao organico”.

Os resultados alcancados estao presentes na Tabela 19 a seguir.

Tabela 19 — Resultados da AFE para o construto percepcao de preco

. Carga . Alpha se
Construto Indicador Fatorial Comunalidade | Alpha ltem deletado
Prefiro o alimento organico ao
nao organico, 0,959 0,920 n.d.!
Percepcao | independentemente do preco
- . 0,913
de Preco Eu me disponho a pagar mais
pelo alimento orgénico em 0,959 0,920 n.d.!
relacéo ao ndo organico
KMO 0,500?
Bartlett’'s Test 592,443
Sig. 0,000
Variancia Explicada 92,000%

Nota: Notas: 1) n. d. significa ndo disponivel em virtude de que o construto é formado por somente dois
indicadores e a retirada de qualquer um deles inviabiliza o calculo do valor do Alpha de Cronbach. 2)
sempre que o construto € composto por dois indicadores, o valor do KMO serd invariavelmente 0,500,
valor aceitavel somente quando o construto é formado por dois indicadores.

Fonte: Dados da pesquisa, 2020.

Os resultados obtidos para a AFE indicam que existe somente um construto, o qual
apresenta altos valores as cargas fatoriais e para as comunalidades. O valor da
variancia explicada é alto, mas ha de se considerar que o construto € formado por
somente dois indicadores e, como existe alta correlacdo entre eles, os valores

adequados para a variancia explicada se tornam uma consequéncia.

Em relacéo aos pressupostos para a validacdo dos resultados da AFE a correlacéo
entre os dois indicadores € alta (0,840) e o Teste de Esfericidade de Bartlett apresenta
p-valor = 0,000. No caso do KMO, como o construto é formado somente dois

indicadores, o valor default para esse teste € de 0,500.

Além disso, o valor do A.C. estad acima de 0,90 revelando a confiabilidade da escala

para medir o construto F5 - Adaptacéo dos animais.

A Tabela 20 apresenta os resultados da AFE para o construto percepcao da marca.



72

Tabela 20 — Resultados da AFE para o construto percepg¢do da marca

Construto Indicador Carg_a Comunalidade | Alpha Alpha se
Fatorial Iltem deletado
ConAhelzcer’a} marca do alimento 0.749 0561 0.625
organico é importante
Percepcéo | Todo alimento organico tem 0.822 0.675 0,678 0.509
da Marca um selo de garantia
Confio nos gllmentos vendidos 0.769 0,592 0.603
como orgéanicos
KMO 0,651
Bartlett's Test 232,520
Sig. 0,000
Variancia Explicada 60,909%

Fonte: Dados da pesquisa,2020.

De acordo com os dados da Tabela 20, o construto percepcdo de marca é
unidimensional e os valores da comunalidade e da carga fatorial apresentam valores
adequados. Da mesma forma, o valor da variancia explicada estd um pouco acima de
60%

Outra andlise realizada é em relacdo aos pressupostos atendidos para a utilizagéo
dos resultados da AFE. O valor do KMO esta entre 0,60 e 0,70 e todas as trés
correlagdes entre os indicadores sao estatisticamente significativas. Além disso, o
valor do p-sig do Teste de Esfericidade de Bartlett € de 0,000, atendendo aos
pressupostos para a utilizacdo dos dados da AFE.

Em reacdo a confiabilidade da escala que mensura o construto, o valor do A.C. é de

0,678, apontando a confiabilidade desse construto.

O proximo construto a ser analisado € o construto percepcdo da qualidade, cujos

resultados estéo presentes na Tabela 21.
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Tabela 21— Resultados da AFE para o construto percepcao da qualidade
Carga
Fatorial

Alpha se

Construto Indicador ltem deletado

Comunalidade | Alpha

O cheiro do alimento orgénico
€ melhor se comparado ao 0,864 0,747 0,839
ndo organico

O sabor do alimento orgénico
€ melhor se comparado ao 0,871 0,759 0,835

Percepcao ndo organico
0 da A aparéncia do alimento 0878
Qualidade p

organico é melhor se 0,830 0,689 0,859
comparada ao ndo orgéanico

Percebo maior qualidade do

alimento organico, quando 0,859 0,737 0,842
comparado ao ndo organico
KMO 0,775
Bartlett's Test 1061,584
Sig. 0,000
Variancia Explicada 73,308%

Fonte: Dados da pesquisa, 2020.

A AFE realizada no construto F7 percepcéo da qualidade indica que ele apresenta
somente uma dimensao e que os valores das cargas fatoriais e comunidades estao
acima de 0,500, sendo, portanto, considerados adequados. Em relacdo a variancia

explicada, o seu valor de pouco mais de 73% pode ser considerado bom.

No caso dos pressupostos para a validacéo dos resultados obtidos com a AFE, todas
as seis correlacdes existentes entre os quatro indicadores que formam esse construto
sao estatisticamente significativas entre si. O resultado do Teste de Esfericidade de
Bartlett também é significativo em nivel de 0,000. O valor do KMO esta acima do valor

de referéncia, alcancado um total de 0,775.

O valor do A.C. obtido € de 0,878, 0 que aponta que a escala que mede o construto

F7 - Apelo emocional das campanhas é confiavel.

A Tabela 22 a seguir exibe os resultados alcancados em relagcdo ao construto

disponibilidade.
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Tabela 22 — Resultados da AFE para o construto disponibilidade

Construto Indicador Carg_a Comunalidade | Alpha Alphase
Fatorial Iltem deletado
Caso tenha na minha cidade
um re'staurante egpguahzado 0.883 0.780 0.331
em alimentos orgénicos tenho
. ... . | aintencdo de frequenta-lo
D'Sp;dnéb'“d A facilidade de acesso me 0,651
faz/faria comprar mais 0,860 0,740 0,412
alimentos organicos
E fag[ encontrar alimentos 0516 0.266 0786
organicos para comprar
KMO 0,551
Bartlett's Test 299,566
Sig. 0,000
Variancia Explicada 59,514%

Fonte: Dados da pesquisa, 2020.

A partir dos dados da Tabela 20 € possivel constatar que o indicador “é facil encontrar
alimentos organicos para comprar’ ndo possui valor adequado para a comunalidade
e que a sua retirada irh aumentar significativamente o valor do Alpha de Cronbach e,

conseguentemente, a confiabilidade da escala.

O valor do KMO também ficou abaixo do valor recomendado de pelo menos 0,60 para

escalas exploratérias.

Em relacdo aos outros parametros e indicadores os resultados podem ser

considerados adequados.

Em funcdo do exposto, optou-se por retirar o indicador “é facil encontrar alimentos
organicos para comprar’ e executar novamente a AFE com os dois indicadores

restantes.

Assim, a andlise prossegue com a verificacdo dos resultados para o construto

disponibilidade, cujos resultados estao presentes na Tabela 23.
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Tabela 23— Resultados da AFE para o construto Disponibilidade

Construto Indicador FCarg_a Comunalidade | Alpha Alphase
atorial Iltem deletado
Caso tenha na minha cidade
um re'staurante egpguahzado 0.908 0.824 n d.1
Disponibilid em allmgntos organ|co§ tenho
ade a |ntgqgao de frequenta-lo 0,786
A facilidade de acesso me
faz/faria comprar mais 0,908 0,824 n.d.!
alimentos organicos
KMO 0,5002
Bartlett's Test 264,062
Sig. 0,000
Variancia Explicada 82,41%

Notas: 1) n. d. significa ndo disponivel em virtude de que o construto é formado por somente dois
indicadores e a retirada de qualquer um deles inviabiliza o calculo do valor do Alpha de Cronbach. 2)
sempre que o construto € composto por dois indicadores, o valor do KMO sera invariavelmente 0,500,
valor aceitavel somente quando o construto é formado por dois indicadores.

Fonte: Dados da pesquisa, 2020.

Os resultados obtidos indicam que todos os indicadores que formam o construto
disponibilidade apresentam valores adequados. Os valores para a comunalidade e

para a carga fatorial estdo bem acima dos valores minimos recomendados.

Todos o0s pressupostos para a execucdo da AFE foram atendidos, ou seja, a
correlacdo existente entre os dois indicadores é estatisticamente significativa.
Ressalta-se que o valor do Teste de Esfericidade de Bartlett e o valor do teste KMO
alcancaram valores adequados.

Além disso, o valor da variancia explicada ficou acima de 82%, superando o valor

considerado como uma referéncia por Hair et al. (2009) de 60%.

De acordo com o valor do A.C. verifica-se que a escala é confiavel.

Ao se analisar a secdo anterior sobre a frequéncia dos indicadores, € possivel
perceber que, apesar de os consumidores terem a intencdo de consumir mais
produtos organicos, caso houvesse maior disponibilidade desse tipo de produto,
verificou-se que tais consumidores consideram dificil encontrar alimentos organicos.
Esses resultados ajudam a explicar a necessidade de se retirar esse indicador —

facilidade de encontrar alimentos orgéanicos para comprar — do construto.
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O proximo construto testado € o status. Os resultados obtidos sdo expostos na Tabela

24, a seqguir.
Tabela 24— Resultados da AFE para o construto status
Construto Indicador FCarg_a Comunalidade | Alpha Alpha se
atorial Iltem deletado
Considero o alimento organico
um artigo de luxo 0,397 0,158 0,776
Pessoas que consomem
alimentos organicos sdo mais 0,881 0,776 0,532
inteligentes
Status Pessoas que consomem 0,703
alimentos organicos sdo mais 0,893 0,797 0,519
bonitas
Acho importante que as
pessoas saibam que consumo 0,693 0,480 0,675
produtos orgénicos
KMO 0,656
Bartlett’'s Test 582,080
Sig. 0,000
Variancia Explicada 55,236%

Fonte: Dados da pesquisa, 2020.

Os resultados denotam que o construto status € formado por somente um fator.
Todavia, o indicador “considero o alimento organico um artigo de luxo” apresentou um
valor abaixo de 0,500, tanto para a comunalidade, quanto para a carga fatorial. Assim,
esse item foi retirado das andlises posteriores. Os outros trés indicadores
apresentaram valores adequados para a carga fatorial e para a comunalidade, com o

altimo indicador alcangando valor bem préximo de 0,500 para a comunalidade.

Os resultados indicam que todos 0s pressupostos existentes para a realizacdo da AFE
foram atendidos, pois, o valor do KMO foi de 0,656. O valor p-sig. foi de 0,0000 e cinco

das seis correlacdes entre os quatro indicadores foram estatisticamente significativas.

A variancia explicada apresentou um valor de 55,236%, valor abaixo do
recomendando de 0,60.

Assim, procedeu-se a nova realizagao da AFE com a retirada do indicador “considero
o alimento organico um artigo de luxo”. A Tabela 25, a seguir, exibe os resultados

alcancados para os trés indicadores restantes do construto status.
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Tabela 25— Resultados da AFE para o construto status

Construto Indicador FCarg_a Comunalidade | Alpha Alphase
atorial Item deletado
Pessoas que consomem
alimentos organicos sdo mais 0,893 0,797 0,621
inteligentes
Pessoas que consomem
Status alimentos organicos sdo mais 0,904 0,818 0,776 0,593
bonitas
Acho importante que as
pessoas saibam que consumo 0,709 0,503 0,869
produtos organicos
KMO 0,630
Bartlett’s Test 555,522
Sig. 0,000
Variancia Explicada 70,584%

Fonte: Dados da pesquisa, 2020.

Os resultados obtidos indicam que o construto status possui somente um fator. Todos
0S pressupostos foram atendidos, pois, o valor do teste de Esfericidade de Bartlett
apresentou nivel de significancia igual a 0,000. O valor do KMO esta em 0,630, perto
do limite considerado para as escalas ja testadas, além de todas as correlacdes entre

todos os indicadores serem estatisticamente significativas.

O valor da variancia explicada ficou acima dos 60% recomendados e a escala possui

um bom nivel de confiabilidade perto de 0,80.

Esse resultado pode ser explicado ao se analisar os dados descritivos dos indicadores
desse construto de status — frequéncias das respostas — e verificar que o indicador
sobre o produto organico ser um produto de luxo apresentar resultados diferentes dos

outros indicadores.

O proximo construto analisado € o nucleo familiar e conhecidos. Os resultados estdo

presentes na Tabela 26
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Tabela 26 — Resultados da AFE para o construto nucleo familiar e conhecidos

Construto Indicador FCarg_a Comunalidade | Alpha Alpha se
atorial Iltem deletado
Meus pais, parentes e amigos
, consomem alimentos 0,933 0,871 n.d.!
Ntcleo orgénicos
familiar e 0,848
conhecidos Meus colegag de trabalho
consomem alimentos 0,933 0,871 n.d.!
orgénicos
KMO 0,5002
Bartlett's Test 388,276
Sig. 0,000
Variancia Explicada 87,125%

Notas: 1) n. d. significa ndo disponivel em virtude de que o construto é formado por somente dois
indicadores e a retirada de qualquer um deles inviabiliza o céalculo do valor do Alpha de Cronbach. 2)
sempre que o construto é composto por dois indicadores, o valor do KMO seré invariavelmente 0,500,
valor aceitavel somente quando o construto é formado por dois indicadores.

Fonte: Dados da pesquisa, 2020.

No caso do construto ntcleo familiar e conhecidos, os resultados sao satisfatérios. Foi
obtida somente uma dimenséo e os valores da variancia explicada, das cargas

fatoriais e da comunalidade sdo adequados.

Todos os pressupostos foram atendidos e a escala possui um 6timo nivel de
confiabilidade, com o valor do Alpha de Cronbach acima de 0,84 (HAIR et al., 2009;
MALHOTRA, 2011).

Outro construto analisado é o construto midia e profissionais de saude — ver Tabela
27.

Tabela 27 — Resultados da AFE para o construto midia e profissionais de saude

Construto Indicador Carg.a Comunalidade | Alpha Alpha se
Fatorial Item deletado
Profissionais de salde, como
médicos ou nutricionistas,
aprovariam minha 0,760 0,578 0,652
compra/consumo de alimentos
Midia e organicos
..~ .| Eu me interesso por
profissionai reportagens jornalisticas e 0,698
s de saude | . : . 0,844 0,712 0,504
informativas que discutem
sobre os alimentos orgénicos
Sinto-me influenciado pela
midia para consumir alimentos 0,763 0,582 0,648
orgénicos
KMO 0,644
Bartlett's Test 265,809
Sig. 0,000
Variancia Explicada 62,383%

Fonte: Dados da pesquisa, 2020.
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O conteudo presente na Tabela 27 indica que o construto midia e profissionais da

saude é unidimensional.

Os pressupostos foram atendidos, pois, o Teste de Esfericidade de Bartlett é
significativo em nivel de 0,000. Além disso, todas as correlacbes entre todos os
construtos sdo estatisticamente significativas. O valor do KMO de 0,644 é um
resultado aceitavel, considerando que parte desse construto é de cunho exploratério

e foi elaborado pelo autor da dissertagéo.

O valor da variancia explicada esta acima dos 60% indicados como o valor minimo
adequado e os valores da carga fatorial e da comunalidade para os trés indicadores
também sdo considerados adequados, pois, todos eles estdo acima do minimo

exigido.

Por fim, a escala pode ser considerada confiavel, pois, o valor do Alpha de Cronbach

é de praticamente 0,70.

O dltimo construto presente no modelo a ser testado é a intencdo de compra e
consumo de alimentos organicos, cujos resultados sdo apresentados a seguir — ver
Tabela 28.
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Tabela 28— Resultados da AFE para o construto intencdo de compra e consumo

Construto Indicador FCarg_a Comunalidade | Alpha Alphase
atorial Item deletado
Eu planejo comprar/ consumir
um allmeinto organico, em vez 0926 0.858 0.945
de um néo orgénico, todas as
vezes que eu for as compras
Eu planejo comprar/ consumir
um alimento organico em vez 0.954
Intencao de,u!”n nao organico da ) 0,952 0,907 ' 0,932
de compra proxima vez que eu for as
compras
€ consumo
Quando eu for comprar no
supermercado, pretendo incluir | 0,952 0,906 0,932
a compra do alimento organico
Quando eu for a um
restaurante, pretendo incluir o 0,919 0,845 0,948
consumo de um alimento
orgéanico
KMO 0,834
Bartlett’'s Test 2170,459
Sig. 0,000
Variancia Explicada 87,897%

Fonte: Dados da pesquisa, 2020.

Os resultados para o construto intencdo e consumo de alimentos organicos sao muito
positivos. O construto é unidimensional e todos 0s pressupostos para a realizacéo da

AFE foram atendidos.

Os valores da comunalidade e da carga fatorial séo elevados, o que se reflete também

no valor da variancia explicada, que se aproxima dos 88%.

O valor do Alpha de Cronbach também € muito elevado, indicando um alto nivel de

confiabilidade da escala utilizada para mensurar o construto em questéao.

Em termos gerais, a maioria dos construtos apresentou somente um indicador e 0s
seus indicadores foram considerados adequados para a composicdo desses
construtos. Houve poucas retiradas de indicadores. Essas retiradas foram explicadas
ao longo do texto. Todavia, sugestdes de melhoria sobre os construtos, os quais, em
algumas ocasides, colocam indicadores sobre percepg¢éo, opinido, comportamentos,
entre outros, ajudaram no processo de retirada de itens. Assim, sugestfes de novos
estudos que alterem e aprimorem esses construtos devem ser levadas em

consideracao.
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5.6 Validade convergente

A proxima etapa diz respeito a verificagdo da validade convergente, cujo conceito
implica no fato de que os indicadores que formam um determinado construto,
realmente possuem relacdo entre si, que potencialmente podem se referir a um
determinado construto, ou seja, que realmente possam medi-lo. Assim, os indicadores
que formam o construto devem possuir uma forte correlagéo entre si, bem como um
alto nivel de confiabilidade e, desta forma, sdo capazes de formar um construto (HAIR
et al., 2009; MALHOTRA, 2001; BAGOZZI; YI; PHILLIPS, 1991).

A averiguacdo da validade convergente ocorre pelo célculo de dois parametros. O
primeiro deles é a variancia média extraida (A.V.E.), que representa a convergéncia
dos indicadores, por meio do valor das cargas fatoriais em relagdo a um construto,
considerando, ainda, os erros de mensuracdo. Para ocorrer a validade convergente,
o valor da A.V.E. do construto em questéao deve ser de pelo menos 0,500 (HAIR et al.,
2009).

O outro parametro é a Confiabilidade Composta (C.C.) cujo conceito esta relacionado
com a consisténcia interna dos indicadores que formam um construto ou ainda que
formam uma escala. Para a existéncia da validade convergente, o valor da C. C. deve
ser de pelo menos 0,700 (HAIR et al., 2009).

Assim, a verificacdo da validade convergente pode ser verificada a partir da analise

dos dados presentes na Tabela 29 a seguir.

Tabela 29 — Os valores da A.V.E. e da C.C. dos construtos presentes no modelo testado

Construtos AVE CC
Disponibilidade 0,649 0,787
Habitos de Alimentacao Saudavel n. d. n. d.
Intencdo de Compra e Consumo 0,865 0,962
Meio Ambiente 0,380 0,646
Meio Ambiente 2 0,424 0,595
Midia e Profissionais de Saude 0,445 0,708
Midia e Profissionais de Saulde 2 0,485 0,653
Nucleo Familiar e Conhecidos 0,748 0,856
Percepcéo da Marca 0,424 0,684
Percepcéo da Marca2 0,496 0,637
Percepcéo de Preco 0,840 0,913
Percepcéo de Qualidade 0,690 0,899

Status 0,598 0,809
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Notas: n. d. significa ndo disponivel. Como a escala que mensurou o construto habitos de alimentacao
saudavel ndo apresentou um valor adequado para a confiabilidade, tanto o valor da A.V.E, quanto o
valor da C.C. ndo foram calculados para esse construto.

Fonte: Dados da pesquisa.

Os resultados indicam que varios construtos presentes no modelo possuem validade
convergente. E o caso dos construtos disponibilidade, inten¢éo de compra e consumo,

nacleo familiar e conhecidos, percepcéao de preco, percepcao de qualidade e status.

Em relacdo aos construtos meio ambiente, midia e profissionais de saude e percepgéo
de marca, os valores da A.V.E. e da C.C. ficaram abaixo daqueles recomendados

como parametros, ou seja, 0,500 e 0,700 respectivamente.

Como todos esses construtos sao formados por trés indicadores, optou-se por retirar
o indicador de cada um dos construtos que apresentou o menor valor para a carga

padronizada em relacéo ao construto. Assim:

- Foi retirado o indicador MEA1 (“eu evito o uso de embalagens plasticos, quando
compro/uso alimentos”) do construto meio ambiente.

- Foi retirado o indicador MPS1 (“profissionais de saude, como médicos ou
nutricionistas aprovariam minha compra/consumo de alimentos organicos”) do
construto midia e profissionais de saude.

- Foi retirado o indicador PEM1 (“conhecer a marca do alimento organico é

importante”) do construto percepcao de marca.

Ao final, cada um dos construtos ficou composto por dois indicadores cada um. O
objetivo é o de verificar os valores da A.V.E. e da C.C. que podem se tornar
adequados, em virtude da retirada do indicador com o menor valor da carga fatorial
padronizada, permanecendo os dois indicadores com 0s maiores valores da carga

fatorial.

Todavia, os resultados ndo se alteraram. Mesmo com esse procedimento, esses
construtos — denominados meio ambiente2, midia e profissionais de saude2 e

percepcdo de marca2 — continuaram nao apresentando valores adequados para a



83

A\V.E. e C.C. Dessa forma, verificou-se que esses construtos nao apresentam

validade convergente e, por esse motivo, foram retirados das analises futuras.

Os valores que estdo abaixo do valor de referéncia estdo em italico e sublinhados na
Tabela 28.

5.7 Validade discriminante

A validade discriminante é outro tipo de validade que deve ser verificada no processo
de teste de um modelo explicativo, baseado nas relacdes entre varios tipos de
construtos. De forma geral, ela pode ser entendida como a existéncia significativa
entre dois ou mais construtos. Ela atesta que os construtos se referem a conceitos
diferentes entre si. A falta da validade discriminante indica que dois ou mais construtos
podem se referir a0 mesmo conceito, ou, ainda, que eles sdo redundantes entre si
(HAIR et al., 2009; KLINE, 2005; MALHOTRA, 2001; BAGOZZI; YI; PHILLIPS, 1991).

A validade discriminante pode ser averiguada, a partir da comparacao entre o valor
da correlag&o entre um par de construtos e o valor da raiz quadrada da A.V.E. de cada
um desses construtos (HAIR et al., 2009). Isso significa que os valores das cargas
fatoriais dos indicadores que formam o construto — em sua média — devem ser maiores

do que a correla(;éo do construto com 0s outros construtos.

Por isso, a verificagdo da validade discriminante ocorre por meio da comparagao de
todos os construtos entre si, sendo que sdo examinados cada par de construtos que

porventura estejam presentes no modelo a ser testado.

Outro ponto a ser ressaltado é que mesmo que o valor das A.V.E.s de dois construtos
sejam maiores do que a correlacdo entre eles, esse valor ndo deve ser maior do que
0,85. Valores de correlacdes entre construtos acima de 0,85, indicam que eles nao
possuem validade discriminante e que provavelmente sao redundantes,
representando somente um construto (ANDERSON; GERBING, 1988).

Para o célculo das correlagbes, foi executada uma modelagem de equacdes

estruturais (SEM) para cada um dos pares de construtos por meio do software AMOS.
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A Tabela 30, a seguir, contém os dados necessarios para 0 exame da validade

discriminante dos construtos presentes no modelo elaborado para essa dissertacao.

Tabela 30 — Correlagéo entre os construtos e as suas respectivas A.V.E.s

Construtos Disp. Intengéo Nucleo Preco Qualidade Status
Disp. 0,806

Intencéo 0,831 0,930

Ndcleo 0,436 0,539 0,865

Preco 0,819 0,756 0,449 0,917

Qualidade 0,813 0,688 0,387 0,666 0,831

Status 0,476 0,570 0,534 0,444 0,505 0,773

Nota: “Disp.” se refere ao construto disponibilidade. “Intengdo” se refere ao construto intencdo de
compra e consumo. “Nucleo” se refere ao construto ndcleo familiar e conhecidos. “Prego” se refere ao
construto percepgao de prego. “Qualidade” se refere ao construto percepgao da qualidade.

Fonte: Dados da pesquisa.

Os valores da diagonal principal da Tabela 30 estdo em negrito e representam o valor

da raiz quadrada da A.V.E. do respectivo construto.

Os resultados indicam que, das 15 relacdes existentes entre 0s construtos, somente
trés delas violam a validade discriminante e estdo “concentradas” no construto

disponibilidade — os valores estdo em negrito e sublinhados na Tabela 28.

Todavia, ressalta-se que nenhuma das correlagcdes apresenta valor acima de 0,85 e
a diferenca em relacdo a raiz quadrada da A.V.E. ficou muito pequena. Assim,
pequenas melhorias nos indicadores do construto disponibilidade podem tornar maior
o valor da sua A.V.E., eliminando esses pequenos problemas de validade

discriminante.

5.8 Validade nomoldgica

A Ultima etapa da analise de dados é referente ao exame da validade nomoldgica do
modelo testado. A cadeia nomoldgica € a representacdo de um modelo que contém
0s construtos em relagdes de “causa e efeito” entre si (Malhotra, 2011). As relagbes
entre 0s construtos sdo muitas vezes caracterizadas por meio de hipoteses que sao
testadas durante a execucdo da técnica de modelagem de equacbes estruturais
(SEM).
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Essa é uma técnica utilizada para — entre outras coisas — testar a validade nomolégica
de cadeias que possuem relagdes de “causa e efeito”. Na modelagem de equacgdes
estruturais, as variaveis (construtos) podem assumir o papel de variaveis dependentes

e independentes simultaneamente dentro da cadeia nomoldgica.

Assim, é possivel averiguar se os resultados alcancados sé@o consistentes com 0s
modelos tedricos elaborados, por meio da verificacdo da significancia das relacées
entre os construtos e também entre os indicadores que os formam, além dos valores
entre esses relacionamentos. Assim, pode-se considerar que a modelagem de
equacdes estruturais € capaz de executar diversas regressdes lineares em conjunto

e concomitantemente (Hair et al., 2009; Kline, 2005).

A Figura 86 a seguir apresenta os resultados da SEM para o modelo testado

Figura 86 — Validade nomoldégica do modelo testado.

Percepcgéo de

Preco 0,12NS

Percepcéo de
Qualidade

-0,035NS

Intencdo de
Compra e Con-
sumo R?=77%

Disponibilidade

Nucleo Familiar
e Conhecidos

Nota: NS indica que as rela¢gBes ndo sdo estatisticamente significativas.

*** indica que as relagdes sdo estatisticamente significativas em nivel de 0,001.
** Indica que as relacdes sdo estatisticamente significativas em nivel de 0,01.
Fonte: Dados da pesquisa.
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Os resultados indicam que néo existe validade nomolégica para o modelo em questao,

pois, existem relacdes que ndo sao estatisticamente significativas.

Todavia, a intengdo em comprar e continuar consumindo alimentos organicos
apresentou um alto nivel para a variancia explicada e o construto que mais colaborou

para esse nivel de explicacdo foi o construto disponibilidade.

Além disso, os construtos status e nucleo familiar e conhecidos também influenciam
de forma estatisticamente significativa a intencdo de compra e de consumo de

alimentos organicos.

Outro aspecto que precisa de analisado em relagcdo a SEM s&o os seus indices de
ajuste. Assim, além dos valores obtidos para o modelo e a sua identificacdo ao
executar a SEM, € necessario, ndo somente considerar os resultados obtidos, como

também verificar o ajuste do modelo.

Nessa dissertagdo foram usados o valor do X?/df (“Qui-quadrado Normado”), o indice
da qualidade do ajuste (GFI), o indice ajustado da qualidade do ajuste (AGFI) e ainda
o valor da raiz do erro quadratico médio de aproximacdo (RMSEA), além dos seus

parametros de referéncia.

A Tabela 31 a seguir apresenta os resultados obtidos e 0s seus respectivos valores

de referéncia.

Tabela 31 — indices de ajuste do modelo testado.

indice de ajuste Valor obtido Valor de Referéncia (Hair et al., 2009)
X2/df 3,06 >1 até 3 e para modelos mais complexos até 5
GFlI 0,92 >0,90
AGFI 0,89 =0,90
RMSEA 0,07 >0,03e<0,08

Fonte: Dados da pesquisa, 2020.

Os resultados presentes na Tabela 29 indicam que o modelo possui bons indices de
ajuste. Apesar do valor do Qui-Quadrado normal apresentar um valor pouco acima do

recomendado — 2% acima — para modelos mais simples, o resultado pode ser
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considerado adequado. O valor de 0,89 do AGFI esta muito proximo do parametro de

referéncia de 0,90.

Assim, uma das sugestdes de pesquisas futuras seria a reorganizacdo dos
indicadores dos construtos que ndo apresentaram validade monolégica em relagcéao a
intencdo de compra e de consumo de alimentos organicos e também para os

construtos que nédo apresentaram validade convergente.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Neste capitulo estdo expostas as consideracgoes finais desta pesquisa, incluindo uma
sintese dos resultados, as conclusBes em relagdo aos objetivos, as contribui¢cdes

académicas e, por fim, as sugestdes de estudos futuros.

O trabalho teve como objetivo principal identificar e analisar os fatores que afetam,
significativamente, o consumo de alimentos organicos, segundo a perspectiva de

consumidores residentes no Estado de Minas Gerais.

Adaptou-se o modelo de comportamento de consumo de alimentos organicos,
proposto por Sampaio (2012), com o acréscimo do construto status e seus
indicadores. Foi realizada uma survey online, a partir da qual foram coletados 483

questionarios validos.

O modelo testado indicou que a disponibilidade se mostra como o principal atributo
influenciador do comportamento de compra (0,63), seguida da influéncia do ndcleo

familiar e de amigos (0,16).

Em relacdo ao construto qualidade, identificou-se que aproximadamente 60% dos
respondentes consideram os produtos organicos melhores do que os produtos
convencionais em relacdo a, pelo menos, um dos quatro critérios utilizados na
pesquisa: cheiro, sabor, aparéncia e qualidade. Desses itens, 0 que menos se
sobressaiu foi o cheiro. Contudo, cerca de 50% dos respondentes consideraram que

0s produtos organicos possuem um odor melhor do que os produtos convencionais.

E importante ressaltar a coeréncia dos resultados, em termos das relacdes entre
preco, qualidade e luxo. E mais, o resultado da percepcédo de luxo dos produtos
organicos € coerente com os resultados de outros estudos, como o de Geargeoura
(1998), Schiffman (2004) e Rosa (2019), os quais indicam que produtos de luxo séo
considerados pelos consumidores mais caros que 0s produtos convencionais e que

esses possuem um nivel de qualidade mais alto dos que os produtos convencionais.

Com objetivo de mensurar e avaliar o efeito das crencas (habitos alimentares
saudaveis e meio ambiente) na intencdo de consumo de alimentos organicos,

identifica-se que, diferentemente dos resultados obtidos por Sampaio (2012, indica
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gque a preocupacdo com 0s aspectos ambientais exerce grande influéncia no
comportamento de compra e consumo de organicos. No presente trabalho, o nivel de
preocupacdo com a saude se mostrou mais relevante que o comportamento dos
consumidores em evitar poluir o meio ambiente, quando comparado, por exemplo, a
indicadores como: “eu me preocupo com a presenca de produtos quimicos na
producdo dos alimentos que vou consumir” com outros indicadores como o
comportamento dos consumidores em evitar comprar produtos de empresas que

poluem o meio ambiente e também em evitar o uso de embalagens plasticas.

O terceiro objetivo especifico desta pesquisa pretendeu mensurar e avaliar o efeito
dos grupos de referéncia na intencdo de consumo de alimentos organicos. Os
construtos status e nucleo familiar e conhecidos influenciam de forma estatisticamente
significativa a intencdo de compra e de consumo de alimentos, organicos, apesar de
a maioria dos entrevistados ndo considerar importante que as outras pessoas saibam
gue eles sdo consumidores de produtos organicos. Na pesquisa realizada por
Sampaio (2012) os grupos de referéncia como familia e amigos se mostram fortes

influenciadores no consumo de alimentos organicos.

Com relacdo a influéncia da midia para consumir os produtos organicos, 0s
respondentes consideram que esta é fraca, pois, mais de 50% dos participantes desta
pesquisa discordam totalmente da afirmativa sobre essa influéncia. Por outro lado, a
maioria concorda que o profissional de salde aprovaria o consumo de organicos.
Neste sentido identifica-se que, assim como ja havia sido afirmado por Sampaio
(2012), a midia ndo demostra influéncia importante na decisdo de compra ou consumo

de organicos.

No ultimo objetivo especifico deste trabalho, mensurar e avaliar o efeito da confianca
(na certificacdo, no produtor rural, na estética do alimento e nos aspectos sensoriais)
na intencdo de compra/consumo observa-se que, em relacao a percepcao de marca,
a maioria dos respondentes acredita ser importante conhecer a marca do alimento
organico adquirido. Isso indica uma oportunidade para os gestores de marketing de
produtos organicos, pois, uma gestao de marca bem executada pode gerar resultados
comerciais relevantes para as empresas. Além disso, mais de 50% dos participantes
desta pesquisa consideram que os produtos organicos devem possuir selo de garantia

que ateste a procedéncia dos produtos e suas caracteristicas organicas. Foi
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observado, ainda, que cerca de 40% dos respondentes desconfiam dos alimentos que

sao vendidos como organicos.

Com relacéo a intengéo de compra e consumo de alimentos organicos, os resultados
se modificam em relacdo aos indicadores utilizados. Tais resultados indicam que néo
existe validade nomoldgica para o modelo em questdo, pois, existem relacdes que
nao sao estatisticamente significativas. Todavia, a intengdo de comprar e continuar
consumindo alimentos organicos apresentou alto nivel para a variancia explicada e o

construto que mais colaborou para esse nivel de explicacéo foi o da disponibilidade.

Acredita-se que a presente pesquisa contribuiu para a area académica, ao trazer
novas informacdes que abrem possibilidades para que as pesquisas no campo do
Marketing continuem se desenvolvendo na busca de um consumo sustentavel,
preocupado com a saude e bem-estar. Como contribuicdo gerencial, a pesquisa
sugere a necessidade de reforcar o conceito de alimento organico e seus beneficios,
0 que pode ser util na politica de comunicagdo com o mercado das organiza¢cfes que

lidam com esse tipo de produto.

Sugere-se, para estudos futuros, que o modelo sofra ajustes em termos de alocacgao
de construtos e variaveis. Por exemplo, no construto de “Habitos de alimentagao
saudavel”’, sugere-se que a variavel “Eu me preocupo com a minha saude” seja

considerada ndo como um habito, mas sim como uma crenca do respondente.

No construto “Meio ambiente”, sugere-se que as variaveis “Eu evito o uso de
embalagens plasticas quando compro/consumo alimentos” e “Quando tenho
conhecimento de uma empresa que polui 0 meio ambiente, evito comprar/consumir

0s seus produtos” sejam consideradas como “comportamento do consumidor”.

Sugere-se, ainda, que a variavel “Eu me preocupo com a presenca de produtos
quimicos na produgao dos alimentos que vou consumir” seja adaptada para "nao
compro alimentos com a presenca de produtos quimicos na producdo de alimentos
gue vou consumir”, o que poderia se relacionar ao construto “habitos de alimentagao

saudavel”.



91

Acredita-se, ainda, que no construto “Percep¢cao de marca” a variavel “Confio nos
alimentos vendidos como organico” esteja relacionada com a confianca do

consumidor, o que pode gerar uma certa divergéncia nas respostas.

Com o objetivo de empreender novos estudos, € importante dar continuidade a
tematica do comportamento de consumo de alimentos organicos por meio da
realizacédo de grupos focais de consumidores e/ou pesquisas em profundidade, para
se obter informacdes especificas que possam ordenar essas praticas.

Ainda, para estudos futuros, sugere-se incluir o construto status e uma reorganizagao
das varidveis de andlise. Em modelos futuros, seria pertinente também avaliar o

impacto e uma melhoria da comunicac&o dos produtos organicos.

O estudo aborda informacfes de precificacdo, de distribuicdo e de merchandising
referente aos alimentos organicos que podem ser Uteis para orientar os profissionais
de marketing. E a parceria com o varejo para criar novas areas especificas em
produtos organicos e uma melhoria com merchandising e a comunica¢ao no ponto de
venda por meio das embalagens para os consumidores podem aumentar a venda

também para o varejo, além dos préprios produtos organicos
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APENDICE Il - QUESTIONARIO

Ola! Meu nome é italo Pacheco e estou realizando uma pesquisa sobre o consumo
de alimentos Organicos. O trabalho faz parte da minha dissertagcdo de mestrado,
orientada pela Profa. Dra. Caissa Veloso e Sousa, desenvolvida no Mestrado em
Administracdo do Centro Universitario Unihorizontes. Pe¢co a sua contribuicdo
respondendo as questbes que se seguem. O tempo médio de preenchimento é de 8
minutos. Antecipadamente agradeco a sua colaboracao.

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

A sua participacao serd somente para o preenchimento do questionario. Os resultados
encontrados serdo compilados e analisados em conjunto. Nenhuma informacéo sera
disponibilizada em separado. Os resultados seréo utilizados exclusivamente para fins
académicos. Em nenhum momento vocé sera identificado. A pesquisa ndo prevé
riscos aos participantes. Vocé € livre para deixar de participar da pesquisa a qualquer
momento, sem nenhum prejuizo ou coacdo. Observamos

1. Vocé concorda em participar desta pesquisa?
() Sim (siga para a proxima questao)
() Nao (obrigado)

2. Qual suaidade?
() Até 18
()18a25
()25a35
()35a45
()45a55
()55a65
( ) mais de 65

3. Qual suaformacao?
( ) Fundamental incompleto
( ) Fundamental completo
( ) Ensino médio incompleto
( ) Ensino médio completo
( ) Superior incompleto
( ) Superior Completo
( ) Pés graduacéo stricto sensu completa
( ) Pos-graduacdo lato sensu completo

4. Qual seu sexo biologico?

( ) Masculino
( ) Feminino

5. Qual suarenda mensal?
() Até R$ 998,00.
( ) De R$ 998,00 a R$ 2994,00.
( ) De R$ 2994,00 a R$ 5998,00.
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( ) De R$ 5998,00 a R$ 9980,00.
( ) De R$9980,00 a R$ 19960,00.
( ) Acima de R$ 19960,00.

6. Vocé se lembra da ultima vez que consumiu alimento organico?
() Sim
() Néao

Para essa proxima etapa o Sr(a) deverd escolher para cada pergunta apenas
uma opcao de resposta, dentre as alternativas. Nesta escala o valor extremo
zero (0) significa discordo totalmente, variando até o outro extremo dez (10)
concordo totalmente.

7. Eu me preocupo com a minha saude

()0()1()2()3()4()s()e()7()8()9()10

8. Eu costumo comer porgdes de refeicdes em pequenos intervalos de
tempo ao longo do dia

()0()1()2()3()4()s()e()7()8()9()10

9. Minha dieta diaria inclui ao menos trés porcdes de frutas ou verduras.

()0()1()2()3()4()d()e()7()8()9()10

10.Eu evito o uso de embalagens plasticas quando compro/consumo
alimentos.

()0()1()2()3()4()s()e()7()8()9()10

11.Quando tenho conhecimento de uma empresa que polui o meio
ambiente, evito comprar/consumir 0s seus produtos.

()0()1()2()3()4()s()e()7()8()9()10

12.Eu me preocupo com a presenca de produtos quimicos na producao dos
alimentos que vou consumir.

()0()1()2()3()4()s()e()7()8()9()10

13.Prefiro o alimento organico ao ndo organico, independente do preco.

()0()1()2()3()4()s()e()7()8()9()10

14.Eu me disponho a pagar mais pelo alimento organico em relagdo ao néao
organico

()0()1()2()3()4()s()e()7()8()9()10

15.E justo o alimento organico custar mais caro que o n&o organico.

()0()1()2()3()4()s()e()7()8()9()10

16.Conhecer a marca do alimento organico € importante.

()0()1()2()3()4()s()6()7()8()9()10
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17.Todo alimento orgéanico tem um selo de garantia.

()0()1()2()3()4()5()6()7()8()9()10

18.Confio nos alimentos vendidos como orgéanico

()0()1()2()3()4()5()6()7()8()9()10

19.0 cheiro do alimento orgéanico é melhor se comparado ao ndo organico

()0()1()2()3()4()5()6()7()8()9()10

20.0 sabor do alimento orgéanico é melhor se comparado ao ndo organico

()0()1()2()3()4()5()6()7()8()9( )10

21.A aparéncia do alimento organico é melhor se comparada ao néao
organico

()0()1()2()3()4()s()e()7()8()9()10

22.Percebo maior qualidade do alimento organico quando comparado ao
néo organico

()0()1()2()3()4()d()e()7()8()9()10

23.Caso tenha na minha cidade um restaurante especializado em alimentos
organicos tenho aintencao de frequenta-lo.

()0()1()2()3()4()d()e()7()8()9()10

24.A facilidade de acesso me faz/faria comprar mais alimentos organicos

()0()1()2()3()4()s()e()7()8()9()10

25.E facil encontrar alimentos organicos para comprar

()0()1()2()3()4()s()e()7()8()9()10

26.Gostaria que as pessoas soubessem gque eu consumo alimentos
organicos.

()0()1()2()3()4()s()e()7()8()9()10

27.Considero o alimento organico um artigo de luxo.

()0()1()2()3()4()s()e()7()8()9()10

28.Pessoas que consomem alimentos organicos sao mais inteligentes.

()0()1()2()3()4()5()6()7()8()9()10

29.Pessoas que consomem alimentos organicos sao mais bonitas.

()0()1()2()3()4()s()e()7()8()9()10

30.Meus pais, parentes e amigos consomem alimentos organicos.

()0()1()2()3()4()s()e()7()8()9()10
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31.Meus colegas de trabalho consomem alimentos orgéanicos.

()0()1()2()3()4()5()6()7()8()9()10

32.Profissionais de saude, como médicos ou nutricionistas, aprovariam
minha compra/consumo de alimentos organicos.

()0()1()2()3()4()5()6()7()8()9()10

33.Eu me interesso por reportagens jornalisticas e informativas que
discutem sobre os alimentos organicos.

()0()1()2()3()4()5()6()7()8()9()10

34.Sinto-me influenciado pela midia para consumir alimentos organicos.

()0()1()2()3()4()5()e()7()8()9()10

35.Eu planejo comprar/ consumir um alimento organico em vez de um néao
organico todas as vezes que eu for as compras.

()0()1()2()3()4()s()e()7()8()9()10

36.Eu planejo comprar/ consumir um alimento organico em vez de um néo
organico da préxima vez que eu for as compras.

()0()1()2()3()4()s()e()7()8()9()10

37.Quando eu for comprar no supermercado, pretendo incluir acompra do
alimento organico.

()0()1()2()3()4()s()e()7()8()9()10

38.Quando eu for a um restaurante, pretendo incluir o consumo de um
alimento organico.

()0()1()2()3()4()s()e()7()8()9()10
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