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RESUMO

O presente trabalho explora a crescente preferéncia dos brasileiros por produtos
organicos, destacando a necessidade de entender as motivacdes por trds dessa
escolha. A pesquisa identifica uma lacuna importante: a diferenca nas motivacdes de
compra de alimentos organicos entre homens e mulheres. Com foco em preencher
essa lacuna, o objetivo principal é comparar as motivacdes de compra de alimentos
organicos entre homens e mulheres ao analisar os atributos, as consequéncias e 0s
valores envolvidos nessa decisdo, com base na teoria da cadeia de meios-fim. A
principal ideia da cadeia de meios-fim consiste em que todo produto tem atributos que
conduzem a beneficios e valores. Esta sequéncia de atributos, consequéncias e
valores é o foco do modelo, de onde advém todas as andlises. Metodologicamente, o
estudo adota uma abordagem exploratéria e qualitativa, utilizando a técnica de hard
laddering. Esta técnica envolve um questionario semi-estruturado de forma a conduzir
os respondentes a apresentar cadeias de relacdes numa ordem pré-determinada. Ou
seja, € uma técnica de pesquisa qualitativa utilizada por diversos pesquisadores para
o estudo da estrutura de valores envolvida no processo de decisdo de compra do
consumidor ou da percepcao de valor que este destina a um determinado produto. A
amostra abrange consumidores das seguintes unidades federativas: Sdo Paulo, Minas
Gerais, Rio Grande do Sul, Parana e Bahia. Os resultados, por sua vez, mostram
padrdes distintos entre homens e mulheres nas motivacées de compra de alimentos
organicos: enquanto os homens tendem a focar em saude pessoal e beneficios
nutricionais, as mulheres consideram, além desses, o bem-estar familiar e a
apresentacao desses alimentos. Tais diferencas podem ser influenciadas por fatores
socioculturais e de género, demandando uma analise mais profunda para que se

entenda as motivagdes de escolha.

Palavras-chave: comportamento do consumidor; cadeia meios-fim; alimentagcéo

organica.



ABSTRACT

This work explores Brazilians' growing preference for organic products, highlighting the
need to understand the motivations behind this choice. The research identifies an
important gap: the difference in motivations for purchasing organic food between men
and women. Focusing on filling this gap, the main objective is to compare the
motivations for purchasing organic food between men and women by analyzing the
attributes, consequences and values involved in this decision, based on the means-
end chain theory. The main idea of the means-end chain is that every product has
attributes that lead to benefits and values. This sequence of attributes, consequences
and values is the focus of the model, from which all analyzes come. Methodologically,
the study adopts an exploratory and qualitative approach, using the hard laddering
technique. This technique involves a semi-structured questionnaire in order to lead
respondents to present chains of relationships in a pre-determined order. In other
words, it is a qualitative research technique used by several researchers to study the
structure of values involved in the consumer's purchasing decision process or in the
perception of value allocated to a particular product. The sample covers consumers
from the following federative units: S&o Paulo, Minas Gerais, Rio Grande do Sul,
Parand and Bahia. The results, in turn, show distinct patterns between men and
women in the motivations for purchasing organic foods: while men tend to focus on
personal health and nutritional benefits, women consider, in addition to these, family
well-being and presentation. of these food benefits. Such differences can be influenced
by sociocultural and gender factors, requiring a deeper analysis to understand the

motivations for choice.

Keywords: consumer behavior; means-end chain; organic food.
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1 INTRODUCAO

1.1 Contextualizacao

Ha indicios crescentes de uma mudanca nos habitos alimentares dos
brasileiros, especialmente com o aumento na demanda por produtos organicos. O
mercado varejista global, por exemplo, apresentou um aumento de 15% nas vendas
de organicos em 2020 (Willer et al., 2022). Atualmente, o planeta conta com 3,7
milhdes de produtores que seguem o modelo organico de cultivo, o que abrange 1,6%
das terras agricolas (76,4 milhdes de hectares), movimentando um mercado que
faturou cerca de 125 bilhdes de euros no ano de 2021. Os principais paises
latinoamericanos produtores de organicos sédo a Argentina (4,1 milhées de hectares),
o Uruguai (2,7 milhdes de hectares) e o Brasil (1,5 milhdes de hectares), sendo este
altimo o maior mercado consumidor de organicos da América Latina (Willer et al.,
2023).

Assim, é possivel perceber a existéncia de um mercado potencial,
principalmente devido a crescente resisténcia da populacdo global em consumir
alimentos convencionais que frequentemente utilizam adubos sintéticos e pesticidas
(Penteado, 2000). Nesse sentido, uma parcela significativa de consumidores, cada
vez mais atenta a saude, a qualidade de vida, ao bem-estar e aos impactos ambientais
do sistema tradicional de producdo de alimentos, tem integrado os alimentos
organicos as suas rotinas alimentares. Este movimento, intensificado desde os anos
1990, tem levado a um interesse crescente pela origem e pelos métodos de producéo
dos alimentos, conforme documentado em diversos estudos (Aitken et al., 2020;
Bazzani et al., 2017; Demirtas, 2019; Hilverda et al., 2017).

Por isto, o setor mundial de alimentos organicos tem se expandido
consistentemente ao longo dos ultimos trinta anos (1990-2020). Sahota (2021) diz que
a crise de COVID-19 intensificou o interesse dos consumidores por esses produtos,
impulsionando ainda mais uma tendéncia de ampliacdo que ja era prevista
anteriormente para esse mercado por autores como Iwaya e Steil (2019), os quais
observaram que, em funcdo de seu grande potencial, o mercado de alimentos
organicos tem despertado o interesse da sociedade como um todo, motivando

também empresas e produtores a aumentarem suas atividades neste setor.



Nas ultimas duas décadas, portanto, o interesse por alimentos organicos
cresceu significativamente, impulsionado tanto pelo aumento da oferta quanto pela
demanda crescente desses produtos. Diante disso, torna-se crucial que o0s
pesquisadores aprofundem a anélise sobre os motivos que levam os consumidores a
escolherem esses alimentos (Nikolic, 2018).

Por exemplo, o estudo realizado por Watanabe et al. (2020), que trabalhou o
valor percebido no momento da compra de alimentos organicos entre consumidores
brasileiros, buscando entender o que realmente impacta a sua deciséo de compra. Os
resultados desta pesquisa trouxeram a conclusao de que os consumidores percebem
e valorizam produtos organicos, enfatizando a importancia da confianca na decisao
de compra. A pesquisa também revelou que, embora a confian¢ga no consumo seja
influenciada pelo valor funcional - como seguranca e qualidade -, ela ndo impacta
diretamente a intencdo de compra; o valor emocional percebido, por outro lado,

influencia fortemente essa intencéo.

1.2 Problematizacao

Diante do crescente interesse dos consumidores por alimentos organicos,
surge a necessidade de compreender a estrutura cognitiva que orienta suas escolhas.
Entender essa estrutura a partir dos atributos, das consequéncias e dos valores
envolvidos permitirA uma analise mais precisa das motivacbes de compra dos
consumidores e como elas podem influenciar seu comportamento de compra.
(Hughner et al., 2007; Mariola, 2008; Naspetti; Zanoli, 2004; Padel; Foster, 2005).

Alguns estudos vém explorando os fatores que influenciam o consumo de
alimentos organicos (Apaolaza et al., 2018; Hansen et al., 2018). De maneira geral,
esses fatores podem ser divididos em dois grupos principais:

a) caracteristicas do produto, incluindo durabilidade, aparéncia, sabor, valor
nutricional, qualidade, valor calorico (Chekima et al., 2017; Bryta, 2016;
Hasselbach; Roosen, 2015; Padilla Bravo et al., 2013);

b) atributos relacionados ao consumidor, como renda, estilo de vida, habitos,
preocupacOes ambientais, disposicdo para pagar, comportamento, fatores
demograficos e socioecondmicos (Basha et al., 2015; Carroll et al., 2013;
Chekima et al., 2017; Irandoust, 2016; McFadden; Huffman, 2017; Meas et
al., 2015).
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Ademais, existem estudos focados em analisar o comportamento de
consumidores de alimentos organicos. Neles, tem-se investigado a conexao entre a
disposicéo dos consumidores para o gasto financeiro com o produto e outras variaveis
como perfil do consumidor, personalidade, habitos alimentares, crencas, estratégias
de marketing (incluindo embalagens, rétulos e selos), informacdes sobre o sistema de
producdo orgéanica e preocupacdes ambientais. Essas pesquisas revelam que 0s
fatores mencionados podem sim afetar a disposi¢édo dos consumidores para pagar
pela mercadoria (Bazzani et al.,, 2017; Costanigro, 2014; Denver; Jensen, 2014;
Onozaka et al.,, 2011). Apesar de tais estudos terem fornecido descobertas e
contribuicdes valiosas sobre o consumo de alimentos organicos e nao organicos
(Apaolaza et al., 2018; Bernard; Liu, 2017), o tema ainda ndo esta completamente
esclarecido: as diferencas especificas de género em relacdo as preferéncias e
motivacOes para a escolha de alimentos organicos, por exemplo, € uma gquestao
pouco explorada.

Verifica-se na literatura, portanto, a existéncia de lacunas para o
desenvolvimento de pesquisas futuras em torno da temética da intencdo de compra
de alimentos orgéanicos, uma vez que o0s estudos ja realizados ndo alcancam uma
definicdo e nem uma medicdo clara de seus determinantes (Cinjarevic et al., 2018;
Eyinade; Mushunje; Yusuf, 2021). Desse modo, a identificacdo dos motivadores que
fazem com que os consumidores comprem de alimentos organicos pode auxiliar na
criacdo de estratégias de marketing sustentaveis que visem adaptar as ofertas do
segmento de organicos de acordo com as expectativas dos “consumidores verdes”,
além de fomentar o desenvolvimento do agronegdcio voltado a producao de alimentos
organicos (Kushwah et al., 2019; Melovic et al., 2020).

Um estudo da Purdue University (2023) mostrou que existem poucas diferencas
de género nas preferéncias e motivagdes para a escolha de alimentos organicos.
Todavia haja, pois, estudos que exploram as motivagbes gerais que levam o0s
consumidores a optar por alimentos organicos, nao ha material académico relevante
que enfrente as nuances especificas de género que podem influenciar essas
escolhas. Apesar de haver uma ampla consideracdo da perspectiva de género em
pesquisas relacionadas ao perfil de compra de alimentos orgénicos e ndo organicos
(lwaya et al., 2021; Manippa et al., 2017; Mesquita et al., 2020), a falta de enfoque em
como homens e mulheres podem variar a sua estrutura cognitiva por alimentos

organicos representa uma area significativa de pesquisa ainda a ser profundamente
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investigada e compreendida. Isso porque homens e mulheres séo afetados por fatores

determinantes de saude de maneiras distintas (Denton; Prus; Walters, 2004).

1.3 Objetivo

O objetivo deste estudo, portanto, € preencher essa lacuna investigando as
diferencas na estrutura cognitiva de compra de alimentos organicos para
homens e mulheres. Busca-se compreender os valores desejados pelos
consumidores ao optarem por alimentos organicos, tais como saude pessoal,
sustentabilidade ambiental e qualidade dos alimentos (Hughner et al., 2007; Mariola,
2008). Essa analise visa identificar os principios e preocupac¢des que norteiam a
decisdo dos consumidores, como a importancia dada a saude, a sustentabilidade e
ao bem-estar animal (Padel; Foster, 2005).

Como objetivos especificos, pretende-se identificar os atributos,
consequéncias e valores associados a escolha desses alimentos e quais sédo as
relacdes entre eles. Além disso, comparar o consumo organico entre homens e
mulheres. Isso porque, no atual cenario de mercado, caracterizado por uma
concorréncia crescente, as empresas precisam adotar estratégias eficazes de

posicionamento e diferenciacao de produtos (Kotler; Keller, 2016).

1.4 Justificativa

A pesquisa sobre as motivacdes e preferéncias dos consumidores por
alimentos organicos é de extrema relevancia tanto para o setor alimenticio quanto
para a academia. Compreender as razfes subjacentes a escolha de alimentos
organicos permitira o desenvolvimento de estratégias mais eficazes de
posicionamento, diferenciacdo e comunicagcdo por parte das empresas do setor
(Hughner et al., 2007).

As preocupacdes com saude, sustentabilidade e qualidade dos alimentos tém
ganhado destaque no comportamento do consumidor. Os alimentos organicos sao
vistos como opcao mais saudavel e ambientalmente sustentavel, impulsionando seu
crescimento no mercado. Portanto, compreender as motivacdes dessa escolha &
essencial para explorar oportunidades de negdcio e atender a demanda crescente por

alimentos organicos (Mariola, 2008; Silva; Camara, 2005).
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Além disso, homens e mulheres apresentam diferencas notaveis em seus
comportamentos relacionados a saude. Um estudo com universitarios no Brasil,
realizado por Colares et al. (2009), observou que os homens representavam 0s
maiores consumidores de alcool, cigarros e esterdides anabolizantes, enquanto as
mulheres eram mais inclinadas a tentar perder ou manter o peso, apesar de praticarem
menos atividade fisica que os homens (Colares; Franca; Gonzalez, 2009). De forma
semelhante, uma pesquisa no Canada apontou que os homens fumavam e bebiam
mais e tinham maior prevaléncia de sobrepeso em comparacao as mulheres (Denton;
Prus; Walters, 2004), o que permite depreender pela necessidade de estudos mais
aprofundados acerca da diferenca de motivacdo de consumo em ambos 0s sexos.

Essa pesquisa também contribuird para o avanc¢o do conhecimento académico
ao aplicar a técnica de laddering na investigacdo das motivacbes de compra de
alimentos organicos. Essa abordagem analitica revelara as conexdes entre atributos,
consequéncias e valores na tomada de decisdo dos consumidores (Naspetti; Zanoli,
2004; Padel; Foster, 2005).
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Comportamento do consumidor e a escolha por alimentos organicos

A preocupacdo crescente com saude, qualidade de vida, bem-estar e o0s
impactos ambientais do sistema tradicional de producéo de alimentos tem motivado
muitos consumidores a incorporar produtos organicos em sua dieta diaria. Essa
tendéncia vem se fortalecendo desde a década de 1990, marcada por uma crescente
valorizac&o da origem e dos métodos de producédo dos alimentos (Aitken et al., 2020;
Bazzani et al., 2017; Demirtas, 2019; Hilverda et al., 2017). Ou seja, as preferéncias
relacionadas a saude por alimentos organicos estdo se tornando tdo importantes
quanto os atributos relacionados ao sabor, aparéncia e conveniéncia (Toni et al.,
2020). Em uma pesquisa realizada em 2023 sobre perfil dos consumidores brasileiros
de produtos organicos realizada pela Organis (2023) mostrou que de 2021 a 2023 o
namero de consumidores de organicos avangou 16%.

Ressalta-se, assim, a importancia de realizar pesquisas para identificar os
fatores que influenciam o crescimento do mercado de alimentos organicos (Bomfim;
Sambiase, 2021). Conforme Souza et al. (2018), espera-se que o0 consumo de
alimentos organicos esteja associado a diversos fatores demogréaficos, como
identificado em sua pesquisa, incluindo género, idade, estado civil, quantidade de
filhos, nivel de escolaridade, renda familiar, nUmero de pessoas no mesmo domicilio
e quem realiza as compras. Por outro lado, Iwaya e Steil (2021) observaram em seu
estudo uma percepcao diferente, indicando que ndo existe uma relacdo entre as
variaveis sociodemograficas e o consumo de alimentos organicos.

Pesquisas nacionais e internacionais foram iniciadas com o intuito de entender
e esclarecer o comportamento do consumidor de alimentos organicos. A revisao
dessas publicacdes indica que, além das caracteristicas e do sistema de producéo
dos alimentos, elementos como variaveis socioeconémicas dos consumidores,
preocupacao ambiental e atencdo a saude sdo fatores influentes na demanda por
produtos orgéanicos (Apaolaza et al., 2018; Asif et al., 2018; Dangi et al., 2020; Ercis
et al. 2020; Hansen et al., 2018; Janssen, 2018).

Ercis et al. (2020), em um estudo realizado em Erzurum, na Turquia,
descobriram que a consciéncia do consumidor sobre saude é um fator crucial no

consumo de alimentos organicos. Além disso, destacaram a preocupac¢ao ambiental
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como uma influéncia significativa na demanda. Conforme os autores, individuos com
tracos mais altruistas tendem a preferir produtos organicos, devido ao seu interesse
em beneficios coletivos. Janssen (2018) encontrou resultados semelhantes,
mostrando que o desejo por uma alimentacdo saudavel e a preservacdo do meio
ambiente sdo motivacdes importantes para os consumidores de produtos organicos.
Observa-se, assim, que o aspecto ambiental também se constitui em um fator
relevante que influencia tal demanda (Aaijaz et al., 2010; Cucchiara, 2015; Irandoust,
2016; Jassen, 2018).

Estudos conduzidos no ambito nacional também tém sido realizados sobre este
tema. Segundo o estudo de Faria, Resende Filho e Melo (2019), os consumidores
brasileiros de alimentos orgéanicos estdo motivados principalmente por preocupacdes
com a saude e a qualidade dos produtos. Eles buscam alimentos mais naturais e
sustentaveis, evitando o uso de pesticidas e produtos quimicos. Também destacou o
perfil socioeconémico dos consumidores de alimentos orgéanicos no Brasil, que
tendem a ter maior nivel educacional e renda, além de uma maior conscientizacéo
sobre questdes ambientais e de saude. Outro estudo realizado por Pignatti, Parra e
Mazzocato (2018) identificou que os consumidores de produtos organicos no Brasil
tém uma preocupacdo acentuada com questdes ambientais e de saude. Eles
valorizam a producédo sustentavel e a preservacao dos recursos naturais.

Farias et al. (2020) também contribuiram para essa éarea de estudo
investigando se aspectos como consciéncia ambiental e o interesse por uma
alimentacdo saudavel influenciam a frequéncia de compra de alimentos orgéanicos
pelo consumidor brasileiro. Os resultados do estudo indicam uma correlagéo positiva
entre a consciéncia ambiental e o consumo saudavel. Foi observado também que h&a
uma relagéo positiva entre o consumo saudavel e a atitude do consumidor; aqueles
gue priorizam uma dieta saudavel tendem a dar mais importancia a alimentos
especificos e aos beneficios que eles podem trazer para a saude.

Diversos fatores influenciam as escolhas dos consumidores nesse contexto.
Estudos tém destacado a importancia das preferéncias relacionadas a saude,
sustentabilidade e seguranca alimentar na decisdo de compra de alimentos organicos
(Magnusson et al., 2015). Essas preferéncias refletem uma mudanca nos valores e
nas preocupacdoes dos consumidores em relacdo a alimentacdo. Por exemplo,
pessoas que valorizam a saude e a sustentabilidade tendem a ter maior propenséo a

consumir alimentos organicos.
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2.2 Cadeia de meios-fim

A partir da preocupagdo com a motivagéo dos consumidores em consumir certo
produto Gutman (1982) propde que a cadeia de meios-fim é um método que busca
tangibilizar o processo de escolha de um produto ou servico que possibilite atingir os
verdadeiros desejos dos individuos. Essa abordagem, conforme proposta por Gutman
(1982), analisa uma progressdo de conexdes crescentes: iniciando com as
caracteristicas percebidas dos produtos ou servi¢os pelos consumidores, passando
pelas implicacdes que o uso desses produtos ou servigos tém para eles e culminando
com os valores pessoais dos consumidores, que sdo, de fato, a base para suas
decisdes de compra.

Nesse contexto, 0 meio pode ser entendido como o que pode ser feito ou
sentido pelas pessoas. Os fins, por sua vez, podem ser entendidos com as
recompensas de determinada escolha. Esse entendimento ocorre através da
identificacdo de atributos (A), consequéncias (C) e valores (V) inerentes a avaliacéo
das pessoas sobre um fenémeno especifico.

Os atributos (A) se referem as caracteristicas fisicas ou intangiveis de um
produto ou servigo que sao perceptiveis pelos consumidores. Esses atributos podem
ser tanto funcionais, como a durabilidade da mercadoria, quanto emocionais, como o
prestigio de possuir um item de luxo (Zeithaml, 1988).

As consequéncias (C) representam os resultados percebidos que o consumidor
acredita que vai obter ao usar um produto ou servico com certos atributos. Essas
consequéncias podem ser funcionais, como uma casa que proporciona abrigo, ou
psicoldgicas, como um carro que proporciona status (Peter; Olson, 2010).

Os valores (V) representam as metas de vida e crencgas pessoais fundamentais
gue motivam o comportamento do consumidor (Schwartz, 1992). De acordo com a
teoria da cadeia meios-fim, os consumidores buscam produtos e servigos que ajudem
a alcancar esses valores, seja 0 senso de pertencimento e auto-estima, seja a propria
realizacdo pessoal, por exemplo.

A cadeia meios-fim, portanto, forma o chamado A-C-V (atributos,
consequéncias e valores pessoais), cujas premissas basicas sao:

a) valores pessoais sao elementos determinantes que movem 0S

consumidores;
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b) os consumidores sdo capazes de criar categorias baseadas nas fungcdes que

0s produtos apresentam na satisfacdo de seus valores pessoais;

c) todas as agOes tém consequéncias, desejadas e/ou indesejadas;

d) os consumidores associam consequéncias a a¢oes (Gutman, 1982).

No contexto de alimentos organicos, por exemplo, um atributo (A) pode ser a
‘auséncia de pesticidas'. Isso pode levar a uma consequéncia (C) percebida, como a
'melhoria da saude pessoal', que entdo se alinha com um valor (V) subjacente, como
'longevidade' ou 'bem-estar'.

Em uma pesquisa baseada na teoria de meios-fim, Lang e Lemmererb (2018)
se aprofundaram no estudo dos atributos, das atitudes e do comportamento dos
consumidores americanos em relagdo ao consumo de alimentos locais. A andlise dos
resultados obtidos através do estudo em comento demonstrou que os valores
pessoais e 0s beneficios percebidos pelos consumidores apresentam padrées nao
aleatérios que afetam suas definicbes e atitudes em relacdo ao consumo desses
alimentos, ou seja, constatou-se um padrao nas relagdes entre os valores pessoais
dos consumidores e a importancia que atribuem a beneficios especificos dos
alimentos locais.

Kennedy, McLaughlin e Clarke (2001), por exemplo, aplicaram a técnica para
investigar os valores dos consumidores de alimentos organicos dentro de uma
comunidade especifica na regido de Seattle, nos Estados Unidos. A pesquisa foi
realizada com uma amostra diversificada de consumidores, incluindo individuos de
faixas etarias, ocupacdes e niveis socioeconémicos distintos e revelou a importancia
de aspectos como saude, sustentabilidade, bem-estar animal e conexdo com a
natureza enquanto valores que influenciam as escolhas dos consumidores e refletem
uma maior conscientizacdo sobre a origem e os impactos dos alimentos que
consomem.

Essa teoria tem sido Gtil em pesquisas, pois denota a importancia da motivacao
pessoal nos processos decisorios, destacando como produtos especificos (0s meios)
podem satisfazer os valores dos consumidores (os fins) através de seus atributos
percebidos (Cardoso Sobrinho et al., 2010).

Em suma, a abordagem da Cadeia de Meios-Fins oferece um método valioso
para compreender os desejos e as necessidades dos consumidores ao escolherem

produtos e servicos (Gutman, 1982). Através da compreensdo dos atributos, das
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consequéncias e dos valores dos consumidores de alimentos organicos, sera possivel

entender melhor o contexto em que estao inseridos.

2.3 Género e o consumo alimentar

Conforme estudo de Scott (1990), as diferencas nas escolhas para composi¢cao
da rotina alimentar entre homens e mulheres sao determinadas por motivos que vao
além das questBes biolégicas evidentes, j& que o contexto histérico-cultural pode
exercer influéncia na escolha dos individuos. Por isso, existem pesquisas focadas nas
diferencas de comportamento entre homens e mulheres no que se refere a escolha
alimentar (Bonomo et al., 2003; Fagerli; Wandel, 1999; Wardle et al., 2004) - tem-se,
que as mulheres, em geral, possuem maior conhecimento sobre as informacoes
nutricionais dos alimentos, prezam mais pelo controle do peso corporal e sdo mais
impactadas por disturbios nutricionais do que os homens (Baker; Wardle, 2003).

As mulheres, comparadas aos homens, mostraram responder de maneira
diferente aos alimentos. De fato, foi relatado pela literatura que as mulheres tendem a
estar mais envolvidas com questdes relacionadas a alimentacdo, tém melhor
conhecimento sobre comida e nutricdo, sdo mais propensas a fazer dieta e mais
propensas a querer perder peso (Davy et al., 2006; Neumark-Sztainer et al., 1999;
Pingitore et al., 1997).

Uccula e Nuvoli (2017), por exemplo, mostraram que as mulheres tendem a
superestimar seu peso e, portanto, a diminuir suas refeicées. De maneira mais geral,
relata-se que as mulheres tém maior consumo de frutas e vegetais, maior ingestao de
fibras alimentares e menor consumo de gorduras e sal, atribuindo maior importancia
a alimentacao saudavel (Arganini et al., 2012; Wardle et al., 2004). J& os homens, por
outro lado, tendem a modificar sua dieta apenas quando ha uma necessidade grave
relacionada a saude (Baker; Wardle, 2003). Segundo Kiefer, Rathmanner e Kunze
(2005), a alimentacdo feminina tende a ser mais saudavel do que a masculina:
enquanto as mulheres consomem mais frutas, verduras e legumes, os homens
consomem mais carnes e alimentos gordurosos.

Pesquisas anteriores indicam que as mulheres tém uma maior consciéncia e
melhor conhecimento sobre nutricdo do que os homens. Para as mulheres, a nutricao
frequentemente desempenha um papel central em sua concepcéo de saude (Kiefer et
al., 2005; Prattala et al., 2006; Turrell, 1997).



18

Além disso, as mulheres tendem a adotar comportamentos e crencas mais
saudaveis que os homens e visitam mais frequentemente estabelecimentos de saude,
0 que as torna mais informadas sobre doencgas (Courtenay, 2000). Uma possivel
explicacdo para esse fato pode estar atrelada ao papel tradicional de cuidadora
atribuido as mulheres dentro do contexto familiar (Bird; Rieker, 2008).

No contexto dos habitos alimentares, a variavel género apresenta uma grande
influéncia no comportamento de escolha de alimentos (Ares; Gambaro, 2007). Essas
diferencas podem ser mais consistentes entre subgrupos menos educados e rurais
devido a crencas tradicionais (Prattala et al., 2006). Por outro lado, as diferencas
tendem a ser menores em paises desenvolvidos (Ares; Gambaro, 2007; Prattala et
al., 2006).

As diferencas especificas de género estdo relacionadas tanto a ingestdo de
nutrientes quanto as recomendacbes para as quantidades diarias recomendadas
(Bonomo et al., 2003). Os homens tém uma maior ingestao de energia, € uma maior
porcentagem da energia na dieta dos homens € derivada de produtos animais. Com
iISso, homens consomem mais gordura do que as mulheres (Bonomo et al., 2003). Por
outro lado, a frequéncia de ingestédo de frutas e vegetais € maior entre as mulheres
(Figueiredo et al., 2008; Kiefer et al., 2005).

Para entender o que leva as pessoas a incluir produtos saudaveis em sua dieta,
€ importante investigar os fatores que determinam as escolhas alimentares. Varios
fatores externos e internos podem influenciar os processos de tomada de deciséo dos
consumidores e a analise desses aspectos proporciona uma melhor compreensao da

alimentacéo saudavel.
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3 METODOLOGIA

3.1 Tipologia e descri¢cdo geral dos métodos de pesquisa

Este trabalho faz parte de um projeto de pesquisa ja iniciado cujo objetivo &
compreender a estrutura cognitiva e 0s aspectos motivacionais para o consumo de
alimentos sustentaveis entre brasileiros. A pesquisa foi realizada em 2017 e foram
coletados 1.028 questionarios de consumidores de alimentos organicos de todo o
Brasil.

Essa pesquisa, portanto, é caracterizada como exploratoria pois busca fornecer
um maior entendimento do contexto da alimentacdo organica. Destacando de forma
mais clara, estabelecendo conexdes entre varidveis através da analise de opinides,
atitudes e valores de uma amostra populacional (Gil, 2008). Através da utilizacdo do
laddering para analise. O termo se originou da psicologia cognitiva e da teoria meios-
fim, a qual sugere que as pessoas tém em mente uma cadeia de associa¢cdes entre
atributos especificos do produto, as consequéncias pessoais de utiliza-lo e, por fim, o
valor pessoal que esperam alcancar (Gutman, 1982).

Adicionalmente, esta pesquisa se baseia em uma abordagem qualitativa, vez
que, para Grunert e Grunert (1995), € uma tentativa de quantificar uma pesquisa de
carater qualitativo, mantendo os fundamentos tradicionais da técnica. Este tipo de
abordagem, portanto, é utilizada em estudos que almejam um entendimento das
interacfes dindmicas entre o sujeito e a realidade ao seu redor, levando em
consideracdo a presenca de subjetividade. Assim, a énfase € colocada no processo
em si e no significado que dele se extrai (Silva, 2005).

No entanto, ao contrario de outros métodos qualitativos, o laddering tém uma
estrutura clara que usa uma série de perguntas exploratérias para obter informacdes
pontuais. Os entrevistadores seguem uma agenda e 0 questionamento ocorre de
forma semelhante em todas as entrevistas (Reynolds; Gutman, 2001). Este método
permite desvendar as ligagdes cognitivas entre atributos, consequéncias e valores,
construindo uma Hierarquia de Valores Meios-Fim que representa as relagdes entre
estes elementos.

Gutman (1982) também destaca que a técnica de laddering permite identificar
e organizar produtos em conjuntos com base em sua posse de atributos que implicam

a capacidade de fornecer consequéncias desejadas para o consumidor. O que é muito
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importante em contextos onde os consumidores tém consciéncia dos beneficios a
salude e ao meio ambiente e estdo dispostos a pagar mais por produtos que atendam
a esses critérios, como € o caso dos alimentos organicos (Annunziata; Vecchio, 2016).

Além disso, a técnica de laddering também € usada para determinar quais
consequéncias sao relevantes em quais situacfes, resultando em um conjunto de
consequéncias relevantes que guiardo o comportamento em uma determinada
situacdo (Gutman, 1982). Isso é util guando nem todas as consequéncias desejadas
de um consumidor podem ser alcancadas em uma situagédo, e frequentemente,
alcancar algumas consequéncias desejadas significa ndo alcancar outras
consequéncias desejadas ou ter que lidar com algumas consequéncias indesejadas
(Gutman, 1982).

Os elementos fundamentais na teoria meios-fim e no método de laddering,
portanto, sdo o0s atributos, as consequéncias e o0s valores. Atributos sao
caracteristicas observaveis e mensuraveis de um produto, servico ou comportamento.
As consequéncias sao os resultados ou desfechos, que podem ser funcionais
(utilidade pratica) ou psicoldgicos (emocgdes e sentimentos). Os valores sdo estados
desejaveis de existéncia que orientam as acdes e comportamentos dos individuos, e

sdo o nivel mais abstrato e profundo da cognicéo.

3.2 Participantes da pesquisa

O projeto de pesquisa inicial foi realizado em todo o territério nacional, contando
inicialmente com 1.028 respondentes. ApGs uma avaliacdo das respostas, buscando
identificar respostas desalinhadas, 915 foram consideradas validas. Para esse estudo,
foram selecionados 582 respondentes das cinco unidades federativas com maior
namero de respostas validas: Sdo Paulo, Minas Gerais, Rio Grande do Sul, Parana e
Bahia. As respostas dos respondentes de cada unidade federativa foram codificadas
e analisadas para chegar aos resultados esperados. Essa escolha teve como objetivo
garantir um numero suficiente de respondentes para possibilitar uma comparacao
efetiva entre os géneros. A selecdo da amostra seguiu critérios como faixa etéria,
género, profissdo e localizacdo geogréfica, para garantir uma representatividade da
populacdo. A amostra final consistiu em 56,6% de mulheres e 43,4% de homens, com

uma idade média de 38,3 anos, variando de 18 a 90 anos.
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No aspecto dos habitos de consumo, o estudo se concentrou no tempo e na
frequéncia de compra de alimentos organicos. Parte dos participantes relataram um
histérico de compra desses produtos por pelo menos dois anos (46,7%) e uma
frequéncia de compra semanal (41,5%), alinhando-se com as tendéncias observadas

em pesquisas anteriores, como as de Paul, Modi e Patel (2016).

3.3 Caracterizacao e descricdo dos instrumentos de pesquisa

Para obter os dados utilizados foi utilizado a técnica de laddering, técnica
especifica de entrevista individual utilizada para compreender como os consumidores
criam relagbes entre os atributos dos produtos e associagdes significativas quando
tratam das suas escolhas, com base na teoria Meios-fim (Gutman, 1982).

Ela possui duas variantes, uma chamada de soft laddering, e outra denominada
hard laddering. A principal diferenca entre as técnicas de Hard e Soft Laddering é a
restricdo do didlogo. A Hard Laddering, por meio da utilizacdo de um dos tipos de
questionarios citados anteriormente, limita o discurso do entrevistado, o que
proporciona uma gama de informacdes incompletas a pesquisa, porém, permite que
mais dados sejam analisados. A utilizada neste trabalho foi a de hard laddering
(quantitativa), realizada por meio de um questionario auto preenchido, que forca os
respondentes a apresentarem as cadeias de relacdes numa ordem pré-determinada
e estdo associados a estudos com metodologia quantitativa (Russel et al., 2004).

O termo "Hard Laddering" foi utilizado, primeiramente, por Grunert e Grunert
(1995), que buscaram uma maneira de quantificar uma pesquisa de carater qualitativo,
mantendo os fundamentos da teoria da cadeia de meios-fim e da técnica de entrevista
Laddering tradicional.

A técnica, por sua vez, conforme descrita por Grunert e Grunert (1995), se
refere a métodos de coleta de dados nos quais os respondentes séo induzidos a criar
"ladders"” sequencialmente, cada um com respostas que demonstram um aumento
progressivo em niveis de abstracdo. Gutman (1982) caracterizou o laddering como
um método que se coloca entre um ponto e outro em uma cadeia de meios e fins. O
objetivo principal dessa técnica € identificar as diferencas que formam essa cadeia e
as ligacoes existentes entre esses elementos.

Para isso, foi utilizado um questionario desenvolvido na plataforma Qualtrics,

com o objetivo de explorar as razdes pelas quais o0s entrevistados preferem alimentos
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organicos. Inicialmente, cada participante foi solicitado a indicar trés motivos principais
para essa escolha. Posteriormente, em uma etapa dividida em duas partes,
guestionou-se sobre a importancia desses motivos. Para cada um dos trés motivos
inicialmente apontados, era feita a pergunta: “Por que isso € importante para vocé?”,
permitindo que o entrevistado apresentasse um ou dois motivos especificos. Este
procedimento foi aplicado individualmente para cada um dos trés motivos inicialmente
indicados, proporcionando uma compreensao aprofundada das preferéncias pessoais
e dos valores que influenciam a decisdo de compra de alimentos organicos.

Ou seja, os entrevistados foram questionados sobre os atributos preferidos do
produto em andlise. Posteriormente, explorou-se as consequéncias percebidas
desses atributos, proporcionando uma compreensao dos resultados esperados pelos
consumidores ao utilizar o produto, sejam eles de natureza funcional ou psicoldgica
(Solomon, 2017). Tudo isso para que seja possivel identificar os niveis mais baixos
de abstracao, os atributos (A), passando pelas consequéncias (C), para enfim chegar
aos valores pessoais (V), que sdo os niveis mais altos de abstracdo (Gutman, 1988).

Este Ultimo passo ajudou a revelar os valores subjacentes que orientam as
decisbes de consumo dos individuos (Schwartz, 2012). Esta sequéncia de perguntas
foi crucial para construir uma Hierarquia de Valores Meios-Fim, conforme proposto por
Reynolds e Gutman (2001).

Alega-se que o hard laddering fornece resultados semelhantes ao soft
laddering, mas superando algumas das limitagcbes do anterior, como a reducéo do
tempo e custo de administracdo e minimizacao da influéncia do entrevistador (Grunert;
Grunert, 1995; Russell et al., 2004a, 2004b).

3.4 Procedimentos de coleta e de analise de dados

Quanto aos procedimentos de coleta de dados, uma empresa de pesquisa de
marketing (Netquest) foi responsavel pela coleta de dados, entrevistando as pessoas
de acordo com seu painel de consumidores, em todos os estados brasileiros. A coleta
de dados foi realizada durante dez dias consecutivos no més de outubro de 2017. Os
participantes responderam a um questionario online envolvendo perguntas semi-
estruturadas, aplicando a técnica de hard laddering em trés niveis.

Solicitou-se inicialmente ao respondente que identificasse trés motivos pelos

guais compra alimentos organicos. Na fase seguinte, que envolve dois passos, 0



23

participante deveria responder a questédo: "Por que isto € importante para vocé?",
indicando uma ou duas razfes. Esta mesma pergunta foi realizada para cada motivo
mencionado por ele/ela. Esse processo foi repetido para cada uma das trés razdes
iniciais mencionadas.

Posteriormente, o conteudo foi avaliado em duas rodadas: na primeira, as
respostas das entrevistas foram submetidas a analise de conteudo categorico para
identificar os diferentes atributos, consequéncias e valores; na segunda, essa
taxonomia inicial foi apresentada para andlise de especialistas, que ndo participaram
da andlise inicial. A analise identificou 87% de nivel de concordancia para as
categorias e 74% para o nivel de abstracdo entre os especialistas. Eventuais
discordancias foram resolvidas por meio de discussao. O resultado da taxonomia esta
indicado no Quadro 1. Por ultimo, os dados foram inseridos no software Ladder Ux
para que fosse possivel a criacdo do Modelo Hierarquico de Valores (MHV) e andlise

das cadeias formadas.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Esta abordagem, baseada na teoria Meios-fim de Gutman (1982), proporcionou
uma visao qualitativa das preferéncias dos consumidores, levando em conta os niveis
de abstracdo que vao dos atributos (A) as consequéncias (C) e, por fim, aos valores
pessoais (V), como proposto por Gutman (1988). A andlise revela insights
significativos sobre como a preocupacdo com a saude, a qualidade dos alimentos e
outros motivadores impactam a preferéncia por produtos organicos.

O resultado da taxonomia, ap0s analise categorica dos dados realizada por
especialistas, envolveu 15 atributos (A), 15 consequéncias (C) e 9 valores pessoais
(V) de acordo com o Quadro 1. Estes elementos ajudaram a delinear a estrutura dos
dados e a aprofundar o entendimento das preferéncias dos consumidores.

Baseado nos 582 questionarios validados, foram identificados 2802 ladders,
sendo 312 excluidos por estarem repetidos e 214 por terem respostas inconsistentes.
Assim, os 2276 ladders restantes foram analisadas no software LadderUX,
identificando 6414 ligagGes totais, sendo 4347 diretas e 2067 indiretas. Além disso,
conforme Reynolds e Gutman (1982), o ponto de corte recomendado para analise
deve cobrir pelo menos dois tercos de todas as relacdes existentes na matriz, nimero
que foi utilizado neste trabalho.

A definicdo do ponto de corte determina o nimero minimo de relagdes que um
elemento precisa para ser incluido no MHV. Assim, evita-se enfatizar ligagbes com
pouca ocorréncia e, portanto, menos representativas. Contudo, o objetivo central
dessa abordagem é garantir que o MHV forneca uma interpretacdo o mais precisa
possivel sobre os aspectos fundamentais do comportamento do consumidor ao
atender uma necessidade através de atributos, consequéncias e valores. Neste
estudo, o ponto de corte para o género feminino foi estabelecido considerando 73,5%
das relagbes, enquanto para o género masculino o ponto de corte foi definido com
70,45% das relacdes. A Figura 1 e a Figura 2 apresentam os HVM do género feminino

e masculino, respectivamente.
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Quadro 1 — Taxonomia das raz8es e motivos para a compra de alimentos organicos

no Brasil

P

Atributos A0
A2

A3
Al4
A0S
A6
A07
AQR

Consequéncias CO1

Cco2
Co3
Co4
Cos
Co6
co7
Co8

Valores Vol
Yoz
Yi3

Produgdo orgénica

Livre de insumos quimicos ¢ seguro

Produto com procediéncia

NEo transgénico

Saudéavel ¢ nutritivo
Selecionado

Aparénecia

Sabor e aroma

Apoio 4 agricultura familiar ¢ ao
desenvolvimento local
Bem-estar

Protegio do meio-ambiente
Saiide pessoal

Incentivo & produgdio orginica
Saiide da familia

Qualidade de vida

Prazer ao comer
Responsabilidade social

Bem-estar da familia

Responsabilidade ambiental

AD9
Al0D
All
Al2
Al3
Al4
AlS

Cog

C10
Cl11
C12
Cl13
Cl4
Cl5

Vo4
V05
Vo6

Preco

Disponibilidade ¢ acesso
Produto natural
Confiabilidade
Qualidade

Durabilidade

Frescor

Economia

Conveniéncia

Menor risco
Sustentabilidade
Apreciagdo do sabor
Prevenglio do desperdicio
Longevidade

Aproveitar a vida

Alimentagdo adequada e
prazerosa

Preocupagio com a satde

Fonte: o autor.

As semelhancas nas preferéncias entre homens e mulheres, conforme indicado

pelos MHV, revelam uma convergéncia significativa em valores relacionados a saude,

meio ambiente e qualidade de vida. Um relatério da Purdue University (2023), por

exemplo, revela que as diferencas de género nas escolhas alimentares séo

surpreendentemente pequenas, sugerindo preferéncias semelhantes entre homens e

mulheres.
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Figura 1 — Mapa Hierarquico de Valor (feminino)
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Figura 2 — Mapa Hierarquico de valor (masculino)
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Nesse sentido, ambos o0s sexos demonstram uma forte inclinacdo para
produtos saudaveis e nutritivos (A5), enfatizando a importancia da saude pessoal
(C4), qualidade de vida (C7) e longevidade (C15). Além disso, ambos 0s grupos
valorizam a protecdo ambiental (V3), especialmente em relacdo a producao orgéanica
(Al), e mostram uma apreciacdo pelo gosto e aroma (A8), relacionando-os com a
apreciacdo do sabor (C13). Esta sobreposicdo nas preferéncias sugere uma
consciéncia compartilhada sobre o bem-estar pessoal e ambiental, refletindo
tendéncias mais amplas na sociedade contemporéanea em direcédo a estilos de vida
sustentaveis e conscientes sobre a saude. Farias et al. (2019) confirma esse fato, a
partir de seu estudo em relacdo aos consumidores brasileiros de alimentos organicos.
Seus resultados confirmam que sao motivados principalmente por preocupagdes com
a saude e a qualidade dos produtos.

Conforme a Figura 1 e Figura 2, existem muitas semelhancas entre ambos, a
analise das cadeias de consumo de alimentos organicos revelou padrdes muito
parecidos entre homens e mulheres. Foi observado uma concentracao significativa
em cadeias que enfatizam a saude pessoal e os beneficios nutricionais dos alimentos
organicos para ambos 0s sexos. Por exemplo, a cadeia "A5 - C15 - V4" destaca a
valorizacdo de alimentos saudaveis e nutritivos (A5), associados a longevidade (C15)
e ao prazer de viver (V4). Esta tendéncia é corroborada por outras cadeias, como "A2
- C4 -V4" e "Al13 - C11 - V6", que indicam uma forte ligacdo entre a qualidade dos
alimentos (A2, A13), a saude pessoal (C4) e a reducao de riscos para a saude (C11).

Informacdo que é confirmada pelo estudo de Krischke e Tomiello (2009),
observando que consumidores de alimentos organicos valorizam altamente aspectos
relacionados a saude e acreditam que esses produtos contribuem para uma vida mais
qualitativa e uma nutricdo aprimorada.

Outro aspecto notavel € o prazer e a apreciagao do sabor, presente em cadeias
como "A8 - C13 - V5" e "A8 - C8 - V5", que evidenciam o gosto e aroma (A8) em
relacdo ao prazer de comer (C13, C8) e uma alimentacédo adequada e prazerosa (V5).
Isso sugere que 0s homens também buscam uma experiéncia sensorial gratificante
ao consumir alimentos organicos. No entanto, € aqui que aparece a primeira
divergéncia entre os géneros. Para as mulheres, um fator importante também é a
aparéncia (A7) dos alimentos na hora do consumo. Isso & possivel ser analisado
devido a identificacdo desse atributo apenas na cadeia do sexo feminino. Outro

atributo que também se diferenciou entre homens e mulheres foi o atributo de Produto
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Natural (A11) que também sé aparece na cadeia masculina. Enquanto os homens se
importam mais com o primeiro, as mulheres se preocupam mais com a sua aparéncia.
De acordo com Pinheiro Fernandes et al. (2020), um elemento crucial na
decisdo de compra dos consumidores é a preferéncia e a confiangca em uma marca
especifica. De forma complementar, o estudo de Krischke e Tomiello em 2009 também
destacou que a confianca na marca € um fator importante nas escolhas dos
consumidores, ao lado da qualidade do produto. Estudos que de certa forma unem as
informacg0des trazidas pelos MHV, reforcando a nocdo de que tanto homens quanto
mulheres precisam de uma confirmacdo que os alimentos ndo sao apenas
estéticamente atraentes, mas também provenientes de fontes confiaveis.

No entanto, outras semelhancas podem ser analisadas como as cadeias "Al -
C3-V3"e"A5 - C7 - V4" que refletem uma preocupacdo ndo apenas com a saude e
nutricdo (A5), mas também com a producao organica (Al), a protecdo ambiental (C3)
e o e de responsabilidade ambiental (C3). Ademais, as cadeias "A13 - C4 - V6" e "A2
- C11 - V9" apontam para uma énfase na qualidade dos alimentos (A13), na saude
pessoal (C4) e na reducao de riscos (C11).

Cadeias como "Al - C1 - V1" e "A2 - C3 - V3" também destacam a producéao
organica (Al) em relacéo ao suporte a pequenos agricultores e desenvolvimento local
(C1) e a responsabilidade ambiental (V3). Essas cadeias sugerem uma valorizacao
da origem sustentavel dos alimentos e um compromisso com praticas de consumo
responsaveis.

Outra diferenca importante que pode ser analisada é o fato das mulheres
apresentarem uma tendéncia a considerar o bem-estar da familia e o impacto
ambiental e social de suas escolhas alimentares. E possivel perceber essa diferenca
com base na cadeia "A5 - C6 - V2" que aparece exclusivamente no MHV feminino.
Esta diferenca pode ser influenciada por fatores socioculturais e de género. Pode,
inclusive, estar associado ao fato da mulher estar mais atenta a questdes de saude
da familia, bem estar e habitos saudaveis (Medeiros et al., 2017) e até mesmo por que
a mulher continua sendo a responsavel pela alimentacéo de todos os moradores da
casa, desde a compra, escolha ou preparo dos alimentos consumidos pela familia
(Bernardes et al., 2016).

Por outro lado, existe uma tendéncia entre os homens de se concentrar mais
em aspectos relacionados a saude pessoal e beneficios individuais, 0 que sugere uma

abordagem mais voltada para o proprio bem-estar. Esta ideia encontra respaldo no
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estudo de Separavich e Canesqui (2013), que aponta que os homens geralmente dao
prioridade a exercicios fisicos como meio de manter a saude e cuidar do corpo,
buscando assisténcia médica majoritariamente apenas em situagfes de extrema
urgéncia ou gravidade.

Percebe-se, portanto, que ndo existem tantas diferencas nas motivacoes de
compra de organicos entre homens e mulheres. Fatores como o interesse por uma
alimentacdo mais saudavel, a prevencdo de doencgas, a consideracdo pelo meio
ambiente e os principios de sustentabilidade estdo entre as principais razbes para o
crescimento acelerado do mercado de produtos organicos, tanto no Brasil quanto
internacionalmente (Barbosa, 2011; Hoppe, 2012; Lima, 2011; Moraes, 2014).

Em relacdo as motiva¢gBes para o consumo de alimentos organicos, diversos
estudos apontam trés razdes principais: a consciéncia sobre a saude, a seguranca
alimentar e a protecdo ambiental (Hemmerling et al., 2015). Os resultados
encontrados corroboram com essa analise. Porém, mostrando que apesar das
semelhancas, é essencial entender que as motivacdes de consumo entre homens e
mulheres podem variar consideravelmente, refletindo diferentes valores e
preocupacdes. Essas diferencas ndo sao universais, mas indicativas de tendéncias

observadas em estudos de consumo.
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5 CONCLUSOES

Este estudo objetivou comparar as motivacbes de compra de alimentos
organicos entre homens e mulheres, empregando a técnica de hard laddering com
base na teoria Meios-fim de Gutman (1982). A analise revelou que a estrutura
cognitiva é semelhante em ambos o0s sexos, porém, ha particularidades que
distinguem seus padrdes de preferéncias. Uma delas é o fato das mulheres terem uma
maior preocupagdo com o bem estar da sua familia, enquanto homens tém motivacdes
mais voltadas a sua saude e bem estar. O que pode estar ligado com o fato de até
hoje as mulheres terem papéis de decisdo e apoio dentro de casa. Pesquisas futuras
podem vir a analisar, a medida que as mulheres ndo tenham mais esse papel, se
houve alguma mudanca nessas motivagoes.

Além disso, também é possivel perceber que apesar de ndo terem a mesma
preocupacdo com a saude, os homens tém motivacbes parecidas quando
comparadas as mulheres no momento de consumo. Dando importancia tanto ao seu
bem estar e longevidade quanto ao equilibrio do meio ambiente e a origem do alimento
gue esta consumindo.

Além disso, é possivel perceber que o método Laddering enfrenta limitacdes
significativas, principalmente quanto a sua implementacdo em larga escala, que se
torna cara e demorada devido a necessidade de entrevistadores qualitativos e
respondentes em numero reduzido (Vriens; Hofstede, 2000). O que acabou sendo
uma das limitacbes dessa pesquisa, jA que com um um numero cada vez maior de
respondentes, € possivel fazer andlises mais assertivas.

Por fim, os insights obtidos neste estudo reforgcam a relevancia de compreender
as motivacdes e preferéncias dos consumidores no mercado de alimentos organicos.
Este conhecimento € crucial para o desenvolvimento de estratégias de
posicionamento, diferenciacdo e comunicacao que atendam as demandas especificas
e em evolucéo desse publico diversificado.

Para pesquisas futuras, seria valioso avaliar a eficacia de campanhas de
marketing direcionadas com base nas motivagoes identificadas neste estudo. Isso
ajudaria a otimizar as estratégias de comunicacdo e promoc¢ao. Além disso, estudos
longitudinais sobre as mudancas de comportamento em relagdo a compra de
alimentos organicos poderiam fornecer insights sobre tendéncias emergentes e

mudancgas de longo prazo no comportamento do consumidor.
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