-

Universidade de Brasilia

Faculdade de Economia, Administracéo e Contabilidade

Departamento de Administracéo

ISABELLE CRISTINA GALINDO CURVELO

A INFLUENCIA DA PERCEPCAO DOS ATRIBUTOS
RELATIVOS AOS ALIMENTOS ORGANICOS NA INTENCAO
DE COMPRA DE CONSUMIDORES DO DF

Brasilia — DF
Ano 2016



ISABELLE CRISTINA GALINDO CURVELO

A INFLUENCIA DA PERCEPCAO DOS ATRIBUTOS
RELATIVOS AOS ALIMENTOS ORGANICOS NA INTENCAO
DE COMPRA DE CONSUMIDORES DO DF

Monografia apresentada ao
Departamento de Administracdo como
requisito parcial a obtencdo do titulo de
Bacharel em Administracao.

Professor Orientador: Dr2. Eluiza Alberto

de Morais Watanabe

Brasilia — DF
Ano 2016



ISABELLE CRISTINA GALINDO CURVELO

A INFLUENCIA DA PERCEPCAO DOS ATRIBUTOS
RELATIVOS AOS ALIMENTOS ORGANICOS NA INTENCAO
DE COMPRA DE CONSUMIDORES DO DF

A Comissao Examinadora, abaixo identificada, aprova o Trabalho de
Conclusédo do Curso de Administracdo da Universidade de Brasilia da
aluna

Isabelle Cristina Galindo Curvelo

Doutora Eluiza Alberto de Morais Watanabe
Professor-Orientador

Mestre, Nathalia de Melo Santos, Especialista, Thamara Vilela,
Professor-Examinador Professor-Examinador

Brasilia, 02 de dezembro de 2016.



A0S meus pais e irmé,

sempre presentes com apoio e carinho.



AGRADECIMENTOS

Agradeco primeiramente & Deus por ter me concedido a oportunidade de
estudar na Universidade de Brasilia, por ter colocado na minha vida pessoas de bom
coracao e me protegido nos momentos de inseguranca. Agradeco imensamente
aos meus pais, Cassia e Pedro, e irma, Angélica, por terem sido desde sempre meu
porto seguro, me apoiando e me dando o carinho de sempre em todas as horas
mesmo a distancia.

Agradeco aos meus amigos de S&o Luis e principalmente os de Brasilia que
conseguiram fazer com que a cidade fosse minha segunda casa de corpo e alma me
acolhendo em suas familias e grupos de amigos.

Agradeco aos professores da Universidade de Brasilia e ao grupo de
pesquisa Conscient que abriu meus horizontes para 0 consumo consciente e outras
indagacoes.

Por fim, mas ndo menos importante, um agradecimento especial a minha
orientadora que, como professora, abriu minha sede pela area académica e, como
orientadora, mostrou-se sempre presente e disposta a ajudar e ensinar, sendo meu

exemplo principal a ser seguido em uma futura carreira académica.



“Se vocé acha caro contratar um profissional,
imagine contratar um amador.”
(Autor Desconhecido)



RESUMO

A pesquisa teve como objetivo analisar a influéncia da percepcdo dos atributos
relativos aos alimentos organicos na intencdo de compra dos consumidores do
Distrito Federal. Primeiramente foi realizada uma pesquisa bibliografica a fim de
elencar e aprofundar os conceitos que permeiam as variaveis do estudo: consumidor
verde, atributos e intencdo de compra. Concomitantemente com a pesquisa acerca
dos atributos, cinco fatores foram selecionados para serem estudados, estes foram:
Conteudo nutricional, Contetudo natural, Bem-estar ecolégico, Apelo sensorial e
Preco. Quanto as caracteristicas do estudo, este possui carater descritivo,
abordagem quantitativa e corte transversal. A coleta de dados foi realizada em uma
plataforma online, sendo que o questionério foi divulgado macicamente em redes
sociais e grupos com temas especificos relativos aos organicos. A andlise dos dados
foi realizada por meio da andlise da estatistica descritiva, Analise Fatorial
Exploratéria e Regressao Mdltipla Linear. Os resultados mostraram que somente o
fator Bem-estar ecolégico ndo exercia influéncia na intencdo de compra dos
consumidores. O fator Conteddo nutricional € o que mais exerce influéncia com um
beta de 0,324, seguido do Conteudo natural e Preco. O resultado principal mostrou
gue os atributos, em conjunto, influenciam 21,1% da intencdo de compra. Tendo em
vista estes dados, concluiu-se que os ofertantes devem criar estratégias de
marketing focadas no preco e na promocdo mais eficientes aproveitando os
beneficios que os consumidores percebem sobre os alimentos organicos. Limitacfes
e sugestdes para futuras pesquisas sao discutidas ao longo das conclusées.

Palavras-chave: Alimentos organicos, atributos, intencdo de compra.
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1 INTRODUCAO

O mercado de organicos é considerado um dos maiores em crescimento na
indastria alimenticia e, de acordo com o ultimo levantamento realizado em 2014 do
Instituto de Pesquisa de Agricultura Organica (FiBL, 2016), 172 paises ja
desenvolvem esse tipo de agricultura. Como definicdo, segundo a Lei n.10.831 de
2003, o produto organico é todo aquele que “seja processado ou in natura, em
sistema organico de producdo agropecudrio ou oriundo de um processo extrativista
sustentavel e ndo prejudicial ao ecossistema local”.

Em 2014, a industria de produtos organicos movimentou 80 bilhdes de
dolares americanos no cenario mundial, de acordo com a Organic Monitor (2016),
agéncia de pesquisa especializada no setor. Com relacdo a este mercado, América
do Norte e Europa concentram a maior parte das vendas de organicos no mundo,
com aproximadamente 90% do total, sendo que paises como Estados Unidos,
Alemanha, Francga, Dinamarca e Suica aparecem em destaque por apresentarem
elevados numeros de consumo em produtos organicos per capita (ORGANIC
MONITOR, 2016).

No Brasil, nas décadas de 60 e 70, os organicos eram considerados resultado
de uma ideologia que buscava desafiar os modelos tradicionais de agricultura
(SILVA, 1987), e a comercializagao ocorria em curtas cadeias de mantimentos que
eram usadas diretamente por consumidores ativos da causa organica na época
(DALCIN et al, 2013). Durante os anos 90, o mercado se expandiu e, desde entéo,
produtos organicos passaram a ndo ser mais exclusivos de lojas especializadas e
feiras, tendo, atualmente, os supermercados um papel dominante em relacdo aos
canais de oferta (GUIVANT, 2003). Na virada do século, a cadeia de mantimentos se
expandiu e os produtos organicos comecaram a ser distribuidos e comercializados
com maior abrangéncia, o que aumentou a oferta, gerando também como efeito o
aumento da demanda pelos produtos (SCHMIDT, 2001). Em 2012, o Brasil ja
possuia 700 mil hectares de producdo, ficando em 3° lugar na América Latina,
perdendo apenas para Argentina e Uruguai (FiBL, 2016).

Dado este contexto, o interesse por produtos organicos cresceu também em
virtude do destaque promovido pela midia sobre os efeitos de pesticidas na saude e
no meio ambiente (HUGHNER, 2007). No Brasil, o consumo de 5 litros de
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agrotoxicos por habitante leva o pais a ser o maior consumidor de pesticidas desde
2009 (INCA, 2015), incentivando, portanto, a procura por alternativas mais
saudaveis.

O ponto de partida deste trabalho é compreender o consumidor de organicos
tendo em vista suas motivagdes e influéncias de compra. Diversos atributos
influenciam o consumo desses alimentos. Ha evidéncias de que estes consumidores
sao especialmente motivados por preocupacdes quanto a saude, ao meio ambiente
e ao desejo por maior qualidade de sabor dos alimentos (AKHONDAN, 2015) e os
produtos organicos sdo considerados mais saudaveis, nutricionais, seguros e
sustentidveis em comparacdo com os tradicionais (HOPPE; BARCELOS; VIEIRA,
2013). Nesta perspectiva, a questdo da salubridade € apresentada como um
importante critério para 0 consumo e um parametro de qualidade para muitos
(SHEPHERD et al, 2005). Logo, os produtos organicos sé&o a alternativa que estes
consumidores procuram a fim ndo sé de bloquear os efeitos negativos dos
pesticidas, mas também de alinhar seus habitos as outras preocupacoes.

Quanto aos atributos que caracterizam os alimentos organicos, a literatura
atual destaca efusivamente os fatores nutricionais, naturais e ambientais quando se
aponta os fatores determinantes de compra de organicos, porém, outros fatores
também sdo determinantes e dentre estes ha os de apelo sensorial. A maioria dos
consumidores enfatiza os aspectos referentes a qualidade quando vao escolher qual
alimento comprar, no caso de frutas e vegetais, por exemplo, o frescor percebido
visualmente é geralmente o critério mais procurado no processo de compra destes
alimentos (SHAFIE; RENNIE, 2009).

Segundo Abbott (1999) e Mizrach (2007), conforme citado por Shafie e
Rennie (2009), o conceito de qualidade percebida ndo é bem definido e envolve
outras propriedades como aparéncia, textura, sabor, aroma, funcionalidade,
componentes quimicos e valores nutricionais. Portanto, o apelo sensorial se torna
uma atribuicdo crucial para os consumidores determinarem se aquele produto possui
de fato qualidade em termos de conteddo natural e conteddo nutricional
(THIERMAN, 2000). Entre estas propriedades, o sabor continua sendo o primeiro
apelo sensorial a ser considerado na escolha de alimentos pelo consumidor,
principalmente na recompra pos-consumo (FILLION; ARAZI, 2002)

Entretanto, apesar dos tantos beneficios expostos, ha ainda uma barreira ao

consumo fortemente apontada nos estudos: o preco. Uma parte dos consumidores
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assume que ndo pode pagar por produtos organicos e ainda que sente que 0sS
mercados cobram um valor a mais por este tipo de alimento (NICHOLSON;
WHITEHEAD, 2001). Na Espanha, uma pesquisa sobre alimentos organicos mostrou
gue as pessoas nao estavam dispostas a pagar um preco a mais por organicos, mas
sim pregos similares aos produtos tradicionais (SANJUAN et. al., 2003). Tendo em
vista essa situacao, cabe aqueles que ofertam organicos promover os beneficios dos
produtos a fim de que os consumidores sintam que vale a pena pagar um preco a
mais por eles, aumentando o seu valor agregado.

Entretanto, as vezes o consumidor ndo esta pensando em ir comprar
determinado produto antes de entrar no ponto de venda, nesses casos, a intengao
de compra € determinada pela comunicacdo presente in loco com ofertas,
promocdes e propagandas (UNDERWOOD et. al. 2001). O estudo da intencdo de
compra pode auxiliar as empresas a prever as vendas de novos produtos ou a
recompra de produtos ja existentes. Segundo Wu et. al. (2011), este conceito
representa a possibilidade dos consumidores planejarem uma compra ou no futuro
estarem realmente dispostos a comprar algum produto, ou seja, a0 possuir mais
informacdes sobre a intencdo de compra dos alimentos organicos, as estratégias
estardo mais alinhadas ao que realmente o consumidor deseja.

A partir disso, este trabalho tem como problema de pesquisa: como o0s
consumidores percebem os atributos que caracterizam os alimentos organicos

e como esta percepcao influencia a sua intencao de compra?

1.1 Objetivo Geral

O objetivo geral da pesquisa é identificar a percepcao dos consumidores
guanto aos atributos relativos aos alimentos organicos e qual a influéncia exercida

por esta na intencdo de compra dos alimentos organicos dos consumidores.
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1.2 Objetivos Especificos

Especificamente:

a) ldentificar qual ponto de venda o0s consumidores de organicos
costumeiramente frequentam;

b) ldentificar sua frequéncia de compra;

c) Analisar a percepcao dos consumidores em relacdo aos atributos relativos
aos alimentos organicos e a intencao de compra dos consumidores.

d) Analisar a influéncia dos atributos na intencdo de compra dos alimentos

organicos.

1.3 Justificativa

O mercado de produtos organicos mostra-se crescente tanto pela producao
quanto pelo consumo. O crescimento acelerado da industria aumenta a relevancia
do assunto, levando feiras, lojas e supermercados a apresentarem cada vez mais
opcOes de organicos para o consumidor (CAMPANHOLA; VALARINI, 2001). Haja
vista o crescimento do interesse da populacdo por um estilo de vida mais saudavel
(MAGNUSSON, 2003), a escolha do tema voltado para os produtos organicos
advém da vontade de ampliar o conhecimento sobre como se comportam 0s
consumidores de organicos perante o que lhes é informado e percebido sobre o
produto.

E importante destacar a relevancia do estudo do comportamento do
consumidor, tendo como objetivo a possibilidade de melhorar o desempenho dos
negocios por meio de estratégias focadas no cliente, influenciando, por conseguinte,
politicas publicas de protecdo contra injusticas e praticas antiéticas de negécios, a
fim de educar e ajudar consumidores a tomar melhores decisbes (KARDES;
CRONLEY; CLINE, 2014).

Conhecer o que gquerem o0s consumidores e como tomam suas decisdes
sobre a compra e a utilizacdo de produtos é fundamental para que as organizacdes
tenham éxito em seu mercado (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001). Underhill (1999)

afirma ainda que a maior ignorancia dos homens de negdcio centra-se no
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desconhecimento de quem s&o seus clientes, o que gera o comum problema de
varejistas que ignoram como e quem compra em suas lojas.

Apesar de ser um tema importante e por se tratar de produtos cada vez mais
frequentes nas prateleiras, 0 comportamento do consumidor de organicos € pouco
explorado e ndo ha pesquisa suficiente na area voltada ao consumidor de orgéanicos
no ambito nacional. Devido a isto, o0s resultados deste estudo serdo Uteis tanto para
o ofertante, quanto para o consumidor, tendo em vista que aquele tera a
possibilidade de conhecer um pouco mais sobre os fatores de compra determinantes
do seu cliente e sua intencdo de compra. Consequentemente, a diferenca entre o
que o consumidor deseja e o0 que ele acha nas prateleiras tende a diminuir j& que o
ofertante possuird em suas maos informacdes cruciais e em maior volume para
utilizar ferramentas eficientes, suprindo as necessidades e expectativas do cliente,
tornando-o propenso a comprar novamente organicos no mesmo estabelecimento.

Este estudo auxiliard consumidores e ofertantes a entender a importancia de
varios fatores em relacao a intencdo de compra de alimentos organicos. Ao entender
melhor estes fatores, ofertantes poderdo criar estratégias de marketing mais
eficientes que de fato gerem impacto no publico-alvo deste segmento. Além disso,
os ofertantes poderdo focar em precos apropriados e métodos promocionais mais
especificos para aumentar a visibilidade dos alimentos organicos e impactar
positivamente, aumentando as vendas do mercado. Isto ajudard os ofertantes a
formular um plano forte de comunicacdo a fim de influenciar a percepcdo do

consumidor sobre orgéanicos.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Esta secdo ira definir conceitos e apresentar as variaveis que influenciam
diretamente o comportamento de compra do consumidor quanto aos alimentos
organicos. O aporte teorico sera divido entre os temas: o consumidor verde, a
influéncia dos atributos relacionados aos alimentos organicos e a variavel-fim,

intencdo de compra.

2.1 O Consumidor “verde”

Consumidores que pertencem ao “segmento verde” do mercado sao aqueles
gue tomam atitudes que desafiam a si proprios e se caracterizam por acreditarem no
auto-aperfeicoamento, buscando escolhas mais saudaveis e mais proximas ao que
eles acreditam. Este grupo esta interessado em um estilo de vida mais ecoldgico,
com maior consciéncia sobre o meio ambiente, selecionando e rejeitando o0s
produtos e ainda se voluntariando para varios eventos que apoiam a causa. Este
segmento é adepto a mudancas e tende a aceita-las naturalmente, demonstrando
interesse pelas organizacbes comprometidas com o meio ambiente, pelo uso e
langamento de novos produtos entre seus meios de relacionamento e mostrando a
outras pessoas como € excitante para eles esta nova experiéncia (FRAJ,
MARTINEZ, 2007).

Na hora da compra, estes consumidores estao interessados em produtos com
esta linha de pensamento, porém nao meramente por ser uma op¢ao mais saudavel,
mas também porque € uma opcdo que ajuda a preservar 0 meio ambiente para
futuras geracbes. O profissional de marketing e as organizacdes devem se alertar
quanto a importancia das atitudes dos consumidores deste segmento, visto que
estdo constantemente preparados para comecar a consumir produtos por motivos
relacionados a sustentabilidade, assim como deixar de consumi-los pelo mesmo
motivo (FRAJ, MARTINEZ, 2007).

Diferentes pesquisas exploraram estas caracteristicas, contribuindo para
moldar a natureza de comportamento do consumidor verde. Por exemplo, o estudo

de Mostafa (2007) confirmou a influéncia do conhecimento, da preocupacdo e da
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atitude no consumo verde. De acordo com esta pesquisa, demograficamente, a
maioria dos consumidores verdes possuia maior nivel de escolaridade, era
composta por mulheres jovens e adultas que tinham mais dinheiro para gastar com
estes produtos. Essa maioria comprava para satisfazer suas necessidades em
decorréncia dos beneficios adicionais de consciéncia, ja que estava consumindo
algo sustentavel. Os consumidores estariam desse modo, prontos para pagar a
qualquer momento um preco a mais por produtos verdes apOs verificarem o0s
beneficios a consciéncia que estes Ihe proporcionavam.

Stolz (2010), por outro lado, tentou mensurar a atitude do consumidor em
relagdo aos produtos organicos, versus 0s produtos convencionais, e 0s resultados
revelaram que o os consumidores destes produtos eram heterogéneos em relacao
aos seus desejos. Verificou-se que engquanto alguns se mostravam menos sensiveis
ao preco de organicos, outros preferiam os produtos convencionais. Ou seja, 0 grau
de atencado dado a estes produtos dependeria do modo pelo qual o consumidor seria
engajado na causa, fato este que influencia a intencdo de compra dos organicos, em
vez dos convencionais.

Para o consumidor, a comida como um produto representa mais do que
apenas a sua funcéo fisiolégica (HOPPE; VIEIRA; BARCELOS, 2013). No geral, o
consumo de produtos organicos esta mais relacionado ao estilo de vida alternativo:
vegetarianismo, medicina alternativa e sustentabilidade (CICIA et. al., 2002), ou seja,
“‘comida organica como parte de um estilo de vida pré-disposto”. Por outro lado,
Magnusson et. al. (2003) descobriu que a preocupacdo com a salude é maior ao
comprar um organico do que a com o meio ambiente, concluindo, portanto, que
motivos egoistas sdo levados em maior consideracdo do que motivos altruistas.
Thogersen (2000) completa argumentando que consumidores irdo se interessar
sobre o ambito ecoldgico somente quando ele/ela perceber que estes alimentos de
fato estéo contribuindo para a causa.

Mediante o0 contexto acima apresentado sobre as caracteristicas do
consumidor de organicos, € relevante observar que ha pontos em comum entre as
pesquisas. Dentre estes pontos ha o estilo de vida do consumidor, a
sustentabilidade do produto e a preocupacdo com a saude. Todos os pontos
ressaltados fazem parte ou sédo consequéncias da percepgdo que o consumidor tem
sobre os alimentos organicos e como estes podem impactar suas vidas. Entretanto,

nao sé o “consumidor verde” possui 0 habito de comprar organicos, para este tipo de
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consumidor, é de certa forma mais espontaneo consumi-los, ja que, de acordo com
0s estudos citados, consumir organicos geralmente condiz com seu estilo de vida.
Nesta fase do estudo foram apresentados os atributos mais vinculados ao
segmento verde, todavia ha outros atributos dos organicos que também sao
determinantes de compra e suas percep¢oes precisam ser estudadas tendo em vista
que consumidores de produtos convencionais podem também comprar alimentos

organicos assim como percebé-los de forma diferente.

2.2 Atributos relativos aos alimentos organicos e sua influéncia na
compra

O conhecimento das variaveis de influéncia sobre o comportamento de
compra é importante para que os empresarios qualifiquem seus produtos e servicos,
considerando efetivamente o0s desejos e as necessidades do consumidor e
orientando suas ofertas para o mercado (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

O volume de pesquisas nos ultimos anos direcionadas a entender o0s
consumidores organicos e seus comportamentos tem sido imenso (HUGHNER,
2007). Em complemento, outros estudos tém focado nos fatores de compra ou n&o-
compra relacionados a oferta como: disponibilidade, altos precos, falta de confianca
nos selos e autoridades e conhecimento insuficiente sobre a industria organica
(FOTOPOULOS; KRYSTALLIS, 2002; HONKANEN et. al., 2006).

Roitner-Schobesberger et. al. (2008) verificaram em sua pesquisa que o0s trés
principais motivos para a compra de produtos organicos em Bangkok sdo os
beneficios a saude, a atracdo por produtos novos e “da moda” e a procura por
produtos mais saborosos. Quanto as barreiras de consumo, foram encontradas: a
falta de informac&o quanto aos processos de cultivo desses alimentos e o atributo
relativo ao preco elevado dos produtos.

Novamente, a questdo do alto preco é levantada em pesquisas que
identificaram complicacdes quanto a justificativa dos precos elevados de organicos,
sendo que, ao estudarem sobre a percepcdo dos consumidores quanto aos
organicos, Shafie and Rennie (2009) constataram que complica¢cdes envolvendo o
preco elevado atrapalham o crescimento da demanda por organicos. Beneficios

relacionados a saude sao, geralmente, dificeis de mensurar e justificar quando o
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consumidor se depara com um preco elevado, isto dificulta a percepcdo do
consumidor de que realmente vale a pena pagar a mais por organicos por causa de
seu beneficio a saude, tornando o preco uma das maiores barreiras de consumo.

Sobre o atributo da disponibilidade dos alimentos, Chryssohoidis e Krystallis
(2005) indicaram que consumidores sdo pragmaticos e preferem comprar em uma
loja mais conveniente e adequada ao seu dia-a-dia, sendo que, caso ndo venda
produtos organicos nesta loja, eles ndo se mostram disponiveis a sairem da rotina
para compra-los.

A disponibilidade de produtos organicos nos supermercados depende da
producdo doméstica de orgéanicos. Alguns paises, nos anos 90, introduziram
reformas legislativas para melhorar as condicdes de produtores organicos e isso fez
com que 0s pequenos produtores estivessem prontos para o aumento da demanda
nos anos posteriores. A Dinamarca se tornou um pais exemplo deste fendmeno no
momento em que seu parlamento aprovou leis que tornaram a producdo organica
economicamente atrativa para o mercado (ICROFS, 2008).

Sobre o atributo da qualidade dos produtos, Grunert (2002) fala que a
percepcdo desta caracteristica acontece ap0s a compra, preparacdo e consumo,
logo, consumidores, ao tomarem uma decisao na hora da compra, devem formular
um conceito sobre a qualidade esperada do produto. Qualidade, entretanto, é
usualmente composta por elementos intrinsecos e extrinsecos. Estes elementos
podem ndo ser suficientes na hora da decisdo de compra dos produtos, pois nhao
garantem precisamente a qualidade ou a seguranca. No Quadro 1, ha a descricao
detalhada destes elementos, segundo Grunert (2002).

Quadro 1 — Caracterizagdo dos fatores intrinsecos e extrinsecos da qualidade dos alimentos

Elementos Descrigao Exemplos
Intrinsecos Atributos que nédo séo A auséncia de aditivos e
diretamente percebidos pelo residuos quimicos

consumidor e séo acoplados
a instrumentos como selos e

certificacoes.

Extrinsecos Atributos que séo facilmente Cor, aparéncia, tamanho,
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percebidos pelo consumidor. forma e preco.

Fonte: Elaborado pela autora

Em conformidade com a pesquisa de Grunert (2002) acima descrita, Vieira
(2006) analisa outros tipos de atributos conforme a quantidade de informacdo que o
consumidor tem. Em ordem crescente de informacdo acessada, observam-se os
atributos de procura, de experiéncia e de credibilidade. Os atributos de procura séo
agueles que os consumidores podem avaliar antes da compra; os de experiéncia
sao 0s que os consumidores s6 podem avaliar quando consomem o produto; e, por
fim, os de credibilidade sdo aqueles que o consumo n&o traz a informagao sobre a
qualidade do produto. Como exemplo deste Ultimo, tem-se a necessidade de
utilizacdo de embalagens (elemento extrinseco) para informar o consumidor sobre a
quantidade de pesticidas, um atributo percebido de qualidade dos produtos
organicos.

Portanto, tendo em vista as informacfes caracteristicas acima citadas, pode-
se classificar os produtos organicos nos atributos de credibilidade, visto que nao se
permite discernir sobre a real qualidade do produto nem antes e nem depois do
consumo. Ha de se confiar no selo que € baseado conforme as caracteristicas do
produto e de producdo (AJZEN, 2008). Porém, h4 um problema quanto ao atributo
de credibilidade dos organicos ao se falar da discrepancia entre atitude e
comportamento: apesar da qualidade ser um atributo importante, a maioria dos
consumidores nao considera a questao “produzido organicamente” como um critério
determinante para a compra e ainda ndo vé 0s organicos como substitutos dos
convencionais quanto a questdes de sabor (SHEPHERD; MAGNUSSON; SJODEN,
2005).

Falando no momento pés-compra, tem-se o0 conceito de qualidade percebida,
que é definido como “o julgamento do consumidor sobre a superioridade ou
exceléncia global de um servico” (ZEITHAML, 1987). Ou seja, a qualidade percebida
tem sido definida como uma relacdo entre as expectativas e a performance
percebida de um servico ou produto (GRONROOS, 1995; PARASURAMAN;
ZEITHAML; BERRY, 1985). Portanto, além das caracteristicas levadas em
consideracao pelos consumidores antes da compra, é relevante entender que ha o
conceito de qualidade percebida no pés-compra, o qual influencia diretamente o

retorno do consumidor ao local de compra e, consequentemente, sua satisfacéo.
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Rojo (1998) destaca que para muitos consumidores a variedade € um fator
importante de diferenciacdo para a escolha do tipo de varejo. Os donos dos
supermercados reconhecem a importancia dessa variavel e demonstram isso
implantando o conceito de gerenciamento de categorias nas lojas, 0 que impacta
diretamente a rentabilidade, visto que 0os consumidores gostam de experimentar um
novo produto e acha-lo na proxima ida ao supermercado. Segundo a pesquisa,
apenas 24% dos consumidores considera excelente a variedade dos supermercados
que frequenta e grande parte dessa porcentagem associa sua insatisfacdo a falta de
consisténcia dos produtos considerados importantes.

Os supermercados surgem como um dos principais canais de
comercializacdo dos produtos organicos. Segundo a Organic Monitor (2016), 48%
das frutas, verduras e legumes (FLV) organicos séo vendidos por supermercados na
Europa, e, segundo o United States Department of Agriculture (2007), sé&o
encontrados produtos organicos em 73% dos supermercados dos Estados Unidos.
Estudos revelam que os consumidores que preferem comprar hortifruticolas em
hipermercados atribuem essa opcdo de varejo a fatores como: localizacéo,
estacionamento, preco, apresentacdo do produto, limpeza do ambiente, seguranca
pessoal, rapidez das compras e variedade de produtos de outros segmentos
(FONSECA,; SILVA; SALAY, 1999). Os autores destacam ainda uma competicéo
entre varejos, pois € crescente o volume de hortifruticolas que esta sendo
comercializado em hipermercados em detrimento de outros varejos. No entanto, as
grandes redes de supermercados vém surgindo como uma importante via de
comercializagédo, apresentando esses alimentos de forma selecionada, classificada,
rotulada e embalada, exigindo maiores quantidades de produtos (ORMOND et al.,
2002).

Cerjak et. al. (2010) analisaram e compararam o0 que motiva 0s consumidores
a comprar produtos organicos na Eslovenia, Bésnia Hezergovinia e Croacia. Nos
resultados de seus estudos encontraram insatisfacdo quanto aos servicos oferecidos
no ponto de venda e, do outro lado, satisfacdo quanto a qualidade, preco e
variedade dos produtos. Novamente, observa-se a questao do nivel de escolaridade
dos respondentes sendo colocada em destaque: consumidores com menor nivel de
escolaridade foram os menos satisfeitos quanto ao preco dos produtos organicos,
demonstrando a importancia da informacado na intencdo de compra desses produtos.

Quanto ao tipo de ponto de venda, foi observada maior satisfacdo com lojas
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especializadas ou com vendas diretas em comparacdo com supermercados. A
maioria dos participantes também mostrou-se ndo satisfeita com o numero de
pontos de venda de organicos.

Em pesquisa realizada nos Estados Unidos, Lee (2015) investigou como 0s
consumidores percebiam os atributos dos alimentos organicos e como estes
influenciariam a intencdo de compra e as atitudes heddnicas. Em sua pesquisa, Lee
identificou cinco fatores (preco, conteddo nutricional, conteudo natural, bem estar
ecologico e apelo sensorial) que englobam os atributos a serem investigados e, apés
a sua pesquisa com 725 participantes, concluiu que estes constructos possuem forte
influéncia nas atitudes hedobnicas e que estas por fim exercem forte efeito na
intencdo de compra dos consumidores.

A partir de estudos empiricos e baseando-se no aporte tedrico apresentado
que sustenta os fatores pesquisados neste trabalho, as principais variaveis
influenciadoras do comportamento do consumidor de orgéanicos que foram citadas

nos estudos anteriores e suas relacdes sao exibidas na Figura 1.

Figura 1 — Atributos relativos aos alimentos orgénicos

J
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Fonte: Elaborado pela autora
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Os atributos acima destacados foram percebidos pelos consumidores e
estudados nas diversas pesquisas mencionadas. Os atributos apresentados acima
serdo estudados nesta pesquisa e foram selecionados por serem considerados
relevantes no comportamento de compra de alimentos orgéanicos. Para chegar ao
objetivo do presente estudo, h& ainda que aprofundar na variavel-fim que colaborara
no entendimento da percepcao do consumidor deste segmento e esta variavel € a

intencdo de compra.

2.3 Intencéo de compra

Tradicionalmente, o termo intenc¢des dentro do marketing é definido como os
antecedentes que estimulam e orientam a compra de produtos e servigcos pelos
consumidores (HAWKINS; MOTHERSBAUGH, 2010). Uma das abordagens mais
comuns de estudo do comportamento do consumidor tem como base a forte relagéo
entre o comportamento do consumidor e suas intencées, tornando o constructo de
grande relevancia entre os pesquisadores (GHALANDARI; NOROUZI, 2012).
Autores afirmam que mensurar a intencdo de compra funciona também como
mensuracao do comportamento do consumidor (KIM; PYSARCHIK, 2000).

A abordagem citada acima é apoiada por Ajzen (1991) que menciona a
intencdo de compra como fator que motiva consumidores e influencia seus
comportamentos. Mais do que isso, ela revela 0 quanto as pessoas estao propensas
a tentar, assim como o quanto de esfor¢co que elas pretendem desempenhar em
algum tipo de comportamento. De acordo com o autor, a probabilidade de algum
comportamento especifico ser efetivamente executado depende inteiramente do
quao forte sédo as intengdes do consumidor.

Ainda citando os trabalhos de Ajzen, é relevante fazer a diferenciacao entre
0S conceitos de atitude e intengédo. A Teoria da Acao Racional (Theory of Reasoned
Action) objetiva entender e prever o comportamento além de determinar a intengcéo de
realiza-lo (AJZEN; FISHBEIN, 1980). Segundo o modelo proposto, as normas subjetivas
e as atitudes de uma pessoa influenciam a intencdo que, por sua vez, influencia o
comportamento. Lembrando que a intencdo € a predisposicdo para determinado
comportamento e as normas Sao a percepcdo da pessoa quanto a pressao da

sociedade em agir ou ndo de determinada forma. E, portanto, a atitude € vista como o


http://sgo.sagepub.com/content/5/2/2158244015592680#ref-21
http://sgo.sagepub.com/content/5/2/2158244015592680#ref-15
http://sgo.sagepub.com/content/5/2/2158244015592680#ref-28
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grau de favorabilidade ou néo favorabilidade em relacdo a um conceito, diferenciando-se
do conceito de intencdo (WATANABE, 2014).

Segundo Harshini (2015) a intencdo de compra pode ser definida ainda como
uma expectativa consciente e individual de fazer um esforco de compra de um
produto. De acordo com o autor, a intencdo mostra-se como um importante indicador
para a avaliacdo do comportamento do consumidor, representando o grau de
disposicéo a comprar.

Yin et. al. (2010), em seus estudos sobre a intencdo de compra de produtos
organicos na China, observaram que a compra era influenciada por varios fatores,
porém estes apresentaram-se com certa discrepancia, comparando diferentes
localidades e cultura dos consumidores respondentes. Apoés revisdo bibliografica e
analise da atual situacdo do pais, os autores listaram 12 razbes que governam a
compra de organicos: por serem estes produtos sem aditivos, mais saudaveis e
frescos, por possuirem menores embalagens e melhor aparéncia, por serem
melhores para o meio ambiente e protegerem a fauna, por melhorarem a saude dos
agricultores e por serem produzidos sem hormdnios. Apés o levantamento de campo
e andlise de dados, resultados indicaram que as trés maiores razdes sao
relacionadas aos atributos do produto (ndo ter aditivos, melhor sabor e por ser mais
saudaveis), confirmando a importancia da percepcdo da oferta na intencdo de
compra.

Tratando-se da relacdo entre o comportamento do consumidor e a intencao
de compra, Paul e Rana (2012) identificaram que os fatores que mais influenciam
positivamente a intencdo de compra de organicos sao: a saude, disponibilidade e o
nivel de escolaridade dos consumidores. O estudo analisou as respostas de 463
participantes, utilizando um questionario estruturado com questdes fechadas e
analisadas via regresséo. Foi apontado que ndo s6 o fator saude influencia como
também a disponibilidade e a qualidade destes produtos afetam a intencdo de
compra. Entendeu-se como qualidade aspectos de sabor e aparéncia de fresco dos
alimentos. Os consumidores mostraram-se também dispostos a pagar mais pelos
organicos por saberem do seu conteudo nutricional e impacto positivo no meio
ambiente, demonstrando conhecimento sobre a causa. Os autores ainda sugeriram
gue os varejistas investissem em um efetivo plano de marketing que enfatizasse os

beneficios de salde e qualidade dos produtos orgéanicos.
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lyer et. al (2016) em uma pesquisa nos Estados Unidos por meio de um
survey com 249 pessoas, aprofundou o estudo sobre intencdo de compra
relacionando-a com preco, valor, consciéncia social e consciéncia ambiental dos
produtos considerados “verdes”. Dentre os principais resultados, obteve-se que o
preco ndo estava associado a intencao de compra destes produtos e que somente a
consciéncia ambiental estava diretamente associada a inten¢éo de compra.

Por sua vez, estudando sobre informacdo revelada nas embalagens de
produtos organicos, Teng e Wang (2015) aplicaram 693 questionarios validos no
Taiwan e encontraram em seus resultados que a confianca baseada em
experiéncias anteriores significantemente influencia a intengdo de compra de
organicos. Dentro do estudo sobre confianca foi destacada a forte relacdo desta com
a informacao revelada do produto e o conhecimento percebido. Portanto, quanto
maior a informacao sobre o produto, em conjunto com o conhecimento préprio sobre
organicos, maior a intencado de compra dos consumidores.

Na india, Yadav e Pathak (2016), ap6s andlise de 220 questionarios,
encontraram que dentre o0s construtos estudados (consciéncia ambiental,
preocupagao com o meio ambiente, atitude moral e comportamento percebido) a
consciéncia ambiental foi o0 que mais apareceu como influéncia na intencdo de
compra de organicos. E relevante destacar que os autores focaram sua pesquisa
nos consumidores jovens, sendo a idade minima de 18 anos e maxima de 30 anos
uma caracteristica marcante da amostra.

Liang (2016), por seu lado, investigou as relagdes entre a intengdo de compra
e as propriedades, mecanismos de certificacdo, canais de varejo e 0s precos dos
produtos organicos no Taiwan. Apés a andlise, observou modelos de equacdes
estruturais de 507 questionarios validos respondidos por consumidores de
supermercados organicos, e o0s resultados mostraram que fatores como a
certificacdo, o canal de varejo, valor nutricional e a protecdo ao meio ambiente
possuem impacto positivo nas intencées de compra. Quanto ao pre¢o, em cenarios
nos quais 0s produtos organicos sao mais baratos, constatou-se que consumidores
valorizavam mais a certificacdo do produto em si. Deste modo, conclui-se que, em
cenarios nos quais produtos organicos sdo mais baratos, consumidores enfatizam a
relacdo de confianca que possuem com a loja ou supermercado.

Em todos os estudos apresentados acima, a intengdo de compra esteve

intimamente ligada ao comportamento do consumidor perante os alimentos
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organicos e seus atributos como o preco, conteudo natural e nutricional, qualidade e
pontos de venda, salientando a pertinéncia do tema a ser pesquisado no ambito
nacional a fim de superar as barreiras de consumo e aproximar ofertante de

consumidor em um futuro préximo.
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3 METODO E TECNICAS DE PESQUISA

3.1 Delineamento da pesquisa

Para Demo (1998), a pesquisa € entendida tanto como procedimento de
fabricacdo do conhecimento, quanto como procedimento de aprendizagem, sendo
parte integrante de todo processo reconstrutivo de conhecimento. Tendo em vista 0s
seus objetivos, a pesquisa desenvolvida teve cunho descritivo. Segundo Gil (1999),
a pesquisa descritiva tem como objetivo a descricdo das caracteristicas de
determinada populacéo, podendo ser elaborada para identificar possiveis relacfes
entre variaveis.

A pesquisa utilizou uma abordagem quantitativa que, segundo Richardson
(1999) é caracterizada pelo emprego da quantificacdo das modalidades para coleta
e tratamento de informagcBes por meio de técnicas estatisticas, assim, opinides e
informacdes podem ser analisadas e classificadas.

Neste sentido, foram adotadas duas etapas: revisdes teoricas e levantamento
de campo (survey) com aplicacdo de um questionario estruturado. A primeira etapa
tratou de um levantamento tedrico quanto as questbes associadas ao perfil do
consumidor do segmento, a influéncia dos atributos dos alimentos organicos no
consumo e a variavel dependente, intencdo de compra. A segunda etapa, por
conseguinte, consistiu no levantamento de campo que, segundo Babbie (2004), é
possivelmente o melhor método disponivel para aqueles que estdo interessados em
coletar dados primarios para descrever uma populacdo grande demais a ser
observada diretamente. A coleta de dados foi feita em um intervalo de tempo

especifico de um més, portanto, a abrangéncia temporal deste estudo é transversal.

3.2 Populacédo e amostra

Segundo Prodanov (2013, p.98), a populagdo ou universo da pesquisa é a

totalidade de individuos que possuem as mesmas caracteristicas definidas para um
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determinado estudo, tendo a determinacédo de um publico-alvo uma influéncia direta
sobre a generalizagéo dos resultados.

A pesquisa foi realizada nas cidades que compdem o Distrito Federal (DF)
com consumidores de alimentos organicos que frequentam locais diversos de
compra. O tamanho da amostra seguiu as orientagdes de Cohen (1992) em relacéo
a utilizacao da andlise do poder estatistico, sendo considerado um efeito (w) de 0,2,
um poder de estatistico de 0,8 e significancia (a) de 0,05, o que resulta numa
amostra minima de 200 participantes.

Nesta pesquisa, foi utilizada uma amostragem ndo probabilistica por
conveniéncia de 451 questionarios, o que atendeu os parametros exigidos da
analise do poder estatistico (COHEN, 1992). Os dados demogréaficos da amostra

sao mostrados no Quadro 2.

Quadro 2 - Dados demogréficos da amostra

Dimenséo Variavel Frequéncia %
Solteiro (a) 291 65%
. Casado (a) 142 32%
Estado Civil Divorciado (a) 16 4%
Viavo (a) 0 0%
18 a 25 anos 234 52%
26 a 35 anos 82 18%
Idade 36 a 45 anos 58 13%
46 a 55 anos 47 10%
56 a 65 anos 21 5%
66 anos ou mais 6 1%
Sexo Feminino 300 67%
Masculino 148 33%
Sem instrucao 2 0%
Fundamental
incompleto 6 1%
Grau de Fundar-nental completo 3 1%
instrucéo Médio incompleto 3 1%
Médio completo 38 8%
Superior incompleto 177 39%
Superior completo 120 27%
P6s-graduacéao 102 23%

Fonte: Dados da pesquisa
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As frequéncias totais de cada dimensdo variam porque alguns participantes
ndo responderam a todas as questbes dos dados demogréficos. A maioria dos
consumidores era solteira (65%) e com idade entre 18 a 25 anos (52%). Os casados
somam 32% da amostra e outros 18% estdo entre 26 a 35 anos. As mulheres
constam como a maior parte da amostra (67%) e, quanto ao grau de instrucéo, a
maioria possui superior incompleto e superior completo (66%). Os pos-graduados
compdem 23% da amostra. Os resultados demograficos coincidem com pesquisa de
Mostafa (2007) em que o perfil do segmento € composto por mulheres jovens e

adultas com nivel alto de escolaridade.

3.3 Instrumento de pesquisa

Segundo Gil (1999), entende-se por questiondrio um conjunto de questdes
gue sao respondidas por escrito pelo pesquisado. Como vantagem, tem-se a relativa
uniformidade de uma medicdo e maior facilidade e rapidez quanto a tabulacdo de
dados (RICHARDSON, 1999).

O questionario que foi utilizado nesta pesquisa continha quatro partes
(Apéndice A). Na primeira, o participante respondeu questdes quanto a frequéncia e
ao local de compra de alimentos organicos, além de quais tipos de alimentos
organicos ele consome dentre as opc¢des: verduras e legumes, frutas, mel, cereais,
ovos, carnes, acucar, snacks (biscoito, bolacha, cookies, barra de cereal, entre
outros) e bebidas (suco, café, leite, cha e outros). O questionario avisava claramente
antes do inicio das perguntas que somente consumidores de organicos poderiam
respondé-lo.

Na segunda parte do questiondrio foi mensurada a percep¢do do consumidor
guanto aos atributos relativos aos alimentos organicos. Atributos estes relacionados
aos fatores: contetdo nutricional, conteudo natural, bem-estar ecoldgico, apelo
sensorial e preco. No total, dezesseis itens mediram os atributos, destes, quatro
foram relacionados ao contetdo nutricional, trés ao contetdo natural, quatro sobre o
bem-estar ecologico, trés sobre apelo sensorial e dois itens sobre o prego, conforme
o0 Quadro 3. Estes constructos sdo apresentados na escala de mensuracao de Lee

(2015), o qual propds onze hipbteses e a partir dos 725 questionarios coletados,
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analisou a influéncia desses atributos nas atitudes hedbnicas e como estas
influenciam a intencdo de compra de organicos.

A fim de validacdo, a escala passou por um processo de traducdo e
retraducéo para a lingua portuguesa com o suporte de bilingues (BRISLIN, 1970). A
escala Likert de sete pontos foi adotada, tendo as assertivas variacoes de respostas
de (1) para Discordo totalmente a (7) para Concordo totalmente.

A terceira etapa consistiu em mensurar a intencdo de compra de alimentos
organicos dos respondentes. Nesta etapa foi utilizada a escala de trés itens de Teng
e Wang (2015) que passou pelo mesmo processo de traducdo e também foi
empregada na modalidade Likert de sete pontos. Ambas as escalas a serem
utilizadas estdo apresentadas no Quadro 3 apresentando 0s itens e suas respectivas

variaveis e construtos os quais pertencem.

Quadro 3 — Escalas

Item Variavel Construto Autor
"Alimentos organicos contém muitas vitaminas ATRIB 1 Conteudo
e minerais" nutricional
. A . . Conteudo
"Alimentos organicos me mantém saudavel" ATRIB 2 .
nutricional
. A ~ " Conteudo
"Alimentos organicos sado nutritivos" ATRIB 3 .
nutricional
. A . . Conteudo
"Alimentos organicos séo ricos em proteina" ATRIB 4 .
nutricional
"Alimentos organicos nao contém aditivos" ATRIB 5 Conteldo natural
"Alimentos organicos contém ingredientes

. ATRIB 6 Conteudo natural
naturais

"Alimentos organicos ndo contém ingredientes
artificiais"
"Alimentos organicos tém sido produzidos de

ATRIB 7 Conteuido natural

~ . Bem-estar
uma forma que ndo desestabilize o balanco da | ATRIB 8 . .
., ecoldgico
natureza
"Alimentos organicos sdo embalados de uma ATRIB 9 Bem-estar
forma ambientalmente amigavel." ecoldgico
"Alimentos organicos tém sido produzidos de ATRIB 10 Bem-estar Lee (2015)
uma maneira que os animais ndo sentem dor" ecoldgico
"Alimentos organicos tém sido produzidos de
. o Bem-estar
forma que os direitos dos animais tém sido ATRIB 11 . .
: " ecologico
respeitados.
"Alimentos organicos tém boa aparéncia” ATRIB 12 Apelo sensorial

"Alimentos organicos tém textura agradavel" ATRIB 13 Apelo sensorial
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"Alimentos organicos séo saborosos" ATRIB 14 Apelo sensorial

"Alimentos organicos séo caros" ATRIB 15 Preco

"O preco de alimentos orgéanicos é alto" ATRIB 16 Preco

"Se 0s alimentos orgéanicos estivessem Intencado de

disponiveis nos mercados, eu os compraria" INT 1 compra

T : ~ Teng e Wang
Eu sou propenso a comprar alimentos Intencéo de (2015)

organicos apesar dos seus altos pre¢os" INT 2 compra

"A probabilidade de eu comprar alimentos Intencado de

organicos é muito alta" INT 3 compra

Fonte: Questionario da pesquisa

A quarta e Uultima etapa por fim, formou-se de questdes demogréficas
elaboradas a fim de buscar informacdes complementares sobre o perfil dos

entrevistados como sexo, idade, estado civil e grau de instrucao.

3.4 Procedimentos de coleta e de anélise de dados

Os questionarios foram aplicados via internet na plataforma Typeform a fim de
obter maior abrangéncia e alcancar principalmente os consumidores que fazem seus
contatos de compra via venda direta em grupos e paginas inseridos em rede social

de grande acesso na internet.

A divulgacéo da pesquisa foi feita em grupos de compra e venda de produtos
organicos em geral, grupos de vegetarianos e veganos, além de grupos especificos
da universidade e turmas na rede social Facebook. Além disso, o questionario
também foi divulgado individualmente via internet em aplicativo de mensagens
instantdneas em grupos especificos ou de amigos proximos ao pesquisador. O
periodo de coleta dos dados abrangeu o periodo de 28 de setembro a 30 de outubro
de 2016.

A metodologia de andlise dos dados decorreu-se em trés fases. A analise da
estatistica descritiva dos dados foi feita logo na primeira fase de analise. Por

conseguinte, na segunda fase, utilizou-se a Analise Fatorial Exploratoria para
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analisar a escala de atributos dos alimentos organicos. Por fim, a regresséo linear
multipla foi empregada para identificar a relag@o entre a percepgéo dos atributos e a

intencdo de compra de alimentos organicos.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Esta secdo apresenta os resultados da parte empirica da pesquisa e esta
disposta em quatro etapas. A primeira etapa foi o tratamento dos dados, seguido da
Andlise da Estatistica Descritiva, Analise Fatorial Exploratéria e Regressdo Linear
Multipla.

4.1 Tratamento dos dados

Antes de comecar as analises estatisticas, o tratamento dos dados foi
realizado retirando da base as respostas discrepantes e os dados ausentes a fim de
nao influenciarem negativamente os resultados da pesquisa.

O procedimento de identificacdo de casos extremos sucedeu-se de acordo
com a mensuracao da distancia de Mahalanobis. Este método consiste em medir a
distancia de afastamento dos valores a partir das médias das variaveis (FIELD,
2009).

De acordo o método da distancia de Mahalanobis, foram identificados 34
casos extremos da variavel atributos e 8 casos da variavel intengdo de compra. Os
dados ausentes representaram apenas 3% da amostra. ApOs este tratamento
chegou-se ao numero de 412 questionarios validos. A préxima etapa consistiu entédo

em analisar a normalidade desses dados a partir da analise da estatistica descritiva.

4.2. Analise da Estatistica Descritiva

A Tabela 1 abaixo apresenta a andlise da estatistica descritiva dos dados,
sendo calculado a meédia, desvio padrdo, assimetria e curtose das variaveis.
Lembrando que o valor minimo da escala € 1 (discordo totalmente) e o valor maximo

€ 7 (concordo totalmente).



Tabela 1 — Analise descritiva dos dados

34

Desvio-

Escala  Variavel Afirmacdes Média = Assimetria  Curtose
Padréo
ATRIB 1 Allmentc_)s organicos _contgn: muitas 573 1,26 0,63 0,44
vitaminas e minerais
ATRIB 2 Alimentos organllcos"me mantém 6.04 1,15 118 1,15
saudavel
ATRIB 3 "Alimentos organicos sdo nutritivos" 6,06 1,07 -1,08 1,06
ATRIB 4 Alimentos organicos sgo ricos em 488 1,50 0,32 0,23
proteina
ATRIB 5 "Alimentos organicos nao contém aditivos" 5,31 1,64 -0,79 -0,10
ATRIB 6 Alimentos organicos cpr.lltem ingredientes 597 117 119 1,39
naturais
ATRIB 7 Alimentos organicos nao contém 5,13 1,69 -0,74 -0,20
ingredientes artificiais
"Alimentos organicos tém sido produzidos
ATRIB 8 de uma forma que nao desestabilize o 5,19 1,58 -0,68 -0,21
balanco da natureza"
Atributos
ATRIB9 Alimentos organicos sdo embalados de 434 1,69 0,12 -0,63
uma forma ambientalmente amigéavel.
"Alimentos organicos tém sido produzidos
ATRIB 10 de uma maneira que os animais nao 4,08 1,68 -0,02 -0,43
sentem dor"
"Alimentos organicos tém sido produzidos
ATRIB 11 de forma que os direitos dos animais tém 4,25 1,62 -0,16 -0,36
sido respeitados.”
ATRIB 12 "Alimentos orgéanicos tém boa aparéncia” 4,90 1,71 -0,44 -0,76
ATRIB 13 Alimentos organlpos"tem textura 5,31 1,41 -0,60 014
agradavel
ATRIB 14 "Alimentos organicos sdo saborosos" 5,88 1,22 -1,06 0,90
ATRIB 15 "Alimentos organicos séo caros" 6,41 0,93 -1,58 1,82
ATRIB 16 "O preco de alimentos organicos é alto" 6,38 0,98 -1,76 2,75
"Se os alimentos organicos estivessem
INT 1 disponiveis nos mercados, eu 0s 5,54 1,37 -0,72 -0,11
compraria"
Intencao
de " .
Eu sou propenso a comprar alimentos ) )
compra INT 2 organicos apesar dos seus altos precos” 495 1,65 0,56 0,43
INT 3 A probabilidade de eu comprar alimentos 401 1,81 -0,60 -0,63

organicos € muito alta"

A assimetria e curtose sao indicadores que podem

Fonte: Dados da pesquisa

inferir sobre a

normalidade. Segundo West, Finch e Curran (1995), o valor da curtose dividido pelo

seu erro deve ser menor que 7 (< 7) e a assimetria dividida pelo erro deve ser menor

que 3 (< 3) para que a normalidade seja confirmada. A normalidade néo foi

confirmada. Mesmo assim, prosseguiram-se as outras analises.

Segundo

Tabachnick e Fidell (2007), quando a amostra é grande (412 casos validos) os
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valores da assimetria e da curtose ndo causam uma diferenca substantiva nas
andlises.

Em termos de andlise das médias das variaveis, os valores mais elevados
foram os das variaveis ATRIB 15 ("Alimentos organicos séo caros") e ATRIB 16 ("O
preco de alimentos organicos é alto"), 6,40 e 6,37, respectivamente, ambas
relacionadas ao preco elevado dos alimentos organicos. Outras duas variaveis
obtiveram média acima de 6, perto do ponto maximo da escala (7), estas foram
ATRIB 3 e ATRIB 2 que séo relacionadas ao contetudo nutricional e percepcao de
“saudabilidade” dos alimentos organicos, condizendo com a pesquisa de Yadav e
Pathak (2016) que também apontou grande importancia desses conceitos diante da
percepcdo do consumidor. E relevante destacar ademais que todas as afirmacées
obtiveram médias acima do ponto neutro 4 na escala Likert utilizada, indicando o
predominio da concordancia quanto as respostas.

Em relacdo aos itens de intencdo de compra, a maior média foi observada no
item INT 1, no valor de 5,54, o qual tinha como afirmacdo "Se os alimentos
organicos estivessem disponiveis nos mercados, eu 0os compraria”, a partir disso
pode-se sugerir a relevancia da disponibilidade desses produtos nos locais de venda
para que o consumidor possa efetuar a compra ou iniciar o processo de compra a
partir da identificagéo dos organicos no mercado.

Os dois itens (INT 2 e INT 3) restantes possuiram meédias idénticas e
préximas ao ponto neutro 4, ndo possibilitando uma analise mais profunda. O
desvio-padrao das variaveis oscilou entre 0,93 e 1,80, indicando uma dispersao
pequena dos valores em relacdo a sua média.

Nesta parte do trabalho ainda serdo expostos os resultados das dimensdes
frequéncia de compra e local preferencial de compra, além dos tipos de alimentos
organicos mais consumidos. Posteriormente serdo expostos os resultados da
pesquisa tendo em vista a andlise estatistica dos dados coletados. A andlise
estatistica dos resultados é composta pela Andlise Descritiva, Analise Fatorial
Exploratéria (AFE) e Regressao.

Os Graficos 1 e 2 apresentam os resultados sobre a frequéncia de compra e o

local preferido de comprar organicos.
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Gréfico 1 — Frequéncia de compra dos participantes
Fonte: Dados da pesquisa
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Gréfico 2 — Local preferencial de compra dos participantes
Fonte: Dados da pesquisa

Os dados apontam uma frequéncia de compra diversificada. A maioria dos
participantes compra organicos pelo menos 1 vez a cada 15 dias (54%), grande
parte desse niumero ao menos 1 vez por semana (39%). A partir desse dado, pode-
se depreender que estes consumidores frequentemente irdo selecionar organicos
guando forem aos supermercados ou feiras, por exemplo. E isto pode ocorrer por
causa tanto do habito desse consumidor quanto da disposicao da oferta destes
produtos nos pontos de venda. Outro ponto a ser destacado é o dado o qual 14%
dos respondentes ndo compra alimentos organicos. Pode-se sugerir que estas
pessoas ou hdo sdo aquelas que fazem a compra de alimentos da sua casa ou sO
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consomem organicos indo aos restaurantes ou produzem em casa seu proprio
alimento.

No item sobre o local preferencial de compra o participante foi convidado a
responder onde ele costuma comprar seus alimentos organicos. Nesta pergunta nao
era possivel marcar mais de uma opc¢ao, logo, os respondentes optaram por aquele
local que mais frequentavam. Sem surpresa, o supermercado foi indicado por 43%
das respostas como o principal local de compra seguido da feira com 31% e da loja
especializada com 8%. O resultado ndo surpreende tendo em vista as pesquisas
acima referenciadas da Organic Monitor (2016) e de Fonseca et. al. (1999). Estas
atribuiram o supermercado como principal op¢édo de varejo devido a pesquisa que
diz que os produtos orgéanicos sdo encontrados em 73% dos supermercados nos
Estados Unidos, e a fatores como: localizacdo, estacionamento e preco.

Ademais, o participante respondeu sobre qual tipo de alimento ele consome.
Nesta pergunta, o respondente poderia escolher mais de uma opcéo. Entre verduras
e legumes, frutas, ovos, snacks (biscoitos, bolacha, cookies, entre outros) e bebidas

(sucos, leite, cha, café e outros). Os resultados sao apresentados no Gréfico 3.

Tipos de alimentos

Bebidas
s
7% \e‘;/j\\ﬁm branco  Verduras e
Sracke legumes
7 30%

9%  Aclcar
5%
Mel
6%

Carnes

4%
Ovos

Cereais /> —

5 11%

Graéfico 3 — Tipos de alimentos organicos mais consumidos
Fonte: Dados da pesquisa

As verduras e legumes somam 30% do consumo dos participantes, seguido
das frutas com 21%, ovos com 11%, snacks com 9% e bebidas com 7%. O resultado
desta dimenséo converge com que acontece na Grécia, tendo em vista o estudo de
Krystallis e Chryssohoids (2005) o qual verificou que verduras e legumes sdo o0s

produtos organicos mais consumidos naquele pais.
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4.3 Anédlise Fatorial Exploratéria

Nesta segunda etapa da andlise estatistica dos dados aplicou-se a Analise
Fatorial Exploratoria (AFE). Ela analisa o padrédo de correlacdes existente entre as
variaveis e utiliza este padréo para agrupar as variaveis em grupos ou fatores.

Primeiramente, a fim de viabilizar a utilizacdo da AFE, foi imprescindivel
verificar se os dados eram fatoraveis. O valor do KMO autoriza a fatoracdo das
variaveis desta pesquisa visto que o calculo resultou no niamero apropriado de 0,77
que permitiu a continuacdo da andlise fatorial.

Em seguida, a quantidade de fatores a serem extraidos foi analisada. Pelo
critério de Kaiser (autovalores reais>1), o numero de fatores extraidos foi de até 4.
Foram consideradas somente as cargas acima de 0,40 e a partir de entdo foram
extraidos 4 fatores pelo método PAF (Principal Axis Factoring) com rotacéo obliqua.
Os quatro fatores, suas variaveis e respectivas cargas fatoriais estdo apresentados

na Tabela 2.

Tabela 2 — Divisdo dos fatores e seus respectivos valores
Variavel Fator
1 2 3 4
ATRIB1 0,721
ATRIB 2 0,684
ATRIB3 0,732
ATRIB 4 0,483

ATRIB 5 0,728

ATRIB 6 0,59

ATRIB 7 0,635
ATRIB8 0,195 0,484 0,478 0,04
ATRIB 9 0,623

ATRIB 10 0,842

ATRIB 11 0,809

ATRIB 12 0,426 0,312 -0,007 0,038

ATRIB 13 0,594

ATRIB 14 0,598

ATRIB 15 0,929

ATRIB 16 0,93
Fonte: Dados da pesquisa

Observando as cargas fatoriais dos fatores, foram identificadas duas variaveis

gue possuiam duplicidade de cargas: os itens ATRIB 8 ("Alimentos organicos tém
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sido produzidos de uma forma que nao desestabilize o balango da natureza") e
ATRIB 12 ("Alimentos organicos tém boa aparéncia"). Com isso, eles foram

desconsiderados. O Quadro 4 apresenta os fatores e seus respectivos itens.

Quadro 4 — Analise fatorial exploratéria

Item

"Alimentos organicos contém muitas vitaminas e
minerais”

"Alimentos organicos me mantém saudavel"

"Alimentos organicos sao nutritivos"

Conteudo
Fator 1 I I [oar A o P
nutricional | "Alimentos organicos s&o ricos em proteina
"Alimentos orgéanicos tém textura agradavel"
"Alimentos organicos sédo saborosos"
"Alimentos organicos sdo embalados de uma forma
ambientalmente amigavel."
Bem-estar "Alimentos organicos tém sido produzidos de uma
Fator 2 L i imais n3 "
ecol6gico maneira que 0s animais ndo sentem dor

"Alimentos organicos tém sido produzidos de forma que
os direitos dos animais tém sido respeitados."

"Alimentos organicos nao contém aditivos"

Fator 3 Contetdo |"Alimentos organicos contém ingredientes naturais"
natural

"Alimentos organicos ndo contém ingredientes artificiais

"Alimentos organicos séo caros"

Fator 4 Preco
"O preco de alimentos organicos é alto"

Fonte: Dados da pesquisa

O Quadro 4 indica quatro fatores: 1) Conteudo nutricional, 2) Bem-estar
ecolégico, 3) Contetudo natural e 4) Preco. Tendo em vista o que foi apresentado, os
fatores sao diferentes dos propostos por Lee (2015) em sua escala da percepcéo
dos consumidores sobre os atributos dos alimentos organicos. Nesta, o autor
discorre sobre cinco fatores, adicionando aos quatro fatores do Quadro 4 o fator

Apelo Sensorial. Entretanto, esta ndo foi a Unica diferenga entre os dois estudos. O
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FATOR 3 (Conteudo natural)l e o FATOR 4 (Preco) posicionaram-se
semelhantemente ao estudo de Lee (2015), todavia, o0 FATOR 2 perdeu um item
devido a duplicidade de carga. Este item era composto pela variavel ATRIB 8 que
apresentava a seguinte afirmacao: "Alimentos organicos tém sido produzidos de
uma forma que n&o desestabilize o balango da natureza".

Quanto ao fator Apelo Sensorial proposto por Lee (2015), das trés variaveis
gue o compunha, ATRIB 12 ("Alimentos organicos tém boa aparéncia”), ATRIB 13
("Alimentos organicos tém textura agradavel”) e ATRIB 14 ("Alimentos organicos séo
saborosos"), uma foi desconsiderada por causa da duplicidade de carga (ATRIB 12)
e as remanescentes foram transferidas para o fator Contetdo Nutricional de acordo
com o agrupamento de fatores pelo método PAF. O ATRIB 13 e o ATRIB 14
discorrem sobre a textura e o sabor dos alimentos respectivamente. Esta diferenca
de agrupamento pode ser justificada pela percepcdo dos consumidores do DF de
que um alimento com textura e sabor agradavel € sinbnimo de alimentos com um
bom conteddo nutricional e ndo exatamente relacionados ao apelo sensorial que
eles expressam.

A diferenca entre os fatores da escala de atributos desta pesquisa € explicada
pelo locus de pesquisa e o perfil da amostra. O estudo de Lee (2015) foi realizado
com os consumidores de organicos dos Estados Unidos da América enquanto que o
da presenta pesquisa foi realizado no Distrito Federal no Brasil. Mesmo com essas
pequenas diferencas, optou-se em manter a mesma nomenclatura adotada por Lee
(2015).

Quanto a confiabilidade interna da escala de atributos, Hair et. al. (2005)
coloca como satisfatérios os alfas de Cronbach acima de 0,60. Conforme Tabela 3,
todos os alfas da escala estdo acima de 0,70, indicando a confiabilidade verificada
da pesquisa. Nota-se que a variavel de intencdo de compras ndo foi submetida a
AFE, pois ela é formada apenas por 3 itens.

Tabela 3 — Confiabilidade fatorial: Alfa de Cronbach

Dimensao Alfa de Cronbach
Conteudo nutricional 0,8
Bem-estar ecoldgico 0,84

Conteudo natural 0,74

Preco 0,92
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Intengao 0,84

Fonte: Dados da pesquisa

ApGs a realizacéo e finalizagdo da AFE da escala dos atributos, a proxima

fase refere-se a execucdo da Regresséao Linear Mdltipla.

4.4 Regressao

Nesta terceira e Ultima fase da andlise dos dados, foi feita uma regressao
linear multipla com o intuito de mensurar a relacao entre os atributos dos alimentos
organicos, mensurados pelos fatores Preco, Conteudo Natural, Bem estar ecoldgico
e Conteado nutricional e a varidvel dependente (VD) intencdo de compra.

Foi realizada a regressé@o considerando como variaveis independentes cada
um dos fatores da escala de atributos. Os resultados indicaram que o modelo
contendo os fatores Conteudo Nutricional, Conteddo Natural e Preco influenciam a
intencdo de compra dos consumidores em 21,1% (R?).

Na Tabela 4, os quatro fatores da escala de atributos relativos aos alimentos
organicos estao apresentados separadamente, a fim de exibir a influéncia de cada
fator na intencdo de compra. Observa-se primeiramente que apenas o fator bem
estar ecoldgico possui 0 p-valor acima de 0,05, ou seja, apenas este fator ndo foi
significativo na predi¢gdo da intencdo de compra do consumidor. Os demais fatores

foram significativos (p-valor<0,05).

Tabela 4 — Andlise de regresséo da intencéo de compra

Erros

Fator B padronizados B((;.;t)a t P-valor
(S.E))

Constante 2,253 0,575 3,918 0
Conteudo nutricional 0,503 0,075 0,324 6,734 0
Bem estar ecolégico  3,59E-05 0,048 0 0,001 0,999

Conteudo natural 0,246 0,059 0,215 4,167 0
Preco -0,204 0,067 -0,134 -3,028 0,003

Fonte: Dados da pesquisax
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Tal resultado diverge com a pesquisa de Yin et. al. (2010) a qual listou na
China 12 fatores que impactam na intencdo de compra de organicos e, dentre estes,
quatro tem a ver com o bem estar ecolégico no sentido proposto da presente
pesquisa. Pode-se sugerir que este evento foi causado pela falta de consciéncia
ambiental dos consumidores na hora de comprar alimentos. Muitos pensam em
ajudar o meio ambiente quando reciclam ou compram carros ou geladeiras mais
econdmicas, mas, a consciéncia ambiental envolve também os processos de
producgédo e envolve o consumidor saber como aquele produto foi feito e embalado e
qual seu impacto na fauna e flora do meio.

Outros pontos cruciais para a analise sdo os valores do Beta (). Quanto
maior o Beta, mais aquele fator ir4 influenciar a variavel dependente (VD), no caso,
intencdo de compra. Como mostra a Tabela 4, o fator com maior Beta foi 0
Conteudo nutricional (B = 0,324), ou seja, seguindo a definicdo de intencdo de
compra de Harshini (2015), o Conteudo nutricional é o fator que mais influencia a
expectativa consciente e individual de fazer um esforgo de compra de um alimento
organico.

O segundo maior valor do Beta foi para a relacdo do fator Conteudo Natural
com a Intencdo de Compra (B = 0,215). Neste item foram tratadas na escala
questdbes como “Alimentos organicos nao contém aditivos”, “Alimentos organicos
contém ingredientes naturais” e “Alimentos organicos nao contém ingredientes
artificiais”.

Os resultados desses dois fatores, Contetdo natural e Contetado Nutricional,
estdo de acordo com o conceito de qualidade percebida de Grunert (2002)
explanado no levantamento bibliografico. Conforme o levantamento, o0s
consumidores na hora da compra levantam os elementos intrinsecos e extrinsecos
de qualidade que justificam a compra. Dentre os elementos intrinsecos ha a falta de
aditivos e a saudabilidade dos produtos e nos elementos extrinsecos ha percepcoes
de textura e sabor dos alimentos. Todos os elementos citados foram representados
nas variaveis da escala, convergindo os conceitos com o resultado da presente
pesquisa.

Outro resultado importante foi o valor do Beta no fator Preco. O valor negativo
do Beta indica proporcionalidade inversa, ou seja, 0 preco influencia negativamente

a intencdo de compra de alimentos orgéanicos. Este resultado converge quanto aos
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outros fatores. Diversas pesquisas indicam o pre¢co como a principal barreira de
consumo de alimentos orgéanicos. A pesquisa de Sanjuan et. al. (2003) ja indicava
gue as pessoas ndo estavam dispostas a pagar um preco a mais por organicos.
Ademais, na pesquisa de Lee (2015) tal fenbmeno também mostrou-se na forma de
grande barreira a0 consumo Vvisto que as pessoas mostraram-se totalmente avessas

aos altos precos dos alimentos organicos.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Esta pesquisa levantou questbes sobre o mercado e os consumidores de
alimentos organicos e, principalmente, de como estes consumidores percebem o0s
alimentos na hora do compra. O problema central foi responder a pergunta: como 0s
consumidores percebem os atributos que caracterizam os alimentos organicos e
como esta percepcao influencia a sua intencdo de compra?

Para atingir a resposta, objetivos especificos foram elencados, dentre estes:
identificar qual ponto de venda os consumidores de organicos costumeiramente
frequentam, identificar sua frequéncia de compra, analisar a percep¢do dos
consumidores em relacdo aos atributos relativos aos alimentos organicos e analisar
a influéncia dos atributos na intencdo de compra dos alimentos organicos.

Quanto a frequéncia de compra foi identificado que a maior parte dos
consumidores compra alimentos organicos ao menos uma vez a cada 15 dias e
ainda que grande parte destes compra em supermercados. Apos a identificacdo dos
atributos a serem estudados, por meio da regressao linear, obteve-se 0 numero de
21,1% de influéncia desses atributos na intencdo de compra. Dois pontos
importantes da andlise estatistica a serem destacados foram a concordancia do
atributo Preco como barreira de consumo e a exclusdo do atributo bem estar
ecoldgico como influenciador da intencdo de compra.

Entretanto, apesar do carater inovador da pesquisa no ambito nacional, uma
das limitagBes a serem consideradas no estudo foi em relagdo a amostra utilizada. A
amostragem por conveniéncia impossibilita a generalizacao dos resultados ademais,
0s participantes eram somente do Distrito Federal.

Outra limitacdo foi o fato de que esta pesquisa analisou apenas duas
variaveis, sendo necessario, dada a crescente importancia do mercado de
organicos, diversos estudos relacionando e analisando outras variaveis como a
disposicéo a pagar, confianca e o valor percebido.

Como demonstrado neste estudo, a percepcéo sobre os precos elevados dos
organicos influencia negativamente a intencdo de compra dos consumidores. Devido
a isto, a sugestao de estudos sobre a disposicao a pagar surge especificamente a

fim de ajudar produtores e ofertantes a entenderem quanto os consumidores estarao
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dispostos a pagar a mais por estes alimentos. Ajustando a estratégia de preco,
evitando elevacdes arbitrarias no ponto de venda.

Quanto as contribuicbes académicas, este trabalho preenche uma pequena
parte da grande lacuna de pesquisa que existe no Brasil quanto aos organicos. No
pais, este segmento ainda € pouquissimo explorado tendo em vista sua importancia.
Portanto, esta pesquisa pode servir de motivacao para mais trabalhos no futuro.

Quanto as contribuicbes gerenciais, este trabalho ajudara varejistas a
promover estes produtos aperfeicoando a acessibilidade de informacfes dos
consumidores sobre o contetdo natural e nutricional. Além disso, planos de
marketing poderdo ser feitos de forma mais eficientes apontando os beneficios de
consumir organicos tendo por base as informacdes dos resultados deste estudo e de
outros que ainda estao por vir.

Este plano de marketing pode ser bem sucedido se enfatizar a promessa de
beneficios pessoais e sociais ao consumir organicos, com o intuito de mudar e
aumentar o perfil de crencas que os consumidores possuem sobre 0s organicos.
Lojas e supermercados podem utilizar de pistas visuais destes beneficios no ponto
de venda a fim de influenciar a escolha de organicos na hora da compra, utilizando
um display promocional com os beneficios, por exemplo.

Ao ter em maos conhecimentos sobre como se comporta seu consumidor, o
gestor de um ponto de venda adequara seus métodos a esses conhecimentos
tornando-os mais eficientes. Métodos especificos de promocao devem ser colocados
em pratica a fim de tornar a comunicacdo mais clara entre as vantagens de consumir
organicos e o proprio consumidor, para que posteriormente, o consumo desses
produtos torne-se mais espontaneo.

Por fim, a agenda de pesquisa inclui o estudo sobre a influéncia dos fatores
culturais no consumo de organicos e também a aplicagcdo do modelo da Teoria da
Acdo Racional de Ajzen (1991) para fins de estudo das atitudes favoraveis ao

consumo de organicos.
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Apéndice A — Questionario

Atributos e intengcdo de compra de alimentos organicos no DF

Essa pesquisa €é parte do trabalho de conclusdo de curso em Administracdo da UnB,

e tem por objetivo compreender melhor a intengcdo de compra em relagdo aos

atributos relativos aos alimentos organicos por consumidores do Distrito

Federal. Vocé ira gastar cerca de 5 minutos para responder a todas as questdes.

Suas respostas ficarao totalmente anénimas. Por favor, seja 0 mais sincero possivel.

Atencao! A pesquisa so podera ser respondida por consumidores de alimentos

organicos.

1.
a)
b)
c)
d)
e)

f)

Com que frequéncia vocé compra alimentos organicos?
2 vezes na semana

1 vez por semana

1 vez a cada 15 dias

1 vez por més

Menos de 1 vez por més

Eu ndo compro alimentos organicos

Onde vocé costuma comprar alimentos organicos?
Supermercado

Feira

Loja especializada

Direto com o produtor

Eu produzo e consumo meus proprios alimentos organicos
Outro

Quiais tipos de alimentos organicos vocé consome?
Podem ser selecionadas varias opcoes

Verduras e legumes

Frutas

Cereais

Ovos

Carnes

Mel



g) AcuUcar

h) Snacks (biscoito, bolacha, cookie, barra de cereal, entre outros)

i) Bebidas (sucos, leite, cha, café e outros)
j) Outro

4. Por favor, indique o grau de concordancia com as afirmacdes abaixo:

“Alimentos organicos contém muitas vitaminas e minerais”

1 2 3 4 5

7

Dizcordo totalmente Nem concordo, nem discordo

5. “Alimentos organicos me mantém saudavel”

Concordo totalmente

1 2 3 4 5

7

Discordo totalmente Nem concordo, nem discordo

6. “Alimentos organicos sao nutritivos”

Concordo totalmente

1 2 3 4 5

7

Dizcordo totalmente Nem concordo, nem discordo

7. “Alimentos orgénicos sdo ricos em proteina”

Concordo totalmente

1 2 3 4 5

7

Dizcordo totalmente Nem concordo, nem discordo

8. “Alimentos organicos ndo contém aditivos”

Concordo totalmente

1 2 3 4 5

7

Discordo totalmente Nem concordo, nem discordo

9. “Alimentos orgénicos contém ingredientes naturais”

Concordo totalmente

1 2 3 4 5

7

Dizcordo totalmente Nem concorde, nem discordo

Concordo totalmente

10. “Alimentos organicos nao contém ingredientes artificiais”

1 2 3 4 5

7

Discordo totalmente Nem concordo, nem discordo

Concordo totalmente
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11. “Alimentos organicos tém sido produzidos de uma forma que né&o
desestabilize o balan¢o da natureza”

1 2 3 4 5 ] 7

Discordo totalmente HWem concordo, nem discordo Concordo totalmente

12. “Alimentos organicos sdo embalados de uma forma ambientalmente

amigavel”
1 2 3 4 5 6 7
Dizcordo totalmente Nem concordo, nem discordo Concordo totalmente

13. “Alimentos orgéanicos tém sido produzidos de uma maneira que 0s animais

nao sentem dor”

1 2 3 4 5 ] 7

Discordo totalmente Nem concordo, nem discordo Concordo totalmente

14. “Alimentos organicos tém sido produzidos de forma que os direitos dos

animais tém sido respeitados”

1 2 3 4 5 B 7

Dizcordo totalmente HNem concordo, nem discordo Concordo totalmente

15. “Alimentos orgéanicos tém boa aparéncia”

1 2 3 4 5 ] 7

Dizcordo totalmente Nem concordo, nem discordo Concordo totalmente

16. “Alimentos organicos tém textura agradavel’

1 2 3 4 5 B 7

Discordo totalmente Nem concordo, nem discordo Concordo totalmente

17. “Alimentos organicos sao saborosos”

1 2 3 4 5 B 7

Discordo totalmente Nem concordo, nem discordo Concordo totalmente

18. “Alimentos organicos sao caros”



1

4

5

7

Dizcordo totalmente Nem concordo, nem discordo Concordo totalmente

19. “O preco de alimentos organicos € alto”

1 2 3 4 5 B 7

Discordo totalmente Nem concordo, nem discordo Concordo totalmente

20. "Se os alimentos organicos estivessem disponiveis nos mercados, eu 0s

compraria”

1 2 3 4 5 ] 7

Dizcordo totalmente Nem concordo, nem discordo Concordo totalmente

21. "Eu sou propenso a comprar alimentos organicos apesar dos seus altos

precos"

1 2 3 4 5 ] 7

Nem concordo, nem discordo

Discordo totalmente Concordo totalmente

22. "A probabilidade de eu comprar alimentos organicos € muito alta"

1 2 3 4 5 ] 7

Dizcordo totalmente Nem concordo, nem discordo Concordo totalmente

23. Dados do respondente
Estado civil:
a) Solteiro (a)
b) Casado (a)
c) Divorciado (a)
d) Viavo (a)

24. |dade
a) 18 a 25 anos
b) 26 a 35 anos
c) 36 a 45 anos
d) 46 a 55 anos
e) 56 a 65 anos

f) 66 anos ou mais



25. Sexo

a)
b)

Feminino

Masculino

26.Grau de instrucéo

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)

Sem instrugéo
Fundamental incompleto
Fundamental completo
Médio incompleto

Médio completo
Superior incompleto
Superior completo

Pos-graduacéo
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