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RESUMO

O consumo de alimentos organicos vem crescendo no mundo inteiro, inclusive no
Brasil e varios estudiosos tém se dedicado a descobrir quais variaveis influenciam o
consumo desses produtos e entre estas a confiangca. Nesse contexto, o presente
estudo tem como objetivo principal analisar a importancia e a influéncia da confianca
no selo certificador e nos produtores na intencédo de compra dos consumidores de
alimentos organicos. Para isso, foi realizada uma reviséo teérica sobre as variaveis
que compdem o estudo: Certificacdo de alimentos organicos, Intencédo de compra,
Confianca e a Influéncia da confianga na intencdo de compra. Trata-se de uma
pesquisa descritiva, com um delineamento transversal e natureza quantitativa. A
amostra foi composta por 451 respondentes e 0s questionarios foram aplicados por
meio da plataforma Type Form. A andlise dos dados foi feita por meio de Andlise
Estatistica Descritiva e Regressédo Linear Simples. No processo de regressao, foi
analisada a relacao entre confianca e intencdo de compra de alimentos organicos. Os
resultados demonstraram uma relacéo positiva e significativa. Conclui-se, assim, que
a confianca exerce uma influéncia na intencdo de compra dos consumidores de
alimentos organicos (R? = 0,2499). A pesquisa contribuiu para uma melhor
compreensao sobre o comportamento dos consumidores de alimentos organicos de

Brasilia e no aprofundamento do estudo relacionado a confianca.

Palavras-chave: Alimentos organicos, Confianca, Intencdo de compra, Selo de

certificacao.
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1 INTRODUGAO

A Lei Federal 10.831, de dezembro de 2003 define produto organico, in natura
ou processado como [..] “aquele obtido em sistema organico de produgao
agropecuario ou oriundo de processo extrativista sustentavel e ndo prejudicial ao
ecossistema local’. O interesse pelo consumo de produtos com maior valor nutritivo e
menor teor de contaminantes vem crescendo consideravelmente nos ultimos anos e
tém contribuido para alavancar o consumo de alimentos organicos, cujo mercado
cresceu aproximadamente 20% nos Uultimos anos (HOEFKENS et al., 2009;
SCIALABBA, 2005). O aumento da preocupacdo com o meio ambiente também
atingiu o consumidor, o que o faz se tornar cada vez mais consciente de seus atos de
consumo, surgindo assim um consumidor “verde” (HARTMANN; IBANEZ, 2006).

Dessa forma, demanda por alimentos organicos tem aumentado
substancialmente. Uma das razdes € o crescente publico que cada vez mais incorpora
esses produtos em seus habitos (SOLER; GIL; SANCHEZ, 2002; DE MAGISTRIS;
GRACIA, 2008). Tal fato pode ser explicado pelas mudancas de atitude, crencas,
valores e motivacdes desses consumidores que adotaram uma posicado mais critica
quando diz respeito a sua seguranca alimentar e ao consumo de produtos
industrializados (VILAS BOAS; SETTE; BRITO, 2006). Ainda de acordo com os
autores, devido a grande contaminagcdo ambiental de todo o ecossistema e o aumento
de estudos a respeito dos perigos para a saude humana, fruto do consumo de
alimentos contaminado por diversos produtos quimicos, a alternativa de uma
alimentacdo mais saudavel, representada pelos produtos organicos, vem
conquistando varios consumidores.

Pesquisas de Banks e Marsden (2001), Dimara, Petrou e Skuras (2003) e de
Huber et al., (2012) tém mostrado que 0s impactos ambientais destes alimentos séo
menores quando comparados aos tradicionais. Uma revisdo de estudos empiricos
feita por Krarup, Christensen e Denver (2008) mostra uma maior consciéncia
nutricional dos consumidores de alimentos organicos do que aqueles que nao sao,
consequentemente, a melhor dieta traz implicacfes para a saude.

Apesar de no Brasil o mercado de alimentos organicos ainda ser relativamente
pequeno, quando comparado ao exterior, as projecdes para 2016 reafirmam uma

tendéncia de crescimento maior no pais. As estimativas apontam para um faturamento



que deve ultrapassar a marca dos R$ 3 bilhdes (ORGANICSNET, 2016). Com isso,
os alimentos organicos vém aumentando sua participacdo em termos de producao,
comercializacdo e consumo. O rapido e expressivo aumento da demanda interna,
impulsionada pelo elevado e crescente niumero de consumidores mais preocupados
com uma alimentacdo saudavel, aponta para um aumento do consumo interno e da
producéo nacional.

Com isso, cenario brasileiro esta se consolidando como um grande produtor
e exportador de alimentos organicos, possuindo mais de 15 mil propriedades
produtoras, sendo 75% delas familiares (SEBRAE NACIONAL, 2014). Levando em
conta o cenario mundial, principalmente em paises industrializados, o aumento da
procura por esses alimentos merece uma atencao especial e isso mostra-se como um
ambiente altamente favoravel para o crescimento do mercado brasileiro. Como
consequéncia desse aumento da demanda, surge também o aumento da importancia
da certificacao.

De acordo com Do Nascimento et al. (2013) a certificacdo € a garantia de
procedéncia e da qualidade organica de um alimento natural ou processado. Ela é
um fator importante para atestar que aquele determinado produto organico realmente
veio de um sistema agricola adequado. Além disso, ela sé pode ser fornecida por
certificadores credenciados junto ao Ministério da Agricultura. No Brasil, esse
processo é realizado por instituicdes nacionais e internacionais. Destaca-se o Instituto
Biodinamico (IBD), Associacdo de Agricultura Organica (AAO) e Organizacéo
agropecuéria internacional (OIA).

A importancia da certificacéo é reconhecida pelo fato de além de oferecer um
diferencial para o agricultor e este poder valorizar seu produto, também oferece uma
seguranca para o consumidor em relacdo a possiveis problemas que podem ocorrer
vindos de produtores nao certificados e de procedéncia duvidosa (DO NASCIMENTO
et al., 2013).

Com isso, as instituicdes certificadoras tém importante papel na cadeia
produtiva, uma vez que sua credibilidade € determinante da confianca (LOMBARDI;
SATO; MOORI, 2003). Por sua vez, a confianca do consumidor pode ser definida
Ccomo as expectativas, mantidas pelo mesmo, de que o provedor de servigo ou produto
€ responsavel e pode ser confidvel na entrega de suas promessas (SINGH;
SIRDESHMUKH; SABOL, 2002, p. 17).
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Um grande numero de estudos sugere que os consumidores tendem a ser
céticos com relagdo aos produtos alimenticios (BRAY; JOHNS; KILBURN, 2011,
D’SOUZA et al., 2007; MACKENZIE, 1991; PEATTIE, 1995; SCHLEGELMILCH et al.,
1996), incluindo os alimentos organicos (AARSET et al.,, 2004; BECH-LARSEN;
GRUNERT, 2001; JANSSEN; HAMM, 2012; VERMEIR; VERBEKE, 2006). Isso pode
ser causado pela falta de confianga do consumidor. Como afirma Schultz et al. (2002),
0s potenciais consumidores de produtos organicos sdo conquistados pela confianca
nos produtores e na credibilidade fornecida pelo selo certificador. O consumidor avalia
0s produtos e cabe a ele acreditar que sdo realmente organicos e possuem todos 0s
atributos prometidos pelos produtos e pelos selos (LOMBARDI; SATO; MOORI, 2003).

Lima (2005) afirma que o produto organico é um bem que tem na confianca
seu principal valor. Ele ndo apresenta diferencas aparentes relativamente ao produto
convencional, seja na forma, cor ou sabor. Sendo assim, o que leva um consumidor a
preferi-lo é a informac&o sobre suas vantagens nutricionais, auséncia de agrotoxicos

e a confianca de que foi produzido conforme os preceitos que preservam estes fatores.

Além disso, estudos indicaram que 0s consumidores possuem maiores
intencdes de adquirir alimentos organicos devido ao seu sabor e qualidade (quando
comparados aos convencionais), bem como sua “seguranca certificada”, porém para
essa intencao ser transformada em uma compra, de fato, os produtores e empresas

certificadoras devem transmitir confianga para os consumidores (CHEN; LOBO, 2012)

Diversos outros estudos apontam que a confianca é diretamente proporcional
a intencdo de compra de alimentos organicos, ou seja, quanto mais o consumidor
confia nas informacfes presentes em um determinado produto, maior sera a
probabilidade de ele adquirir o mesmo (AJZEN, 1991; KRYSTALLIS;
CHRYSSOHOIDIS, 2005; PIVATO et al., 2008; SOYEZ et al., 2012; YIN et al., 2010).

No Brasil, existem poucos estudos que relacionam essa relacdo entre a
confianca e a intencéo de compra de alimentos organicos (TREVIZAN; CASEMIRO,
2009). A grande maioria das pesquisas encontradas foram realizadas em paises
europeus ou asiaticos, fato que evidencia uma caréncia de estudos no pais e justifica,

em parte, a presente pesquisa.
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Tendo como base o que foi apresentado, surge o seguinte problema de
pesquisa: Qual a influéncia da confianga no selo certificador e nos produtores na

intencdo de compra dos consumidores de alimentos organicos?

1.1 Objetivo geral

O objetivo geral da pesquisa é analisar a importancia e a influéncia da
confianga no selo certificador e nos produtores na intencdo de compra dos

consumidores de alimentos organicos.

1.2 Objetivos especificos

Para alcancar o objetivo geral foram definidos trés objetivos especificos, sdo
eles:
a) ldentificar a intencdo de compra dos consumidores de alimentos organicos;
b) ldentificar o nivel de confianca do consumidor;

c) Analisar a influéncia da confianga na intencao de compra.

1.3 Justificativa

O presente trabalho justifica-se pelo fato de haver poucas pesquisas
relacionadas ao tema proposto no Brasil, tAo pouco em Brasilia. H4 pesquisas
empiricas limitadas quanto a importancia da confianga dos consumidores na compra
de alimentos organicos (AERTSENS et al., 2009).

Além disso, a pesquisa realizada podera ser uma ferramenta para gestores,
pelo fato de preencher uma lacuna de pesquisa encontrada e fornecer informacdes
acerca da importancia da confianca no selo de certificagdo. Com as informacdes
apresentadas, as empresas e produtores poderdo definir melhor os atributos mais
relevantes para os consumidores de alimentos organicos e com isso tracar melhores

estratégias para atingirem esse publico alvo.
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Ademais, Vermeir e Verbeke (2006) afirmam que os consumidores tendem a
ter um conhecimento limitado sobre os alimentos organicos. Isso impacta diretamente
a sua confiangca, uma vez que a maioria dos consumidores ndo tem conhecimento
técnico e outros recursos para controlar os requisitos basicos para distinguir alimentos
organicos, principalmente a auséncia de componentes quimicos (JAHN et al., 2005).
A qualidade organica também pode ser vista como um crédito que os consumidores
dao para o produto e, portanto, a confianca na integridade deste é essencial para a
compra (DAUGBJERG et al., 2014). Sendo assim, a presente pesquisa também pode
fornecer informagdes para os consumidores acerca dos processos que envolvem a

agricultura organica.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Na presente secao sao abordadas as principais bases tedricas envolvendo as
variaveis de estudo para o desenvolvimento do trabalho, ou seja, serdo aprofundadas
as seguintes variaveis: certificacdo de alimentos organicos, confianca do consumidor,
intencdo de compra, fatores que influenciam a intencdo de compra de alimentos

organicos e influéncia da confianga na intengéo de compra do consumidor.

2.1 Certificagao de Alimentos organicos

Segundo Penteado (2003, p.48), “a certificagdo € um processo que atesta que
determinado alimento € realmente organico e que o produtor estd cumprindo com as
normas vigentes para a produgédo organica”. Pesquisas mostram que a certificagao
tem sido pratica crescente nos ultimos anos e esteve vinculada ao aumento do
comércio mundial desde a abertura crescente das economias nacionais, a valorizagao

das economias locais e dos produtos de qualidade (RADOMSKY, 2009).

A Associacao Brasileira de Normas Técnicas (ABNT) define certificacdo como
sendo um conjunto de atividades desenvolvidas por um certo organismo independente
da relacdo comercial, com o intuito de atestar publicamente que determinado produto,
processo ou servigco estd em conformidade com os requisitos especificados. Tais

requisitos podem ser nacionais, estrangeiros ou internacionais.

Na mesma linha de raciocinio, a certificacdo € definida por Zylbersztajn
(2003) como atributos de um produto, processo ou servico e a garantia de que eles se
enquadram em normas predefinidas. Envolve normas na esfera privada, publica,
nacional ou internacional e um orgao certificador com poder de monitoramento e
exclusdo. Pode ser tratada no plano da coordenacao vertical das cadeias produtivas,
pois procura garantir a qualidade de seus produtos segundo determinadas

necessidades e desejos especificos dos consumidores.

Para um produto receber o selo de certificacdo orgéanico ele necessita ser
produzido sem a utilizacdo de agrotoxicos ou adubac&o quimica. Além disso, os

trabalhadores envolvidos no processo precisam ter uma remuneragdo justa e
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participacdo nos lucros. A fazenda ou unidade de beneficiamento também n&o pode
oferecer qualquer tipo de risco ao meio ambiente (PASCHOAL, 1994).

Para a certificacdo algumas etapas devem ser seguidas (ARAUJO et al.,
2008): a) Filiacdo a um orgao certificador: devera ser efetuada através do
preenchimento da proposta de sécio ou inscri¢céo; b) Visita de inspec¢do: devera ser
feita por um técnico da entidade na propriedade agricola, preenchendo relatério ou
guestionario; ¢) Analise do questionario da inspecao: devera ser feita pela Comissao
técnica certificadora; d) Transicdo: € o periodo de conversdo para a agricultura
organica determinado pela certificadora, de 12 a 18 meses; e) Aprovacao
(credenciamento): € o contrato com o 6rgao certificador e a cessdo dos selos; f)
Inspecbes: deverdo ser semestrais ou anuais, pelos técnicos da certificadora.

Aprovacao (credenciamento): é o contrato

No caso da certificagdo de organicos, o organismo certificador tem a funcao
de desenhar um método que seja capaz de minimizar o risco de fraude em um
mercado de “bens de crenga”. Neste sentido, espera-se que o organismo certificador
seja responsavel perante a lei pelo cumprimento rigoroso do método apresentado a
seu credenciador. Dai a importancia dada a organizacdo que executa este processo
nas normas ISO que tratam da matéria (MEDAETS, 2003).

No Brasil, o Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (MAPA) é
responsavel por credenciar, acompanhar e fiscalizar os organismos de certificacao.
Estes organismos, mediante habilitacdo do MAPA, irdo certificar a producéo organica
e deverdo atualizar as informa¢des do cadastro de produtores orgéanicos. SO sera
possivel o acesso ao cadastro mencionado se o produtor estiver certificado por um
dos trés mecanismos a seguir (ORGANICSNET, 2016): 1) Certificacao por auditoria:
uma certificadora publica ou privada credenciada junto ao MAPA concede o selo ao
produtor, caso ele siga os procedimentos e critérios estabelecidos pela legislacéao
brasileira; 2) Sistema participativo de garantia (SPG): um organismo participativo de
avaliacdo da conformidade emitird o selo. Nesse sistema, a responsabilidade é
dividida entre os membros, os quais podem ser os produtores e consumidores; 3)
Controle social na venda direta: esse modo de certificacdo € uma excecao, no sentido
que os produtos originados da agricultura familiar ndo precisam possuir o selo
certificador, porém o produtor deve ser credenciado em uma organizagcao de controle

social. Segundo o SEBRAE (2007), a certificacdo de conformidade é a demonstracao



15

formal de que um produto, devidamente identificado, atende aos requisitos de normas
ou regulamentos técnicos especificos e podem ser do tipo voluntaria ou compulséria.
A voluntaria € de acdo espontanea, ndo possui qualquer regulamentacdo de 6rgéo
oficial, mas pode ser um diferencial perante a competitividade do mercado exigente.
Como exemplo, pode-se citar as certificacoes de sistema de gestao de qualidade e de
gestdo ambiental (SEBRAE, 2007).

De maneira geral, a diferenciacéo de produtos por meio de selos de qualidade
ambiental jA& é uma pratica internacional recorrente. A maioria dos paises
desenvolvidos, especialmente na Europa e Estados Unidos, ja elaborou e
implementou - juntamente com instituicbes de pesquisa e organizacdes nao
governamentais — normas de certificacdo de qualidade de produtos comercializados
interna e externamente (SOUZA; BULHOES, 2002).

Embora a certificacdo para os produtos organicos do Brasil tenha surgido
tardiamente, esse processo tende cada vez mais a ser estendido para todo o setor
agricola, tendo em vista as crescentes medidas por parte dos paises importadores. A
primeira obra dedicada exclusivamente a producdo de organicos foi elaborada em
1999, com o enrijecimento das legislacbes sobre sanidade, como a Lei do
Bioterrorismo norte-americana (DULLEY, 2004).

O produto orgéanico, ao trazer este nome na embalagem juntamente com o
selo de uma Instituicdo Certificadora, mostra ao consumidor muito mais que um
alimento isento de substancias nocivas a salde, mas de gquem se adquire aquele
produto. Ao ser gerado dentro de um sistema produtivo que preservou o ambiente
natural, o produto organico contribui para a melhor qualidade de vida ndo de um
consumidor isolado, mas de toda a sociedade (ARAUJO et al., 2008). De acordo com
Bilich (2010), no campo do consumidor, a certificacdo ira permitir a obtencdo de
informacdes sobre o produto, melhorando o critério de escolha, facilitando assim a
compra, assegurando conformidade e seguranca para o0 consumidor desses
alimentos, atestando padrdoes de qualidade estabelecidos por normas ou outros

documentos normativos.

O topico seguinte trata da confianca do consumidor, uma das principais

variaveis do presente estudo, e que tem uma ligacédo com a certificacdo dos alimentos.
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2.2 Confianga do consumidor

A confianga do consumidor pode ser definida como as expectativas, mantidas
pelo mesmo, de que o provedor de servico ou produto € responsavel e pode ser
confiavel na entrega de suas promessas (SINGH; SIRDESHMUKH; SABOL, 2002, p.
17).

A literatura apresenta trés perspectivas distintas de confianca. A confianca
racional ou calculista, baseada na conveniéncia econémica, em que a parte que confia
acredita que tera os resultados esperados a partir da confianca na outra parte. A
confiangca cognitiva, fundamentada no conhecimento especifico sobre o
comportamento, competéncias e habilidades da outra parte. E a confianca, baseada
em valores, que pressupde que a confianca se desenvolve em estagios mais
avancados do relacionamento, quando ocorre um grau crescente de interdependéncia
entre as partes (PIVATO et al., 2008).

Além disso, podem ser identificadas trés dimensdes dentro de confianca, sdo
elas: a) aspectos de competéncia (capacidade de cumprir com as expectativas); b)
honestidade (manutencdo de promessas) e c) benevoléncia (SWAEN; CHUMPITAZ,
2008). Moorman et al. (1992) defendem que a confianca esta relacionada a variaveis
como crengas, sentimento e expectativa. Morgan e Hunt (1994) vado além e ampliam
essas variaveis, incluindo consisténcia, competéncia, honestidade, responsabilidade,

benevoléncia e integridade dos parceiros.

Todas essas caracteristicas e variaveis levam a uma série de conceitos para
esse constructo. Morgan e Hunt (1994) definem a confianca como um estado
psicolégico no qual existe uma aceitacdo de vulnerabilidade, baseada em expectativas
positivas relacionadas as inten¢des e comportamentos dos outros (ROUSSEAU et al.,
1998; SINGH; SIRDESHMUKH; SABOL, 2002). Capturando o conceito de confianca
de outras disciplinas, Rousseau et al. (1998) aponta que esse constructo é constituido
em duas partes: a expectativa de que os parceiros de troca irdo agir de maneira
responsavel, integra e ndo prejudicial; e a intencdo de depender do parceiro de troca

enguanto aceita o contexto vulneravel.

Para Garbarino e Johnson (1999), a confianga, bem como a satisfagéo e o

comprometimento, sdo constructos que influenciam as inten¢des de relacionamento
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dos clientes perante as empresas. Esses autores entendem que a confianga é um
fator fundamental nas trocas relacionais, pois € capaz de influenciar as intencdes de

compra dos consumidores.

Agustin e Singh (2005) afirmam que a confianca é representada pela crenca
dos consumidores de que os vendedores irdo entregar 0s servicos ou produtos
prometidos, tal conceito se assemelha ao proposto por Weitz e Levy (2000), que
defendem que a confianca esta relacionada a crenca de uma parte que a outra ira

cumprir com suas obrigacdes.

Relacionando confianga com produtos “verdes”, as pesquisas sugerem que
mais de um tipo de confianca podem ser relevantes (SASSATELLI; SCOTT, 2001;
TORJUSEN et al., 2004). Torjusen et al. (2004) propde uma distin¢cao entre confianca
“‘pessoal”’ e no “sistema”. Confianga pessoal € baseada em conhecimento proprio e
relacionamentos pessoais, por exemplo, os produtores locais, enquanto a confianga

do sistema é universalista e baseado nas institui¢cdes.

Em relacdo ao consumidor de organicos, Dias (2011) afirma que o aumento
do consumo de hortalicas organicas no Brasil € devido ao aumento do niamero de
feiras de produtos organicos, que favorecem e incentivam a comercializacao direta. O
consumidor adquire produtos nessas feiras, pois ha uma maior relacdo de confianca

com o agricultor, que garante a procedéncia dos alimentos.

A maioria dos consumidores ndo tem o conhecimento técnico e outros
recursos para controlar os requisitos basicos que distinguem um alimento organico,
especialmente os componentes quimicos usados na producéo do alimento (JAHN et
al., 2005). O alimento organico € uma credencial de qualidade e, portanto, a confianca
na integridade do produto € essencial para os consumidores comprarem o mesmo
(DAUGBJERG et al., 2014).

Ademais, sendo a preocupacdo do consumidor um motivo que leva a compra
por alimentos organicos (VILAS BOAS, 2005), ela depende em grande parte da
confianga que os consumidores depositam nesse produto. Berger e Mitchel (1989)
argumentaram que a confianca do consumidor afetou significativamente a relagao
atitude e comportamento. Seja nas praticas agricolas ou na certificacao, a confianca
€ um fator crucial na determinacdo de compra dos consumidores em relacdo ao

consumo de alimentos organicos. Lee e Holden (1999) apontaram que a confianga na
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produgcdo organica, no sistema de certificacdo, bem como na integridade dos
produtores é fundamental para o consumo desses produtos. Porém, vale ressaltar que
a desconfianca é grande, pois o publico em geral tem muita dificuldade para
determinar a veracidade das informac¢des apresentadas (LINDGREEN, 2003; YEE et
al., 2005).

Harper e Makatouni (2002) indicaram que, embora 0os consumidores comprem
produtos organicos devido a questdes relacionadas a saude, algumas criticas sao
feitas em relacdo a forma como estes alimentos sdo regulamentados. Segundo os
autores, os entrevistados da pesquisa foram muito céticos sobre os sistemas de
certificacdo e a falta de confianca foi identificada como uma barreira chave para a
compra de produtos organicos. Em contraste, se ha informacdes de confianca sobre

0S organicos, os consumidores tendem a comprar mais (MAGNUSSON et al., 2001)

A seguir sera abordado o topico a respeito da intencdo de compra, variavel
dependente considerada na presente pesquisa.

2.3 Intengao de compra

A intencdo de compra pode ser classificada como um dos componentes do
comportamento cognitivo do consumidor relacionada a forma como um individuo esté
predisposto a comprar uma marca especifica e refere-se também ao grau de esfor¢o
consciente que uma pessoa vai exercer com o objetivo de realizar um comportamento
(LING; CHAI; PIEW, 2010; SHIM et al., 2001). Phelps e Hoy (1996) definiram intencéo
de compra como a probabilidade de um individuo comprar um determinado produto,
enquanto Belch e Belch (2003) acrescentaram comprar uma determinada marca ou

produto.

A Teoria da Acédo Racional (TRA) argumenta que o comportamento do
individuo é precedido por intencdes comportamentais que sao determinadas pelas
normas subjetivas e pelas atitudes desse individuo. As normas subjetivas referem-se
a percepcao da influéncia social em relacdo ao comportamento, e a atitude € definida
como 0 um sentimento positivo ou negativo que o individuo possui da realizacdo do
comportamento (FISHBEIN; AJZEN, 1975; LIMAYEM; KHALIFA; FRINI, 2000).
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A intencao de compra se refere a uma tendéncia do consumidor de adquirir
uma marca ou produto rotineiramente no futuro, resistindo a pressdes e ao marketing
da concorréncia (DIALLO, 2012) e tem sido utilizada como base para a previsao de
comportamentos dos clientes (KUO; WU; DENG, 2009).

A intencd@o de compra é muito utilizada pelas empresas para prever as vendas
de novos produtos ou a compra repetida de produtos ja existentes. Esse construto
representa a possibilidade de os consumidores planejarem ou estarem dispostos a
comprar um determinado produto ou servico no futuro (WU; YEH; HSIAO, 2011). Para
Ajzen (1991), a intencdo de compra é a indicacdo de quanto esfor¢o a pessoa planeja
empregar, a fim de desempenhar determinado comportamento. Segundo Cronin,
Brady e Hult (2000), a mesma demostra a tendéncia do consumidor em comprar bens
Ou servicos no mesmo estabelecimento e compartilhar sua experiéncia com amigos e
familiares. O aumento na intencdo de compra pode significar um aumento na
possibilidade de comprar (DODDS; MONROE; GREWAL 1991).

O modo como o consumidor espera que determinado produto satisfaca suas
expectativas influencia diretamente a intencédo de compra (KUPIEC; REVELL, 2001).
Porém, existem alguns casos em que o consumidor ndo pensa muito antes de entrar
em alguma loja, com isso, a intencdo de compra € determinada pela comunicagéo
existente nos pontos de venda como ofertas, promocdes e propagandas
(UNDERWOOD; KLEIN; BURKE, 2001).

De acordo com Day (1969), a medida da intencdo pode ser mais efetiva que
a medida do comportamento, pois 0os consumidores podem fazer compras devido as
limitagBes financeiras, por exemplo, e ndo devido as preferéncias reais. A intengéo de
compra pode ser vista como uma dimensao da inten¢cdo comportamental (ZEITHAML,
BERRY; PARASURAMAN, 1996), e, ainda, pode predizer o comportamento atual do
consumidor (AJZEN; FISHBEIN, 1980). A formacéao da intencdo de compra envolve
algumas etapas que sado materializadas por meio do desejo, da aceitacdo do desejo e
a promessa de sua realizagdo. Em cada uma dessas etapas o consumidor tem a
opcéo de adiar sua decisédo ou forma-la de um modo ou de outro (MORRISON, 1979).

O proximo topico ira trazer a relacéo entre confianca e intencdo de compra.
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2.4 Influéncia da confianga na intengao de compra

O presente topico irA apresentar os principais estudos encontrados que
analisaram a relacéo entre confianca e intencdo de compra de alimentos organicos.
Cabe ressaltar que a grande maioria das pesquisas encontradas sao internacionais,

0 gque evidencia uma caréncia de estudos no Brasil.

Algumas empresas tém demonstrado acreditar que as certificagbes podem
conferir credibilidade aos seus produtos, e que a presen¢ca de um selo tende a
influenciar a intencdo de compra do consumidor (RODRIGUES; BATALHA, 2000). Os
consumidores podem inferir até o ponto em que eles confiam na seguranca de um
produto, por suas crencas gerais sobre os reguladores, produtores e distribuidores
(GRUNERT, 2002). Contudo, a rotulagem tem um claro efeito na avaliagdo dos
consumidores, sobre as informacdes disponiveis nos produtos organicos (GRUNERT;
BECH-LARSEN, 2001). Na pesquisa de Bourn e Prescott (2002), foram encontradas
varias razfes especificas para os consumidores ndo comprarem alimentos orgéanicos,
entre elas esta a “falta de familiaridade com o termo organico, os sistemas de
certificacdo e os logotipos organicos. ” De acordo com o autor, essa falta de
familiaridade leva a uma desconfianca por parte do consumidor, 0 que impacta

negativamente suas intengdes de compra em relacédo a esses produtos.

Em seu trabalho, Janssen e Hamm (2012) afirmam que a atitude em relagao
a um logotipo de certificacdo é composta por duas éareas: afetiva (confianca,
credibilidade) e elementos cognitivos (reconhecimento do logotipo, percepcbes de
norma e controle), ambos séo estreitamente ligados. Nos resultados da pesquisa
desses autores, foi encontrado que quanto maior for a classificacdo do selo
certificador (em termos de credibilidade, normas e sistema de controle) maior € a
probabilidade de ele ser escolhido pelo consumidor, ou seja, a confianga no produto
organico aumenta, o que reflete na escolha do consumidor. Uma parte consideravel
dos participantes sabia que alguns produtos estavam sem o selo certificador, logo nao
confiaram e nem deram credibilidade a esses produtos, razado pela qual produtos
certificados foram preferidos na maior parte das vezes. Esse resultado corresponde a

teoria do desdobramento, a qual sugere que os consumidores acreditam que produtos
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organicos sem certificacdo ndo possuem os respectivos atributos (GOLAN et al., 2001,
p. 129).

Ajzen (1991) realizou um estudo em cinco paises. Os resultados encontrados
pelo autor apontaram que a confianca influenciou positivamente a intencdo de compra
de alimentos organicos em dois paises estudados. Alguns outros estudos em
diferentes paises relataram uma correlacao positiva entre confiangca e comportamento
de compra dos consumidores de alimentos organicos (KRYSTALLIS;
CHRYSSOHOIDIS, 2005; PIVATO et al., 2008; SOYEZ et al., 2012 YIN et al., 2010).

Nuttavuthisit e Thogersen (2015), em uma pesquisa realizada na Tailandia,
constataram que a falta de confiangca nos alimentos organicos sdo, de fato, uma
barreira para o0s consumidores tailandeses e consequentemente para o
desenvolvimento do mercado desses produtos. Ainda neste trabalho, 41% dos
participantes da pesquisa concordaram com a afirmacdo de que os produtos
organicos vendidos ndo séo realmente organicos e s6 17% acreditavam na veracidade
destes alimentos. Esta pesquisa mostrou que a desconfianca esvazia as expectativas
sobre os beneficios da compra de alimentos organicos e torna menos provavel que a

intencdo de compra seja transformada em compra real.

Tung et al. (2012) realizaram entrevistas com consumidores de Taiwan, onde
cerca de 90% concordaram com a necessidade de haver agricultura organica, porém
apenas 28% acreditam que os produtos vendidos no pais realmente sao organicos e
isso é refletido nas intencGes de compra. Apenas 2,2% afirmam comprar regularmente
e cerca de 46,4% compra as vezes ou raramente. Os autores constaram que a
autenticidade desempenha um papel fundamental no processo de tomada de decisao
dos consumidores e por isso poucos compram regularmente, porém isso necessita de

mais estudos.

Ainda dentro do estudo realizado por Tung et al. (2012), entre 416
entrevistados, apenas 35 acreditam fortemente que os produtos organicos vendidos
realmente possuem essa qualidade. Em contraste, cerca de 75% afirmam se
preocupar com os métodos utilizados na agricultura convencional e isso implica que
mesmo 0s consumidores preocupados com o0 metodo convencional, nao
necessariamente eles irdo migrar para o mercado de organicos, pois ainda existe esse

ceticismo em relagéo a esses produtos e iSso se torna uma barreira para 0 consumo.
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Trevizan e Casemiro (2009) realizaram uma pesquisa em Vitoria-BA, na qual
um dos principais objetivos era descobrir os critérios que direcionam a compra dos
consumidores de alimentos organicos. Para isso foram realizadas entrevistas com 207
consumidores ou potenciais consumidores da cidade. Ao considerar o rétulo, o selo
de certificacdo é tido por 63% dos entrevistados como essencial nos alimentos
organicos. Portanto, neste caso, 0 apelo ecoldgico, por meio da certificacdo, torna-se
uma potente estratégia de marketing (TREVIZAN; CASEMIRO, 2009). Segundo os
autores, a presenca do selo confere credibilidade ao produto, o que transmite
confianga para o consumidor. Esta confianca se mostra fundamental na construgao

das intencdes de compra relacionadas a estes produtos.

Em 240 questionarios aplicados na Australia, Nguyen e Ha (2016)
encontraram, em sua pesquisa, um significativo nivel de confianca em relacdo aos
alimentos organicos (42,3%), enquanto 38,5% tém pouca confianca e 19,2% nao
confiam nos alimentos. Esta ultima porcentagem coincide com a propor¢cdo de
participantes que ndo compram organicos citando a pouca confianca que possuem
nos mesmos. Os autores realizaram testes estatisticos (qui-quadrado) e encontraram
uma relagdo significativa entre a confianga e a frequéncia de consumo de alimentos
organicos (p<0,01). Em outras palavras, os consumidores que confiam mais nos
alimentos, também consomem com mais frequéncia. No entanto, mais da metade dos
respondentes consideraram pouca confian¢ca ou desconfianca nas certificacdes, pelo
fato de ndo conhecerem 0 processo que esses alimentos sdo submetidos. Este
resultado vai de encontro com os achados de Lockie et al. (2002) o qual diz que o
ceticismo sobre a rotulagem organica entre os consumidores australianos é causado

pela falta de compreensao dos sistemas de certificacdo existentes.

Essoussi e Zahaf (2008) descobriram que o0s consumidores nao tém
informacéo sobre o processo de certificagdo. Além disso, alguns ndo confiam nos
organismos de certificacdo. O ceticismo € suscetivel de influenciar a frequéncia,
padrdes, intencbes e quantidade de consumo. Corroborando com os achados de
Essoussi e Zahaf (2008), Teng e Wang (2015) afirmam que o consumidor possui um
conhecimento limitado a respeito do processo de certificacdo dos alimentos organicos,
0 que gera desconfianca e isso é refletido em suas intengdes comportamentais.
Harper e Makatouni (2002) também encontraram a confianga como um importante

fator que influencia os consumidores na escolha entre de alimentos organicos.
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Para os consumidores comprarem alimentos organicos, eles precisam
acreditar que isso tem beneficios importantes e acreditar que o alimento que esta
sendo comprado e consumido esta realmente vindo de uma cadeia de suprimentos
organica (DAUGBJERG et al.,, 2014; YIN et al. 2010). Por fim, quando os
consumidores compram do varejo, em preferéncia a comprar diretamente do produtor,
eles precisam acreditar na certificacdo e no controle do processo, assim como
acreditar nas informacdes que garantem que o produto realmente € organico
(DAUGBJERG; SONDERSKOV 2012).

Assim, pode-se perceber pelos resultados encontrados por diversos autores
gue a confianca tem uma relacdo direta e positiva com o0 comportamento de compra
do consumidor de alimentos organicos, ou seja, quanto mais eles acreditarem que
estdo obtendo os beneficios oferecidos por esses produtos, maior a chance de eles

adquirirem 0s mesmos.
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

3.1 Delineamento da pesquisa

A pesquisa tem como objetivo geral analisar a importancia e a influéncia da
confianca no selo certificador e nos produtores na intencdo de compra dos
consumidores de alimentos organicos. Os dados obtidos na pesquisa sao primarios

por meio de uma coleta de dados estruturada.

A pesquisa foi organizada em duas etapas. Primeiramente, foram realizadas
revisdes tedricas que abordaram as variaveis presentes no estudo: confianca do
consumidor, selo de certificacdo e intencdo de compra. A segunda etapa consiste na
realizacdo de uma pesquisa de campo, na qual foram coletados dados primarios por
meio de questionarios aplicados a uma amostra de consumidores de alimentos

organicos com o objetivo de responder aos objetivos da pesquisa (VERGARA, 2007).

Em relag&o aos procedimentos técnicos, esse estudo é classificado como uma
pesquisa de levantamento (survey), que foi realizada por meio da aplicacdo de um
qguestionario estruturado. O estudo possui um carater descritivo e com corte
transversal, uma vez que a coleta de dados foi feita em apenas um intervalo de tempo
especifico. As pesquisas descritivas tém como objetivo principal a descricdo das
caracteristicas de uma populacéo ou fendmeno ou estabelecimento de relagcbes entre

variaveis, além de empregar técnicas padronizadas de coleta de dados (GIL, 1999).

A abordagem quantitativa € caracterizada pelo emprego da quantificacdo na
coleta de informagbes e no tratamento delas por meio de técnicas estatisticas,
frequentemente aplicadas em estudos descritivos (RICHARDSON, 2012). Sendo
assim, busca-se a garantia de preciséo nos resultados, evitando distor¢ces de anélise

e interpretacgéao.



3.2 Populacao e amostra

A pesquisa foi realizada em Brasilia, Distrito Federal, com consumidores de
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alimentos organicos. O tamanho da amostra seguiu as orientacdes de Cohen (1992)

em relacdo a utilizacdo da andlise do poder estatistico, sendo considerado um efeito

de 0,2, um poder de estatistico de 0,8 e significancia de 0,05, o que resulta numa

amostra minima de 200 participantes. No total, foram coletados 451 questionarios. Os

dados demogréficos foram organizados na Tabela 1.

Tabela 1 — Dados demogréaficos

Variaveis Categoria Frequéncia %

Sexo Feminino 300 65,5%
Masculino 148 32,8%

Em branco 3 0,66%

Idade 18-25 234 51,8%
26-35 82 18,1%
36-45 58 12,8%
46-55 47 10,4%

56-65 21 4,6%

66 anos ou mais 6 1,3%
Em branco 3 0,66%
Estado Civil Solteiro(a) 291 64,5%
Casado(a) 142 31,4%

Divorciado(a) 16 3,5%

Vidvo(a) 0%
Em branco 0,44%

Grau de

Escolaridade Sem instrucdo 2 0,4%
Nivel Fund. Incompleto 6 1,3%

Nivel Fundamental completo 3 0,6%

Nivel Médio incompleto 3 0,6%

Nivel Médio completo 38 8,4%
Nivel Superior incompleto 177 38,7%
Nivel Superior completo 120 26,2%
Pés-graduacao 102 22,3%

Fonte: Dados coletados.
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Das 451 pessoas que participaram da pesquisa, 300 sdo mulheres, o que
contabiliza um total de 65,5%. Em relacdo a idade, 51,8% dos respondentes
pertencem a categoria de 18 a 25 anos; 18,1% fazem parte da faixa etaria de 26 a 35
anos e 12,8% se encaixam na categoria de 36 a 45 anos. Quanto ao estado civil os
respondentes solteiros tiveram maior participacdo, totalizando 64,5%, seguidos dos
casados (31,4%). No que diz respeito ao grau de escolaridade, a maior porcentagem
foi a de respondentes que estdo cursando o nivel superior (38,7%), em seguida as
pessoas que concluiram o mesmo (26,2%).

3.3 Instrumentos de pesquisa

Um questionario busca descrever as caracteristicas e medir determinadas
variaveis de um grupo social. Ele é vantajoso por apresentar relativa uniformidade de
medicdo e ter a tabulacdo de dados feita com maior facilidade e rapidez
(RICHARDSON, 2012). O questionario aplicado foi composto por quatro partes e
estruturado com perguntas fechadas, com escalas do tipo Likert, variando de 1
(discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente).

A primeira parte foi formada por questbes relacionadas a frequéncia de
compra, local onde o consumidor mais compra e quais tipos de alimento eles
costumam consumir. Foram disponibilizadas 10 opcdes diferentes para escolha.
Foram elas: a) Verduras e legumes; b) Frutas; c) Cereais; d) Ovos; e) Carnes; f) Mel;
g) Acucar; h) Snacks (biscoito, bolacha, cookies, barra de cereal, entre outros); i)
Bebidas (suco, leite, cha, café e outros); j) Outro.

A segunda parte refere-se a escala de confianca, que foi desenvolvida por
Krystallis e Chryssohoidis (2005) e Siegrist (2000) e adaptada por Teng e Wang
(2015). A escala € composta por 4 itens, 0s quais buscam quantificar a confianca do
consumidor em atributos inerentes aos alimentos organicos.

A terceira parte foi para mensurar a intencéo de compra dos consumidores. A
escala utilizada para medir essa variavel foi desenvolvida por Schifferstein e
Oude Ophuis (1998) e Bredahl (2001) e adaptada por Teng e Wang (2015). Esta

escala é composta por trés itens.
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Este instrumento (tanto a parte de confianca quanto a de intencéo de compra)
foi submetido a traducao para o portugués e seguiu a técnica de traducéo e retraducéo
de Brislin (1970), utilizada para garantir a equivaléncia da escala em portugués. Para
traducdo e retraducdo foram utilizados dois bilingues, um que traduziu para o
portugués e o outro que retraduziu para o inglés. Assim, o pesquisador tem duas
versdes da lingua original que, se forem idénticas, mostram que a traducdo é
equivalente ao portugués (BRISLIN, 1970).

Por fim, a dltima parte foi a identificacdo dos dados demogréficos do
respondente. Os critérios presentes nesta etapa foram: sexo, idade, grau de instrucao

e estado civil. O instrumento completo estd anexado no Apéndice A.

3.4 Procedimentos de coleta e de analise de dados

Para a coleta de dados foi utilizado um guestionario online estruturado, que
foi disponibilizado na plataforma Type Form. O link para acessar a pesquisa seguiu 0
método bola-de-neve apresentado por Goodman (1961), onde alguns individuos séo
recrutados para participar da pesquisa e, em seguida, indicam para outras pessoas
de seu relacionamento para que também participem da pesquisa. O link foi
compartilhado por e-mail e nas diversas redes sociais do pesquisador. O periodo de
coleta de dados foi de 29 de setembro de 2016 a 30 de outubro de 2016.

Antes de dar inicio a andalise de dados propriamente dita, foi feito um
tratamento destes. Através dele, verificou-se menos de 3% de casos omissos que,
posteriormente, foram substituidos pela média. Em relacdo aos casos extremos, foram
encontrados 22 casos, sendo 16 para confianca e 6 para intencdo de compra. Sendo
assim, apoés a exclusao dos casos extremos, obteve-se um total de 428 questionarios
validos. A identificagdo de casos extremos multivariados foi realizada por meio da
distancia de Mahalanobis, pois este método mensura os afastamentos dos valores a

partir das médias das variaveis preditoras (FIELD, 2009).

O método de analise de dados foi realizado por meio da analise da estatistica

descritiva dos dados. Alem disso, foram empregadas as técnicas de correlacédo de



28

Pearson e Regressao Linear Simples para verificar a influéncia da confianca na

intencdo de compra dos consumidores de organicos.

Como fase inicial da anélise dos dados, foi executada a Estatistica descritiva.
Segundo Silvestre (2007), a andlise descritiva consiste na organiza¢do e descricdo
dos dados a patrtir da utilizacao de diversos métodos e possui como principal interesse
medir as principais caracteristicas de tais dados. De acordo com Toledo e Ovalle
(1991), a estatistica descritiva € necesséria, levando em consideracao que reduz as
informagdes dos dados com o objetivo de gerar uma interpretacdo dos mesmos da
forma mais clara possivel. Para a analise da presente pesquisa foram verificadas as
seguintes variaveis: minimo, maximo, média, desvio padrdo, variancia, assimetria e

curtose.

Posteriormente foi feita a analise de regressao linear simples, que tem como
objetivo descrever, matematicamente, a relacdo entre duas variaveis (TOLEDO;
OVALLE, 1991).
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Nesta secdo, serdo apresentados e discutidos os resultados obtidos através
da andlise dos dados, que foi realizada em duas etapas. Primeiramente, sera
apresentada e detalhada a anélise da estatistica descritiva dos dados, em seguida, a

correlacao e regresséo linear simples.

4.1 Analise da Estatistica descritiva

Primeiramente, foram contabilizados os dados referentes a frequéncia de
compra, local de compra e o(s) tipo(s) de produto mais comprado pelos consumidores.
Esses dados serdo apresentados na Tabela 2. Das 428 pessoas que participaram da
pesquisa, 119 afirmaram comprar alimentos organicos 1 vez por semana, totalizando
27,8% e 49 afirmaram comprar 2 vezes na semana, 0 que representa 21,4%. Pode-
se dizer que a frequéncia de compra é relativamente alta, levando em consideracéo
gue quase metade dos participantes (49,2%) afirmaram comprar de 1 a 2 vezes por
semana. Em relacédo ao local de compra, 318 consumidores afirmaram comprar em

supermercados e feiras, totalizando 74,2%.

A analise da frequéncia dos produtos mais consumidos pelos consumidores
foi feita de forma diferente, tendo em vista que os consumidores poderiam escolher
todas as opc¢bes disponiveis no questionario. A opcado mais escolhida pelos
consumidores foi a categoria “verduras e legumes” (77,1%), seguida de “frutas”
(55,2%), “ovos” (31,2%), “snacks”, que englobam biscoitos, cookies, bolachas, barras

de cereal, entre outros (23,5%) e, por fim “bebidas” que totalizou 19,2%.

Tabela 2 — Frequéncia de compra, local de compra e tipos de alimento

Variaveis Categoria Frequéncia %

Frequéncia de

compra 2 vezes na semana 49 21,4%
1 vez por semana 119 27,8%
1 vez a cada 15 dias 65 15,1%

1 vez por més 55 12,85%
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Menos de 1 vez por més 63 14,7%
Eu ndo compro 62 14,4%
Em branco 15 3,5%
I_C%Crﬁ:a?: Supermercado 186 43.4%
Feira 132 30,8%
Loja especializada 33 7,7%
Direto com o produtor 22 5,1%
Eu produzo e consumo
meus proprios alimentos 5,8%
organicos 25
Outro 25 5,8%
Em branco 5 1,16%
Tipos de
alimento Verduras e legumes 347 77,1%
Frutas 248 55,2%
Cereais 60 13,52
Ovos 140 31,2%
Carnes 55 12,4%
Mel 67 15,0%
Acucar 62 13,9%
Snacks (biscoitos,
bolachas, cookies,
barras de cereal, entre
outros) 105 23,5%
Bebidas 86 19,2%
Outro 1 0,2%

Fonte: Dados coletados.

A andlise da Estatistica Descritiva foi realizada e apresentada na Tabela 3.

Com o intuito de analisar a normalidade dos dados, foram calculados os valores de

assimetria e curtose de cada item das escalas de confianca e intencdo de compra.

Para que se possa confirmar a normalidade dos dados, os valores de assimetria

dividido pelo erro devem ser menores que 3 e 0s valores da curtose dividido pelo erro
devem ser menores que 7 (WEST; FINCH; CURRAN, 1995). A normalidade néo foi

confirmada. Mesmo assim, a regressao foi realizada. Segundo Tabachnick e Fidell

(2007), quando a amostra € grande (no caso foram 428 casos validos) os valores da

assimetria e da curtose ndo causam uma diferenca substantiva nas analises.
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Tabela 3 — Analise Estatistica Descritiva

Variaveis Minimo Maéaximo Média Desvio-Padrdo Variancia Assimetria Curtose

Confl 1,00 7,00 4,4148 1,56285 2,443 -,263 -,393
Conf2 1,00 7,00 4,7227 1,60307 2,570 -,381 -,530
Conf3 1,00 7,00 4,8266 1,57589 2,483 -,508 -,306
Conf4 1,00 7,00 4,8367 1,55744 2,426 -,436 -,428
Intl 1,00 7,00 5,5387 1,39009 1,932 -,706 -,182
Int2 1,00 7,00 5,0016 1,62318 2,635 -,590 -,343
Int3 1,00 7,00 4,9830 1,81259 3,285 -,660 -,570

Fonte: Dados da pesquisa

ApGs isso, foram analisados os valores de minimo, maximo, meédia, desvio
padrdo e variancia. Os valores minimos e maximos sao iguais a 1 e 7,
respectivamente. Levando em conta as informacdes apresentadas na Tabela 3, foi
verificado que o item Intl ("Se os alimentos organicos estivessem disponiveis nos
mercados, eu 0s compraria") apresentou a maior meédia, igual a 5,5387, enquanto que
o item Confl ("Eu acho que as empresas do ramo de alimentos organicos sao
conscientes de suas responsabilidades") apresentou a menor média, de valor igual a
4,4148. Verificando as médias de todos os itens, pode-se perceber que, em geral, 0s
consumidores confiam nos alimentos orgéanicos e possuem uma intencao de compra
alta em relacdo a eles. Logo, o primeiro e segundo objetivo especifico da pesquisa
foram cumpridos.

Em relacdo ao desvio padréo, o item Int3 ("A probabilidade de eu comprar
alimentos organicos é muito alta") apresentou o maior valor igual a 1,81259. Por outro
lado, o item Intl ("Se os alimentos orgéanicos estivessem disponiveis nos mercados,
eu os compraria") apresentou o menor valor igual a 1,39009. Por fim, o item que
apresentou o maior valor (3,285) da variancia foi o Int3 ("A probabilidade de eu
comprar alimentos organicos € muito alta”) e o que apresentou o menor valor (1,932)
foi o item Intl ("Se os alimentos organicos estivessem disponiveis nos mercados, eu

0s compraria").
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4.2 Correlagcao e Analise de Regressao

Antecedendo a realizacdo dos calculos da regressdo linear simples, foi
estudada a correlacdo entre confianca e intencdo de compra, com o0 objetivo de
verificar o grau de relacionamento entre essas variaveis. De acordo com os dados
apresentados na Tabela 4 todos os itens da escala de confianga apresentaram

correlacéo significativa (p<0,01) com os itens da escala de intencdo de compra.

Tabela 4 - Correlagbes de Pearson

Confl Conf2 Conf3 Conf4 Intl Int2 Int3
Confl 1
Conf2 ,560** 1
Conf3 ,534** ,801" 1
Conf4 ,555%* ,765™ ,863™ 1
Intl ,364** ,404™ ,375" 417" 1
Int2 ,407** ,393" ,376" ,388™ ,536™ 1
Int3 ,382™ ,369" ,342" ,368™ ,537" ,831" 1

Fonte: Dados da pesquisa
Nota: ** Significativo considerando o p<0,01.

Como mostrado na Tabela 4, a maior correlacao foi entre o item Conf4 (“Eu
confio nas instituicdes que certificam alimentos organicos”) e Conf3 (“Eu confio no selo
de qualidade dos alimentos organicos”), a qual apresentou um valor de 0,863. Em
seguida esta a correlagao entre Int3 (“A probabilidade de eu comprar alimentos
organicos é muito alta”) e Int2 (“Eu sou propenso a comprar alimentos organicos
apesar dos seus altos preg¢os”), com um valor de 0,831. Por outro lado, apresentando
a menor correlagédo, estdo os itens Int1 (“Se os alimentos organicos estivessem
disponiveis nos mercados, eu os compraria”) e Conf1 (“Eu acho que as empresas do
ramo de alimentos organicos sao conscientes de suas responsabilidades”), com um
valor de 0,364. Logo apds, esta a correlagdo entre Int3 (“A probabilidade de eu
comprar alimentos organicos é muito alta”) e Conf4 (“Eu confio nas instituicdes que

certificam alimentos organicos”), com um valor igual a 0,368.
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Apos essa etapa, foi realizada uma regressao linear simples, com o intuito de
verificar se existe relacionamento entre as variaveis, além de mensurar o mesmo. Para
ISs0, todos os itens que medem a confianca e a intencéo de compra foram agrupados,
por meio da média aritmética, em uma variavel geral “Confianga” e “Intencédo de

Compra”, respectivamente. Os resultados sdo mostrados na Tabela 5.

Tabela 5 — Regressédo: Relacdo entre confianca e intencdo de compra

Coeficientes Nao Coeficientes
Modelo Padronizados Padronizados T P_Valor
B Erro Padrao Beta
Constante 2,768 211 13,120 ,000
Confianga ,512 ,043 ,499 11,879 ,000

Fonte: Dados da pesquisa

Como observado na Tabela 5, a regressao apresentou relagéo positiva ( =
0,499) e foi significativa, levando em consideracao que o valor de p-valor encontrado
foi menor que 0,01. Além disso, essa relacdo apresentou um Rz igual a 0,249. Isso
significa que a influéncia da confian¢a na intencao de compra é de 25%. Esta analise
responde o ultimo objetivo especifico da pesquisa.

Como visto no resultado da regresséo linear simples realizada, a intencao de
compra dos consumidores € influenciada pela confianca que os mesmos depositam
nos selos de certificagéo e nos produtores. Dessa forma, os resultados encontrados
podem ser justificados por Janssen e Hamm (2012). Os autores encontraram que
guanto maior a classificacdo de um selo certificador, maior a probabilidade do mesmo
ser escolhido pelo consumidor. Isso indica que estes selos conferem maior
credibilidade, logo os consumidores depositam mais confianca. Os autores também
chegaram a conclusdo de que a simples presenca de um selo também impacta
diretamente na confianca do consumidor, fornecendo segurancga, o que influencia as
intencdes comportamentais daquele consumidor em adquirir um determinado produto
organico. Por mais que o selo ndo seja conhecido, a presenca do mesmo ja atesta o
gue € necessario para o0 consumidor, ou seja, a veracidade dos atributos de um

alimento organico.
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Para Daugbjerg e Sgnderskov (2012), algumas variaveis influenciam o
consumo de alimentos organicos como, por exemplo, a preocupa¢cdo com a saude,
valores ambientais, disponibilidade e confianca nos sistemas de certificacdo. De
acordo com 0s mesmos, a confianca € um preditor importante em relagdo ao consumo
de organicos. Sendo assim, pode-se perceber uma similaridade entre os resultados

encontrados na presente pesquisa e 0s achados dos autores.

Os resultados encontrados por Tung et al. (2012) também corroboram com a
presente pesquisa, atestando a importancia da confianga para o consumo dos
alimentos organicos. Os autores encontraram que apesar de 75% dos entrevistados
em sua pesquisa terem afirmado que sédo preocupados com a agricultura
convencional, ndo necessariamente eles irdo consumir alimentos organicos e um dos
fatores que impedem essa mudanca € a falta de confianca nos processos da

agricultura organica.

Cabe ressaltar também que a presente pesquisa confirma que o0s
consumidores acreditam que quem vende alimentos organicos certificados realmente
vendem alimentos de qualidade. Porém, o nivel de confianga ndo € muito elevado
(média = 4,7) e explica 25% da variacdo na intencdo de compra (R2 = 0249), ou seja,
ainda falta algo a para que os consumidores possam acreditar na veracidade dos selos

e uma possivel causa para esse fato é proposta por Teng e Wang (2015).

Estes autores afirmam que os consumidores possuem um conhecimento
limitado sobre o processo de certificacdo dos alimentos organicos e isso pode gerar a
desconfianca. Portanto, um aumento de informac¢des disponiveis poderia aumentar o
nivel de confianca dos consumidores e consequentemente elevar suas inten¢cdes de
compra, levando em consideracdo que os dados da presente pesquisa evidenciaram
uma relagdo positiva entre as variaveis estudadas ($=0,499) e significativa (p>0,01).
Além disso, Bourn et al. (2002) investigaram as barreiras para o consumo de alimentos
organicos e entre os achados esta a falta de “familiaridade” com os sistemas de
certificacao e isso leva a uma desconfianca, gerando assim um impacto negativo em

suas intengdes de compra.



35

5 CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

Este capitulo apresentara as principais conclusdes obtidas por meio da
pesquisa, assim como suas contribuicdes e limitacdes. Também serdo retomados 0s
objetivos especificos e o0 geral. O presente estudo procurou responder a seguinte
pergunta de pesquisa: Qual a influéncia da confianga no selo certificador e nos

produtores na intencdo de compra dos consumidores de alimentos organicos?

Com o intuito de alcancar o objetivo geral “analisar a importancia e a influéncia
da confianca no selo certificador e nos produtores na intengcdo de compra dos
consumidores de alimentos orgéanicos”, foram propostos trés objetivos especificos,
sdo eles: 1) Identificar a intencdo de compra dos consumidores de alimentos
organicos; 2) identificar o nivel de confianca do consumidor e 3) Analisar a influéncia
da confianga na intencdo de compra. A fim de atingir os objetivos propostos, foram
realizadas andlises estatisticas descritivas e uma regressao linear simples, com base

nos questionarios colhidos.

Em relacdo aos objetivos um e dois, fez-se uma analise da estatistica
descritiva. Foram analisados os valores maximo, minimo média, variancia e desvio
padrdo. Com isso, p6de-se constatar uma intencdo de compra elevada, com uma
média de respostas acima de 5 na escala utilizada. J4 a confianca obteve uma média
entre 4 e 5, ou seja, os consumidores ndo possuem um nivel elevado de confianca,

mas também ndo se pode dizer que eles desconfiam dos alimentos organicos.

Para atingir o objetivo 3, foi utilizada a técnica de regressao linear simples. O
calculo foi realizado com o objetivo de analisar a relagcéo entre as variaveis estudadas:
confianca (variavel independente) e intencdo de compra (varidvel dependente).
Verificou-se uma relacéo significativa entre estas, cujo R? foi igual a 25%. Conclui-se

gue ha uma relacéo de influéncia positiva entre confianca e intencdo de compra.

Quanto as contribuicbes, a pesquisa auxiliou na maior compreensédo a
respeito do comportamento dos consumidores de alimentos organicos de Brasilia e
no aprofundamento do estudo relacionado a confianga nos selos de certificacéo e
intencdo de compra. Além disso, foi identificado apenas um estudo na literatura

brasileira que relacionou expressamente confianca e intencédo de compra de alimentos
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organicos. Em relacdo a contribuicdo gerencial, o estudo pode mostrar para
produtores, comerciantes, entre outros, a importancia da confianca para o consumo
dos alimentos organicos. Isso possibilita a formulacdo de estratégias para o
fortalecimento desse mercado. Além disso, pode auxiliar os consumidores,
disponibilizando informacdes a respeito dos processos que envolvem a agricultura
organica. Com relacdo as contribuicbes académicas, a pesquisa corrobora com 0s
estudos que apontam a influéncia da confianca na intencédo de compra de alimentos
organicos e preenche, em parte, uma lacuna de pesquisa encontrada na literatura

brasileira.

Como limitacdo, o presente estudo ndo levou em consideracdo outras
variaveis que podem influenciar a intencdo de compra de alimentos organicos, como
por exemplo, preocupacdo com a saude, preocupacdo ambiental, preco,
disponibilidade, conhecimento a respeito dos alimentos, entre outras. Outra limitagao
esta relacionada ao fato da pesquisa ter sido realizada com base na técnica de
amostragem nao-probabilistica. Dessa forma, ndo € possivel generalizar o0s
resultados, tendo em vista que a amostra ndo representa a populacdo de forma
adequada. Além disso, o estudo foi aplicado somente em Brasilia.

Em relacdo as limitacbes apresentadas, recomenda-se a utilizacdo de uma
amostragem probabilistica em pesquisas futuras. Além disso, aconselha-se o
acréscimo de outras variaveis ja citadas, a fim de analisar a influéncia destas no
consumo de alimentos orgéanicos. Por fim, recomenda-se 0 uso de amostras maiores

e, se possivel, a realizacédo da pesquisa em outras cidades brasileiras.
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APENDICE

Apéndice A — Questionario

Essa pesquisa é parte do trabalho de conclusdo de curso em Administracdo da UnB,
e tem por objetivo compreender melhor a intencdo de compra e confianca dos
consumidores de alimentos organicos. Vocé ira gastar cerca de 5 minutos para
responder a todas as questdes. Suas respostas ficardo totalmente anénimas. Por
favor, seja 0 mais sincero possivel.

A pesquisa soO podera ser respondida por consumidores de alimentos organicos.

PARTE 1 - Frequéncia de compra, local e alimentos mais consumidos
1. Com que frequéncia vocé compra alimentos organicos?
a) 2 vezes por semana
b) 1 vez por semana
c) 1vez acada 15 dias
d) 1 vez por més
e) Menos de 1 vez por més
f) Eu n&o compro alimentos orgénicos
2. Onde vocé costuma comprar alimentos organicos?
a) Supermercado
b) Feira
C) Loja especializada
d) Direto com o produtor
e) Eu produzo e consumo meus proprios alimentos organicos
f) Outro
3. Quais tipos de alimentos organicos vocé consome?
a) Verduras e legumes
b) Frutas
c) Cereais
d) Ovos
e) Carnes
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f) Mel

g) Acucar

h) Snacks (biscoito, bolacha, cookies, barra de cereal, entre outros)
i) Bebidas (sucos, leite, cha, café e outros)

j) Outro

PARTE 2 - Confianca

Por favor, indique o grau de concordancia com as afirmacdes abaixo. (1 =
discordo totalmente; 4 = ndo concordo, nem discordo; 7 = concordo totalmente)
1. “Eu acho que as empresas do ramo de alimentos organicos sao conscientes

de suas responsabilidades”
11234 |5|6]|7

2. "Eu confio que quem vende alimentos organicos certificados realmente vende

alimentos organicos de qualidade.”

1234|567
3. "Eu confio no selo de qualidade dos alimentos organicos."
12|34 ]5]|6|7
4. "Eu confio nas instituicdes que certificam alimentos organicos"
12|34 ]|]5]|6 |7

PARTE 3 - Intencao de compra
5. "Se os alimentos organicos estivessem disponiveis nos mercados, eu 0s

compraria”

11234 |5|6]|7
6. "Eu sou propenso a comprar alimentos organicos apesar dos seus altos precos"
112 3|4 |5|6]|7
7. "A probabilidade de eu comprar alimentos organicos € muito alta”
112|3|4|5|6]|7

PARTE 4 — Dados demograficos
1. Estado civil:
a) Solteiro (a)
b) Casado (a)
c) Divorciado (a)



d) Viavo (a)

. Idade

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

. Sexo

a) Feminino

b) Masculino

. Grau de instrucéo

a) Sem instrucao

b) Fundamental incompleto
c) Fundamental completo
d) Médio incompleto

e) Médio completo

f) Superior incompleto

g) Superior completo

h) Pos-graduacéao
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