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RESUMO

A pesquisa teve como objetivo geral analisar e relacionar o estilo de vida
alimentar e a intencdo de compra de consumidores de alimentos organicos. Foi
realizada uma revisao tedrica com o propésito de explorar e analisar os conceitos
relacionados ao estudo, que sao: estilo de vida e intencdo de compra. Além disso, foi
realizado um levantamento de estudos que tratavam dos dois temas de forma conjunta.
Trata-se de uma pesquisa de campo de carater descritivo e explicativo, com corte
transversal e natureza quantitativa. Os dados da pesquisa foram coletados pela
plataforma online do Google, o Google Forms, e totalizou 246 respostas validas. O
questionario utilizado foi composto por 52 itens da escala Food-Related Lifestyle
(Brunsg, Grunert,1993) e 4 itens sobre intencdo de compra. As andlises foram
realizadas por meio da Analise Fatorial Exploratéria e Regressao Multipla. Os
resultados encontrados desta pesquisa foi que 40,5% da intengdo de compra de um
alimento orgéanico é explicado pelos fatores “Informacado em rétulos”, “Frescor de
alimentos” e “Planejamento de consumo” explicam essa intengdo de compra. Além
disso, foi observado que os fatores “Interesse em cozinhar”, “Inovag¢ao culinaria”,
“Social e alimentacado”, “Critérios de preco”, “Propaganda e atitudes”, “Lojas
especializadas” e “Familiaridade” nao explicam a intencdo de compra desses
alimentos, ou seja, a variabilidade desses fatores ndo altera a propensao em consumir
um alimento orgéanico. A presente pesquisa contribui em especificar o estudo do estilo
de vida, focando no aspecto alimentar, e o ligando a intengado de compra de alimentos

organicos, propondo um maior conhecimento do consumidor desses alimentos.

Palavras-chave: Alimentagao organica, estilo de vida alimentar, Food-Related Lifestyle,

intencdo de compra.
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1. INTRODUGCAO

O crescimento da produgao e do consumo de produtos organicos vem aumen-
tando num ritmo cada vez maior, seja pelo aumento da consciéncia e da preocupagéo
da populacdo em consumir alimentos de melhor qualidade ou nos impactos ocasiona-
dos no meio ambiente por uma producgao tradicional (MAPA, 2017). Nesse contexto,
ganham relevancia os alimentos organicos, os quais se caracterizam como aqueles
obtidos de acordo com as normas da produg&o organica, que emprega 0 minimo de
insumos externos (BORGUINI; TORRES, 2006).

A oferta de alimentos organicos aumentou tanto no Brasil quanto no exterior,
havendo mais de 150 paises com registro desse cultivo. Houve um grande incremento
na produgao de organicos na Europa, nos Estados Unidos, Australia e América do Sul,
estando esse ultimo continente em terceiro lugar quanto ao tamanho do espago de
produgao. Além da importancia econdémica, que esta ligada aos lucros de produgao
organica, cita-se também sua importancia social, visto que 90% dos produtores séo
de pequeno e médio portes, e 70% do total sdo agricultores familiares (PEREIRA et
al., 2015).

A Associacao Brasileira de Saude estudou os impactos dos agrotoxicos na sa-
ude dos consumidores, relacionando-os com doengas como cancer, ma formacgao
congénita e disturbios neurolégicos. Além disso, foram encontrados diversos alimen-
tos que tinham residuos de pesticidas acima do limite permitido (PEREIRA et al., 2015).
Isso, além de gerar problemas a saude de quem consome, gera diversos impactos no
meio ambiente.

Extrai-se, portanto, que os consumidores de alimentos organicos nao se preo-
cupam tdo somente com seu bem-estar e com a satisfacdo de suas necessidades,
mas também com os impactos ambientais, com o desenvolvimento sustentavel e com
os efeitos sociais da producéo. Os destinatarios dos alimentos organicos buscam tra-
duzir, assim, mudancas de atitudes e comportamentos a fim de fazer parte de um
processo de preservacdo do ambiente e incremento de qualidade de vida as familias
agricultoras (PEREIRA et al., 2015).

Por esses motivos, cada vez mais pessoas consomem alimentos organicos,
fazendo com que esse quantitativo continue a crescer em todo o mundo (NASIR; KA-
RAKAYA, 2014; DIMITRI; OBERHOLTZER, 2005; TUNG; TSAY; LIN, 2015;
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DETTMANN; DIMITRI, 2009). Com o aumento da demanda, novas especialidades de
alimentos foram produzidas, fazendo com que os consumidores tenham muita
variedade de produtos organicos para escolha. Além disso, um numero maior de
estabelecimentos comegou a comercializar tais géneros, aumentado a acessibilidade
no mundo dos consumidores a esses alimentos (DETTMANN; DIMITRI, 2009).

Decorre da amplitude dessa mudanga a necessidade de conhecimento
aprofundado do comportamento e inclinagcbes dos consumidores, sendo a ciéncia
desses aspectos fundamental para o sucesso dos comerciantes e produtores. Atingir
uma visdo adequada dos consumidores-alvo de alimentos organicos possibilita aos
varejistas e membros da respectiva industria aumentarem seus lucros, pois
entenderao quem compra seus produtos (DETTMANN; DIMITRI, 2009).

Dada essa necessidade, diversos estudos examinaram contextos fisioldgicos,
sociais, psicoldgicos, econdmicos e culturais para explicar o consumo individual de
alimentos organicos. Porém os fatores ligados ao estilo de vida dos consumidores s&o
pouco retratados nas pesquisas (TUNG; TSAY; LIN, 2015). O estudo do perfil e a
segmentacdo do mercado desses consumidores devem ser destacados, visto que
pertencem ao marketing estratégico (KOTLER, 2007).

O estilo de vida dos consumidores remete a um padrao de consumo, o qual é
refletido pelas escolhas individuais, refletindo em como se gasta tempo e dinheiro, ou
seja, intrinsecamente ligado as atitudes. O alimento € um dos campos mais
importantes do consumo quando se trata do impacto na vida diaria das pessoas. Por
isso, ha uma grande riqueza de significados ligados a cada tipo de alimento, sejam
eles, status, situagdes ou rituais, 0 que gera possibilidade de variedade de estudos
(SOLOMON et al., 2009).

O conceito de estilo de vida permite ao observador a analise conjunta de dados,
que antes eram vistos de forma separada, e vislumbrar suas inter-relagcdes, que de
outra forma poderia ser quase que imperceptivel (LAZER, 1964; LEVY, 1963; MOORE,
1963; PLUMER, 1971).

Especificamente dentro do segmento de alimentacgéao, o estilo de vida alimentar
estad ligado a um conjunto de valores ou gostos compartilhados por grupos de
consumidores, refletido em seus padrées de consumo (SOLOMON et al., 2009). A

partir da analise desse fator, € possivel identificar os diferentes segmentos de
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preferéncias, gostos, cursos de vida, entres outros, relacionados ao consumo de
organicos (GRUBOR; DJOKIC, 2015).

Além disso, o estilo de vida alimentar de uma pessoa pode interferir na intengao
de compra de um alimento. Isso se da pelas experiéncias anteriores, avaliagdoes
pessoais, influéncias e atitudes antecederem a intencdo de compra. O entendimento
da intengcdo de compra dos consumidores pode trazer conhecimentos mais precisos
aos vendedores de alimentos organicos. Isso se deve por possibilitar um maior
conhecimento de seus consumidores, podendo ser levantadas diferentes intengdes
de compra (BLACKWELL et al., 2008).

Por fim, segundo Grubor e Djokic (2015), foi percebido que diversos resultados
de pesquisas que tratam de estilo de vida, perfis ou segmentos de consumidores de
alimentos organicos divergem entre si. Além disso, visto a necessidade de se estudar
a relacdo do estilo de vida alimentar com a intengao de compra de alimentos organicos,
torna-se importante o aprofundamento no tema.

Sendo assim, o problema de pesquisa a ser respondido é: Qual é a influéncia
do estilo de vida alimentar na intengdo de compra dos consumidores de alimentos

organico?

1.1 Objetivo geral

Analisar a influéncia do estilo de vida alimentar na intengdo de compra de

consumidores de alimentos organicos.

1.2 Objetivos especificos:

a) ldentificar o estilo de vida alimentar de consumidores de alimentos

organicos e;

b) ldentificar a intengdo de compra de alimentos organicos.

1.3 Justificativa

Estudar e consequentemente influenciar a intencado de compra do consumidor

€ fundamental para a conquista de quota do respectivo segmento de mercado. Para
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tanto, se vé a importancia de estudar o tema de forma mais profunda. Uma maneira
de ser realizado isso € a busca por diferentes niveis de intengao de compra de acordo
com o estilo de vida alimentar dos consumidores.

No Brasil, a agricultura organica cresce trinta por cento ao ano, movimentando
R$ 2,5 bilhdes, tornando o pais a quinta maior poténcia mundial em agricultura
organica (MAPA, 2017). Dessa forma, o modo de produgado organico ndo pode mais
ser considerado apenas como um modo alternativo de produgdo. Com essa grande
evolugao, estudos sobre seus consumidores devem ser levantados.

Deduz-se, portanto, que no intuito de consolidacdo de conhecimento por parte
dos comerciantes acerca dos consumidores (potenciais), o estudo do estilo de vida é
uma ferramenta indicada, sendo util para acompanhar as preferéncias de consumo da
sociedade e para posicionar produtos e servigos especificos em diferentes segmentos
(SOLOMON et al., 2009).

Isso se deve em razao de cada estilo de vida ser um pouco unico, onde os
padroes de consumo s&o compostos de muitas variaveis compartilhadas por
circunstancias sociais e econdmicas semelhantes (SOLOMON et al., 2009). Os dados
de estilo de vida, além de derivar segmentos, podem ser utilizados para o
desenvolvimento de campanhas publicitarias, para posicionamento e
reposicionamento de produtos por parametros de comunicagao (WELLS, 1974).

Para identificar a influéncia do estilo de vida na intencdo de compra de
consumidores de alimentos orgéanicos foi realizado um levantamento de artigos
publicados em periddicos em plataformas online de busca. Com essa busca, relatada
no topico “Referencial Tedrico” deste trabalho, foi possivel perceber a falta de artigos
com essa combinacgao de temas. Quando encontrado, o estilo de vida era relatado de
forma geral, ndo focado no estilo de vida alimentar. Por isso, foi percebida a

possibilidade de contribuicdo a partir desse estudo.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Nesta sec¢ao, sera exposto o referencial teérico que este estudo tera como base
para a realizagdo de suas pesquisas. No primeiro tépico, sera abordada a
fundamentagédo teorica sobre estilo de vida e intengdo de compra. Em seguida, sera
apresentada uma pesquisa realizada sobre os estudos existentes acerca de estilo de

vida e intengdo de compra de consumidores de alimentos organicos.

2.1 Estilo de vida

Profissionais de marketing, na busca por maior efetividade na promogao dos
seus produtos, almejam maior conhecimento possivel acerca dos seus consumidores-
alvo para assim, conseguirem propagar mensagens direcionadas e certeiras. Para
tanto, observou-se que a anadlise de diferentes estilos de vida € uma possivel
resolugdo para essa necessidade de melhor conhecer o publico-alvo de um
determinado produto ou servigo (HORN, 1991).

Além da busca pela promogao de mensagens alinhadas ao consumidor, ha uma
grande necessidade de se padronizar os parametros de marketing em uma estratégia
global, orientando-se interesses para se descobrir os diferentes segmentos de
mercado. Isso se da pela observacao de que a forma demogréfica e outras variaveis
de analise se tornarem menos uteis no estudo do comportamento do consumidor em
razao da fragmentacao do mercado (ocorrente quando se tem uma grande quantidade
de marcas). Para isso, o estudo do estilo de vida também é uma resposta (GRUNERT
et al., 1993).

Bell (1958), Rainwater et al. (1959), e Havinhurst e Feigenbaum (1959)
inauguraram o conceito de estilo de vida na literatura de comportamento do
consumidor no final da década de 1950, apontando seu potencial significado na
compreensao, explicacao e previsao do comportamento do consumidor. Rainwater,
Coleman e Handel (1959) ressaltaram a importancia de interpretar o comportamento
de compra e consumo em seu contexto de estilo de vida.

Segundo Anderson e Golden (1984), William Lazer, em 1963, adotou as
convicgdes da importancia do conceito de estilo de vida para a analise do consumidor

e definiu o estilo de vida, que aparece na literatura de marketing. Por isso, € comum
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concordar que o conceito de estilo de vida foi introduzido na pesquisa do consumidor
por William Lazer.

Lazer (1963) definiu padrdao de estilo de vida como sendo um conceito de
sistemas. Refere-se a um modo distinto de viver e seu senso de agregar e transmitir.
No entanto, segundo Grunert (1993), somente na década de 1970 que elementos, que
hoje em dia sdo crucias no estudo de estilo de vida, foram introduzidos atividades e
atitudes, desenvolvidas principalmente por Hustad e Pessemier (1972), e atividades,
interesses e opinides, considerados como os principais ingredientes dos estudos,
além da demografia, proposto por Wells e Tigert (1971).

Nas definigbes iniciais de estilo de vida, Moore (1963) sugeriu uma que uniu as
interpretacdes conceituais e operacionais do termo, sendo ela a que se aproxima
daquelas que séao utilizadas ultimamente. A definicdo proposta por Moore (1963, p.
153) foi:

O termo "estilo de vida" ... sugere um modo de vida padronizado em
que [as pessoas] se encaixam em varios produtos, eventos ou
recursos. Isso sugere que a compra do consumidor ¢ um fenémeno
inter-relacionado e padronizado ... os produtos sdo comprados como
parte de um "pacote estilo de vida.
Ja a definicdo proposta por Berkman e Gilson (1978) é apenas uma das
varias interpretacdes atuais, mas é representativa, sendo ela:

“O estilo de vida pode ser definido como padrbes unificados de
comportamento que determinam e séo determinados pelo consumo.
O termo "padrdes unificados de comportamento” refere-se ao
comportamento em seu sentido mais amplo. A formacao da atitude e
outros tipos de atividade subjetiva ndo séo facilmente observaveis,
mas sdo comportamentos no entanto. O estilo de vida é um sistema
integrado de atitudes, valores, opinides e interesses, bem como
comportamentos abertos” (p. 497).

No entanto, ndo houve muito progresso visivel entre 1964 e 1990. Ambas as
definicbes foram consideradas excessivamente vagas e parecem abranger a maioria
das outras variaveis usadas para caracterizar o comportamento do consumidor.
(GRUNERT et al., 1993).

Retratando conceitos mais atuais, o estudo de estilos de vida € a busca do
padrao de como os consumidores vivem, incluindo suas atividades, interesses, gostos,
atitudes, expectativas, entre outros. E a retratacdo da pessoa interagindo com o seu
ambiente (KOTLER, 1998; BLACKWELL et al.,2006; SOLOMON, 2011). Neto (2005)

também afirma que o estilo de vida € um padrao expresso por uma pessoa, o qual é
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composto por atitudes, moda, familia, comida, opinides, entre outros. Portanto, o estilo
de vida tem uma grande influéncia no consumo, ditando o que um individuo utiliza ou
se inclina a consumir.

Segundo a Organizagdo Mundial da Saude (2015), estilo de vida

[...] € o conjunto de habitos e costumes que sado influenciados,
modificados, encorajados ou inibidos pelo prolongado processo de
socializagao. Esses habitos e costumes incluem o uso de substancias
tais como o alcool, fumo, cha ou café, habitos dietéticos e de exercicio.
Eles tém importantes implicacbes para a saude e sao frequentemente
objeto de investigagdes “epidemioldgicas”.

Na analise de estilos de vida, as semelhancas e as diferencas das

necessidades dos consumidores sdo observadas, com o objetivo de identificar dois
ou mais segmentos de um mercado para um produto de uma empresa (HAIR JUNIOR
et al., 2014). Estudar o estilo de vida é um estudo multidimensional, baseado no
entendimento do comportamento do consumidor, esse estudo vai além de dados
demograficos ou outros tipos de segmentacao (REID et al., 2001).

O estilo de vida dos consumidores influencia nas suas aquisicbes, no seu
consumo, na sua produ¢ao e na sua disposi¢cao em realizar atividades. Na perspectiva
do marketing sobre estilo de vida, as pessoas estao agrupadas de acordo com seus
gostos de consumo, de atividades, entre outros (SOLOMON, 2011). Portanto,
acredita-se que os profissionais de marketing, ao venderem um produto, estédo
vendendo pedacgos de estilos de vida (ARNOLD et al., 2004).

O estilo de vida é sinteticamente o padrdo sob o qual as pessoas vivem e
gastam tempo e dinheiro (BLACKWELL et al., 2006; SOLOMON, 2011). Ou seja, no
viés econbmico, o estilo de vida pode ser entendido como o modo escolhido pelos
consumidores para utilizarem sua renda, seja com produtos e servigos ou com
categorias dentro desses (HORN, 1991).

No entanto, acredita-se que os motivos para compra de um bem ou servigo
especifico vao além de dados como renda, razées econdbmicas. O local no qual as
pessoas moram exerce enorme influéncia sobre seu estilo de vida alimentar. As
preferéncias alimentares de um consumidor falam muito sobre quem é ele, seu estilo
de vida. Seus gostos e desgostos em relacdo a comida sado frequentemente
aprendidos com pessoas proximas e estimadas (SOLOMON, 2011; HORN, 1991).

O estilo de vida € uma maneira de demonstrar a identidade social da pessoa,

mostrando quem é a pessoa na sociedade. Isso pode ser exemplificado através do
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fato de que muitas pessoas podem estar em um nivel social e econémico semelhantes
e, entretanto, cada um pode ter um estilo diferente dos demais, cada um tem a sua
individualidade (SOLOMON, 2011).

Ademais, como afirmado anteriormente, ha de se reforgar que o estilo de vida
€ influenciado por variados fatores - demograficos, classe social, familia e grupos de
referéncia - podendo ser considerado uma manifestacdo externa desses fatores
interiores as pessoas. Isso mostra que individuos e familias tém unicos e multiplos
estilos de vida, por exemplo, uma familia com criangas expressa-se de diferentes
formas dependendo da época do ano, se for época de férias ou de aulas (ARNOLD et
al., 2004).

A definicdo de estilo de vida escolhida como base dessa pesquisa € que ele
pode ser considerado como acdes diarias que definem as atitudes e valores dos indi-
viduos (NAHAS; BARROS; FRANCALACCI, 2012). Ou seja, segundo Chiang et al.
(1999), o estilo de vida refere-se a forma de viver das pessoas, interagindo com o0s
componentes motivacionais e comportamentais, influenciados por costumes, habitos,
formas e valores.

O estilo de vida, portanto, serve de parametro para a interpretacao dos eventos
que ocorrem em derredor, assim como para conceitua-los e assimilar seus valores
(dos individuos) com o ocorrido (BLACKWELL et al., 2006). Segundo Reid et al. (2001),
o estilo de vida esta ligado aos valores e ao processo de busca de valores que as
pessoas procuram ter, muitas vezes através do consumo. Os valores precedem
atitudes e comportamentos, sdo crengas abstratas sobre metas desejaveis ou estados
finais.

Tem-se, por sua vez, que os valores sao mais duradouros, enquanto o estilo de
vida é mais flexivel, o que faz com que os pesquisadores da area continuem
pesquisando cada vez mais sobre o tema. Ocorre — em muitos anuncios bem-
sucedidos — a exposicao do estilo de vida do mercado-alvo, como, por exemplo, a
propaganda de uma mae fruindo de um momento com seus filhos (BLACKWELL et
al., 2006).

O estudo de estilo de vida é também adequado para detectar as tendéncias a
longo prazo nos mercados de consumo, podendo relatar a atratividade das presentes

e futuras ofertas de empresas. No entanto, os instrumentos de estilo de vida, além de
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servirem para fiscalizagdo do mercado, foram desenvolvidos principalmente para a
segmentacdo (GRUNERT et al., 1993).

O estilo de vida alimentar de uma pessoa interfere na intengdo de compra de
um alimento. Isso se da pelas experiéncias anteriores, avaliagbes pessoais,
influéncias e atitudes antecederem a inten¢ao de compra. O entendimento da intencao
de compra dos consumidores pode trazer conhecimentos mais precisos aos
vendedores de alimentos organicos. Isso se deve por possibilitar um maior
conhecimento de seus consumidores, podendo ser levantadas diferentes intengdes
de compra (BLACKWELL et al., 2008).

Ou seja, interessa ao fornecedor de um produto ou servigo, bem como ao
responsavel pelo marketing da determinada empresa, saber quem pode estar
interessado em adquirir ou beneficiar-se do respectivo produto ou servigo, podendo
resumir tal questionamento na seguinte indagagédo: quem € meu cliente? Indo mais
além nessa indagacéo, questiona-se o perfil do cliente, seus habitos de compra e, o
mais relevante — por englobar todas as anteriores — qual o seu estilo de vida (NARDIS,
2010).

Nesse processo, mostra-se necessario dividir o mercado a fim de otimizar as
estratégias de marketing, inserindo-se ai a chamada segmentagcédo de mercado,
conceituada como o processo de divisdo de mercados em grupos de consumidores
potenciais com necessidades ou caracteristicas semelhantes e que poderao ter
comportamento de compra semelhante (WEINSTEN, 1995). Algumas variaveis que
podem ser analisadas sdo sexo, idade, renda, escolaridade, tipo e localizagao do
domicilio, profissao, grau e utilizagado do produto, personalidade, etc. (NARDIS, 2010).

Além do mais, sendo a segmentacdo de um mercado a divisdo dele em fatias
de grupos com interesses compartilhados, os profissionais de marketing devem
identificar esses grupos e selecionar um deles como alvo para oferta de seus produtos
ou servigos. Sao utilizados segmentos demograficos, geograficos ou psicografico,
estando a analise do estilo de vida dentro da segmentacgéo psicografica (KOTLER,
2012).

A segmentagdo, em resumo, volta-se para a definicdo dos consumidores-alvo
e quais sao seus habitos de consumo (KOTLER, 1998; NARDIS, 2010). Enumeram-
se, como formas de realizar a pratica, a segmentagdo demografica (estuda as
populagdes e suas caracteristicas), a socioeconémica (divide o mercado nas
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caracteristicas sociais e econbmicas da populacdo), a geografica (utiliza critérios
geograficos, como localizagdo e densidade populacional), por beneficios (toma por
base os beneficios procurados pelo cliente), por grau de utilizagado (nivel de consumo,
frequéncia do uso) e, a segmentagao psicografica (divide o mercado com base no
modo como as pessoas levam suas vidas, seu estilo de vida, fatores psicologicos,
autoconceito, personalidade, valores, atividades, interesses, opinides) (NARDIS,
2010).

Embora os critérios de segmentacao demografica fossem muito utilizados,
principalmente para a sele¢cao de midia, e ainda sao indispensaveis para esse fim,
eles foram n&o satisfizeram na formulagdo de estratégias publicitarias. Os
profissionais de publicidade exigiram informacdes sobre segmentos, para poderem
formular mensagens publicitarias mais inspirados, ajudando-os a "conhecer o
destinatario melhor" (HORN, 1991).

Portando, foi visto que a analise psicografica complementa as pesquisas
demograficas, pois estas produzem pouca informagdo sobre o porqué do
comportamento de um consumidor. Dessa forma, a técnica psicografica ndo é
somente mais compreensiva do que as medidas demograficas, sobrelevando-se
também sobre as comportamentais e socioecondmicas, pois ela vincula fatores
psicolégicos com padrées de comportamento de consumo (ARNOLD et al., 2004,
KOTLER, 2012; FINOTTI, 2009).

A analise psicografica emerge como eficiente medida ou termdémetro dos estilos
de vida, podendo ser utilizada tanto em amostras grandes (pesquisa quantitativa)
quanto menores (pesquisa qualitativa), sendo mais abrangente e aguda que as
pesquisas demografica, comportamental e socioecondmica, pois explica o “porqué”
determinado nicho compra um produto € ndo somente quem compra (pesquisa
demografica) (BLACKWELL et at. 2006).

Na segmentagdo do mercado pela analise psicografica, os consumidores sao
divididos em clusters diferentes, de acordo com seus estilos de vida ou personalidades.
Pessoas de um mesmo grupo demografico, podem ser de grupos psicograficos
distintos. Ou seja, pode ser uma analise eficiente na segmentagdo (SHETH et al.,
2001).

A seguir, sera explicado uma teoria que possibilita 0 estudo do estilo de vida

alimentar de consumidores.
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2.1.1 Estilo de Vida Alimentar

O estilo de vida alimentar de uma pessoa, sendo um conjunto de valores ou
gostos compartilhados por grupos de consumidores, reflete em seus padrées de
consumo de um alimento (BLACKWELL et al., 2008; SOLOMON et al., 2009).

Por isso, o instrumento de pesquisa Food Related Lifestyle (FRL), um dos
maiores instrumentos utilizados para segmentacédo na area alimentar (GRUNERT et
al., 2010), é responsavel por unir o estudo do estilo de vida com a alimentagao.
Desenvolvido no ano de 1990, ele tem tido sucesso na sua aplicacido em diferentes
paises. A intencdo dessa ferramenta foi possibilitar a diferentes culturas o
entendimento dos consumidores de alimentos sobre como eles consomem produtos
alimentares para atingir valores em suas vidas (BRUNSO; GRUNERT, 1995).

A ferramenta FRL se prop0e a caracterizar os consumidores, essa caracteri-
zacao é obtida pelo estudo de como eles empregam a comida e a alimentacao para
obter determinados valores (GRUNERT et al, 2010). Esses valores alcancados de-
pendem ndo sé do proprio produto, mas também, em grande parte, da situacdo de
uso e sobre a forma de como os produtos alimentares séo transformados em refei¢coes
(STEENKAMP; VAN TRIJP, 1996).

O FRL consiste em 69 itens de atitudes baseados em 23 dimensdes
pertencentes a cinco dominios diferentes de estilo de vida relacionado com alimentos
(GRUNERT, 2010). Esses dominios s&o os seguintes:

A) Maneiras de comprar —onde e como as pessoas compram alimentos, se ela
compra for impulso ou de forma planejada, a influéncia das informacgdes
trazidas por rétulos, por especialistas, pela sua rede de contatos ou pelo
vendedor do local de compra;

B) Métodos de cozinhar — como os alimentos comprados s&o transformados
em refeigdes reais, o tempo utilizado na preparacéo, se a tarefa de cozinhar
¢é feita em familia, se € uma tarefa planejada ou espontanea e criativa;

C) Situagéo de consumo - se refere a situagdo no momento do consumo, se

tinha companhia, qual era o local, entre outras.
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D) Aspectos de qualidade — se refere aos aspectos do alimento, o quanto é
natural, o sabor, o frescor, entre outros, e o0 quanto esses atributos
influenciam no consumo.

E) Motivos de compra — diz respeito as expectativas dos consumidores em
relacao a sua refeicdo e o quanto sao importantes as tradi¢gdes, as normas
sociais, o hedonismo, entre outros.

Os dominios “maneiras de comprar”, “métodos de cozinhar” e “situagao de
consumo” determinam as diferencas individuais no uso habitual de scripts e
habilidades em relagdo a compra, preparagao e consumos de alimentos. O dominio
“aspectos de qualidade” mede um esquema generalizado para a avaliacédo de
atributos do produto. E o dominio “motivos de compra” indica as diferencas individuais
na importancia atribuida as instancias especificas de alimentos de valores pessoais
(GRUNERT, 2010).

O FRL pode ser considerado como um dos mais importantes modelos para
analisar o comportamento de compra de alimentos (GRUNERT et al., 1993). Isso se
da por este instrumento ter conseguido se replicar com sucesso em diversas culturas
alimentares, como europeias e ocidentais. Ou seja, 0 modelo consegue demonstrar
sua adaptabilidade e eficacia em diferentes partes do mundo (BRUNSY; GRUNERT,
1995). Assim, o FRL foi escolhido para ser estudado na presente pesquisa.

O estilo de vida pode influenciar a intengdo de compra dos consumidores. Este

tépico sera abordado a sequir.

2.2 Intengao de Compra

Intengcado de compra, segundo Belch et al. (2005), se refere a predisposicao de
um individuo para comprar determinada marca ou produto. Ou seja, o consumidor,
estimulado por varios fatores externos, com base em caracteristicas pessoais € no
processo de tomada de decisdo, chega a uma decisao final. No processo de tomada
de decisdo, no momento de avaliacdo de diferentes alternativas, sdo criadas
preferéncias de um conjunto pré-selecionado, podendo surgir a intengdo de compra
(MEDINA, 2014)

Quando um consumidor demonstra afeicdes positivas frente a um determinado

produto, servigcos ou marca, a intengao de compra pelo mesmo é reforcada (LIN, 2011).
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No processo referido, quando um consumidor se encontra com duvidas e avalia suas
alternativas, a influéncia de terceiros e do proprio ambiente contextual podem interferir
0 caminho entre a intengao e a decisdo de compra (KOTLER, 1998).

Ha riscos percebidos no ato de adquirir um novo produto, riscos como o de nao
ter o desempenho esperado, risco de nao ter valido o que foi pago, entre outros
(SORINA et al., 2008). Devido a isso, os consumidores procuram por informagdes de
amigos e conhecidos, garantindo-lhes seguranca (KOTLER; KELLER, 2007).

Segundo Yoo et al. (2000) e Blackwell et al. (2008), um consumidor pode agir
de forma diferente de sua intencdo, a tendéncia em comprar algo pode nao se tornar
em uma compra efetiva. Isso se da devido a alteracbes de niveis de motivagao, de
necessidades, de alternativas de compras ou por obtengdo de novas informacodes
(BLACKWELL et al., 2008). Ainda assim, ha um consentimento dos estudiosos de que
a intengcédo de compra antecede a compra (PEREIRA, 2016).

De acordo com Bou-Llusar et al. (2009), varios estudos afirmam que a
qualidade percebida tem relagdo direta com a intengdo de compra. Além disso,
percebeu-se que experiéncias e expectativas de consumidores em relagdo a um
produto influenciam na hora de um consumidor decidir por comprar ou n&o
determinado item.

Em um outro ponto de ver o significado de intengcdo de compra, Watanabe
(2014, p. 51) afirma que:

A formacéao da intengdo de compra envolve uma sucessao de etapas
que se materializam por meio do desejo, da aceitagdo do desejo e seu
planejamento, e a promessa de sua realizagdo. Em cada etapa o
consumidor tem a opcao de adiar sua decisdo ou modula-la de um
modo ou de outro.

A intencdo de compra de um determinado item é o quanto um consumidor

espera que um produto ira o satisfazer (KUPIEC; REVELL, 2001). Contudo, existem
consumidores que entram em uma loja por impulso, sem pensar antes. Nesse caso,
a intencdo de compra é determinada pela comunicacdo da empresa com ele, com
ofertas, promog¢des e propagandas (UNDERWOOD; KLEIN; BURKE, 2001).

De acordo com Day (1969), a mensuragéo da intengdo de compra pode ser
mais eficaz que mensuragdes de comportamento, pois esses podem ser praticados
devido a limitagdes, como financeiras, e ndo por uma real preferéncia. Com isso, a
intencdo de compra pode ser incluida dentro de uma dimensdo da intengao
comportamental (ZEITHAML; BERRY; PARASURAMAN, 1996), podendo predizer o
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comportamento atual do consumidor (AJZEN; FISHBEIN, 1980).

2.3 Estilo de Vida e Intengcao de Compra de Alimentos Organicos

Para identificar o cenario de pesquisas relativas ao estilo de vida e intencao de
compra de consumidores de alimentos organicos, foi realizada uma busca em artigos
cientificos. A pesquisa dos estudos foi realizada nas bases de dados ABIl/InformGlobal
(Proquest), Science Direct, Google Académico e Peridodico CAPES.

As pesquisas encontradas relataram ter havido a escolha do tema devido ao
enorme crescimento tanto da produgdo quanto do consumo de alimentos organicos
em todo o mundo. Ademais, sendo sabido que o estilo de vida altera a intengcao de
compra das pessoas nos mais diferentes produtos, assim como encontrado na
pesquisa de Misra e Singh (2016), buscou-se pesquisar tal influéncia no consumo de
alimentos organicos. Os trabalhos levantados serao descritos a seguir.

Paul e Rana (2012) realizaram uma pesquisa do tipo survey, através de uma
entrevista face a face com 463 consumidores indianos, buscaram compreender o
comportamento dos consumidores ecoldgicos e sua intengdo de compra de alimentos
organicos. O estudo visou determinar os fatores que influenciam o comportamento do
consumidor em relagdo aos alimentos organicos. Para isso, os autores utilizaram
diversos métodos de analise, sendo eles regressao, fatorial e analise de cluster.

Com esse estudo, eles obtiveram o resultado de que que a saude, renda e
educagéo influenciam positivamente na intengcdo do consumidor em comprar
alimentos organicos. A satisfacdo geral dos consumidores de alimentos organicos é
mais do que alimentos inorganicos, mas o nivel de satisfacao varia devido a diferentes
fatores. Esses fatores séo o estilo de vida saudavel, a ajuda ao meio ambiente, o0 bem
a sociedade, a qualidade do produto, entre outros. Eles relataram que, mesmo o custo
da compra de um alimento organico sendo alto, esse preco pode ser pago pelo bem
a saude e ao ambiente que ele faz.

Chen et al. (2014) realizaram entrevistas em supermercados da China com o
objetivo de investigar as importantes atitudes, dados demograficos e segmentacao
das intengdes de compras de consumidores de alimentos organicos. Com a resposta

de 935 chineses, foi percebido que a dimenséo de influéncia na intencdo de compra
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mais forte foi a certificagdo, que inclui a seguranga alimentar, regulamentos
governamentais e rotulagem correta. Os achados também revelaram que género,
idade e nivel educacional ndo tinham relacéo significativa em influenciar as intencdes
de compra de alimentos organicos. Ja a renda teve influéncia significativa, quanto
maior a renda, maior a intengéo.

Com o objetivo de explorar e compreender os fatores que afetam a percepgao
dos consumidores sobre produtos alimentares organicos no contexto indiano, Misra e
Singh (2016) realizaram uma pesquisa de survey com 150 respondentes e
descobriram fatores que influenciam a intengéo de compra desses alimentos. Os
resultados indicaram, através da andlise de regressao multipla, que a intencédo de
compra de produtos organicos foi impactada pela crenca do consumidor sobre o
aspecto de seguranca e saude do produto, certificacdo, informacéo e estilo de vida.

Nesse estudo de Misra e Singh (2016), o estilo de vida estava ligado ao status
gue a compra de alimentos poderia promover. ISso porque, segundo ele, o fato de que
o valor do alimento era elevado e estava era muito divulgado na midia poderia remeter
a um comprador de estilo de vida afluente. Porém, os resultados mostraram que esse
pensamento influencia negativamente a intencao de compra, visto que, quanto menos
o consumidor acredita que estilo de vida e status s&o proporcionados pelo consumo
de alimentos organicos, maior a intencéo de compra deles desses alimentos.

Nasir e Karakaya (2014), na aplicacao de questionarios do tipo survey a 316
consumidores em supermercados e lojas da Europa, buscou, através da divisdo dos
mesmos em 3 segmentos, a existéncia de diferencgas entre eles em termos de suas
intencdes de compra de alimentos organicos. Esses trés segmentos, que sdo consu-
midores que tém atitudes favoraveis, os que tém atitudes neutras e os que tém atitu-
des desfavoraveis em relagdo ao consumo de organicos.

Dentre outros resultados, foi percebido que os consumidores que possuem
atitudes favoraveis em relagdo aos alimentos organicos tém os mais altos niveis de
frequéncia atual de consumo de alimentos organicos e a intencdo de comprar
alimentos orgéanicos durante os proximos trés meses. No estudo, os consumidores de
atitudes favoraveis sdo a maioria de sexo feminino, jovens e com um bom nivel de
educacao (graduados ou pos-graduados). Em relagdo a renda, foi percebido que a

maior parte desse grupo possui baixa e média renda.
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Kareklas et al. (2014), através de uma aplicagdo de um questionario online com
302 respondentes, ap0s a andlise de estudos existentes, tiveram como um dos
objetivos o de testar a suposicdo de que fatores egoistas e altruistas promovem
crencgas, atitudes e intencdes de compra de alimentos organicos.

Com isso, descobriram que as percepcdes quanto ao valor nutricional e ao
contetdo natural de alimentos organicos (fatores alinhados com consideracdes de
compra egoista), juntamente com percepcfes de que os alimentos organicos sao
menos nocivos para 0 meio ambiente (uma consideracdo altruista), foram
fundamentais para moldar as crencas dos participantes sobre alimentos organicos.
Essas percepgdes, juntamente com o estilo de vida, demonstraram dirigir inten¢des
para compra de alimentos organicos.

Nesse artigo, o estilo de vida € tratado como as atitudes referentes ao meio
ambiente na hora da compra de um produto, com questdes como “Eu prefiro comprar
produtos feitos de papel / plastico reciclado”, “Prefiro comprar produtos ecoldgicos” e
“Prefiro comprar produtos que utilizem menos embalagens”.

Por fim, Basha et al. (2015), ao perceberem que a tendéncia para a compra de
alimentos orgénicos estava crescendo entre as pessoas, embasaram a pesquisa na
identificacdo do que realmente induz os consumidores a se voltarem para os alimentos
organico. Eles visaram identificar a intengdo de compra dos consumidores em relagéo
aos alimentos organicos. Os resultados do estudo mostraram que a qualidade dos
produtos, preocupagao ambiental, preocupagao com a saude e estilo de vida sao os
motivos mais comumente declarados para a compra de alimentos organicos.

Além disso, através da analise de regressao, foi visto que ter um estilo de vida
consciente quanto a saude € o principal fator motivador da compra desses alimentos,
motivando-a positivamente essa intencdo. Entretanto, a predisposicdo a pagar um
preco mais alto e davidas quanto a autenticidade da certificacdo organica foram as
principais barreiras do comportamento de compra dos consumidores de alimentos
organicos.

De acordo com esse levantamento, foi percebido que, quando ligado a intencéo
de compra de alimentos organicos, o estilo de vida abordado abrangeu mais o estudo
do perfil desses consumidores. Por isso, este estudo teve a contribuicdo de
preenchimento da lacuna da falta de estudos que tratassem especificamente de estilo

de vida alimentar ligado a intencédo de compra desses alimentos.
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Na proxima secdo, sera apresentado o método utilizado para a obtencédo de
resultados deste estudo.
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3. METODO

3.1 Delineamento da pesquisa

Quanto ao delineamento desta pesquisa, utilizar-se-a o método descritivo, onde
as enquetes sao realizadas com a finalidade de se obter afirmagbes para descrever
alguns aspectos de uma populagdo ou de se analisar a distribuicdo de uma
caracteristica ou atributo. Neste tipo de pesquisa, o autor se concentra no que consiste
certa distribuicdo (RICHARDSON, 1999; GIL, 2007). Ou seja, esta pesquisa tera o
objetivo de descrever como os diferentes estilos de vida influenciam o consumo de
alimentos organicos, levando-se em consideragao suas caracteristicas de consumo
alimentar.

Além disso, o estudo sera de corte transversal, ou seja, os dados serdo
coletados em um determinado momento, ou seja, o ponto em que seréo coletados da
amostra (RICHARDSON, 1999). Em relacdo ao procedimento técnico a ser
empregado, sera utilizado o levantamento de dados (survey), caracterizado pela
interrogacdo direta dos individuos cujas caracteristicas se deseja conhecer
(RICHARDSON, 1999). Segundo Cozby (2003), pesquisas de levantamento tem o
objetivo de obter informagdes das pessoas sobre elas mesmas, como atitudes,
crengas, dados demograficos, entre outros.

Além disso, as pesquisas do tipo levantamento de dados possibilitam uma
melhor quantificacdo dos dados obtidos, a qual sera importante para a abordagem
deste estudo, que sera a quantitativa, a qual se caracteriza pela quantificacdo tanto
na coleta de informacdes quanto no exame dos resultados obtidos por ela, por meio
de técnicas estatisticas. Essa visdo quantitativa € aplicada com o propésito de garantir
a precisao dos dados, evitando interpretacdes diferentes, dando uma maior seguranca
ao leitor quanto aos resultados obtidos (RICHARDSON, 1999).

3.2 Populacao e Amostra

A pesquisa foi realizada em uma plataforma online, o Google Forms, um

questionario virtual, destinada a consumidores de alimentos organicos. Utilizou-se
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uma amostra nao probabilistica por conveniéncia. O tamanho da amostra obedeceu

as indicacoes de Cohen (1992) em relagao a utilizagao da analise 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. Foram coletados

315 questionarios, mas depois do tratamento dos dados, a amostra foi reduzida para

246 validos.

Foi realizada uma breve analise dos itens demograficos dos 246 respondentes

da pesquisa, assim como demonstrado na Tabela 1.

Tabela 1: Dados demograficos

Dimenséao Variavel Frequéncia  Porcentagem (%)
Feminino 190 77%
Sexo
Masculino 56 23%
Até 18 anos 1 0%
De 19 a 25 anos 60 25%
De 26 a 35 anos 87 36%
Idade
De 36 a 45 anos 35 14%
De 46 a 55 anos 33 13%
De 56 a 65 anos 16 6%
Ensino Fundamental 0 0%
Ensino Médio 7 3%
. . 0
Grau de Escolari- Ensino Superior Incompleto 46 19%
dade Ensino Superior Completo 85 35%
P6s-Graduado(a) 78 32%
Mestre/Doutor(a) 28 11%
Até R$937,00 4 2%
Entre R$937,00 e R$2.811,00 20 8%
Renda Familiar g0 R$2 811,00 € R$4.685,00 25 10%
Mensal
Entre R$4.685,00 e R$7.496,00 40 16%
Entre R$7.496,00 e R$9.370,00 38 15%
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Entre R$9.370,00 e
R$14.055,00

Mais de R$14.055,00 70 29%

45 18%

Fonte: Dados da pesquisa.

Com a analise desses dados, pode-se observar que 77% dos pesquisados era
do sexo feminino, ou seja, maioria mulheres, assim como achado nos estudos de Na-
sir e Karakaya (2014) e Jatoba (2017). Além disso, a analise mostra que a maioria €
da idade de “26 a 35 anos”, com 36%. Vindo logo apds eles, a idade de “19 a 25” anos
predominou, com 25%. Isso pode demonstrar o perfil jovem dos consumidores de ali-
mentos organicos pesquisados. Esse achado acaba por reafirmar os resultados da
pesquisa de Misra e Singh (2016), que observaram que os respondentes entre 29 e
39 anos se mostram mais positivos ao consumo de alimentos organicos.

Ademais, foi analisado que o grau de escolaridade relatado com maior frequén-
cia foi o de “Ensino Superior Completo”, com 35%, logo apds veio o de “Pés Gradu-
ado(a)”, com 32%. Outro ponto foi que os respondentes, consumidores de alimentos
organicos, tinham a renda familiar mensal alta, onde 29% deles contavam como mais
de R$14.055,00, a maior opgéo dentre as questionadas. Isso pode ser embasado pe-
los estudos de Chen et al. (2014), que afirma que, guanto maior a renda, maior a
intencao.

Por fim, para caracterizar o perfil da amostra, foram analisadas a frequéncia de

compra de alimentos organicos da amostra desta pesquisa, como aponta a Tabela 2.

Tabela 2: Frequéncia de consumo

Dimensao Variavel Frequéncia Porcentagem (%)
Uma vez por més 57 23%
A De 15 em 15 dias 57 23%
Frequéncia de Com-
pra Uma vez por semana 115 47%
Duas vezes por semana 17 7%

Fonte: Dados da pesquisa.

Nesta parte foi possivel observar a regularidade do consumo, com a maioria,

47%, comprando alimentos organicos “Uma vez por semana”.
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3.3 Instrumentos de Pesquisa

A pesquisa teve o questionario como instrumento de coleta das informagdes. O
questionario tem a funcdo de descrever caracteristicas e medir variaveis de um
determinado grupo da sociedade (RICHARDSON, 1999). Dentre as vantagens
apresentadas da aplicagdo de questionario, Gil (2007) expbe, entre outras, a
possibilidade de atingir um maior numero de pessoas e a garantia do anonimato dos
respondentes, o que pode gerar um maior grau de confiabilidade das respostas.

Para garantir que apenas o publico alvo respondesse a pesquisa, foi utilizada
uma pergunta filtro: Vocé compra alimentos organicos? Caso o respondente marcasse

a opcao “Nao”, o questionario era encerrado. Caso marcasse “Sim”, a pesquisa
continuava normalmente. O questionario ¢é ilustrado no Apéndice A.

ApoOs essa questdo, foi perguntado ao consumidor qual a sua frequéncia de
consumo de alimentos organicos, com as seguintes opg¢des: “Uma vez por més”, “De
15 em 15 dias”, “Uma vez por semana” e “Duas vezes por semana”. O terceiro passo
foi constituido pelo uso do questionario FRL.

A fim de estudar o estilo de vida alimentar dos consumidores de alimentos
organicos, foi utilizada a ferramenta Food Related Lifestyle (FRL) na construgcédo do
questionario. Essa ferramenta é proposta para o estudo do estilo de vida dos
consumidores no consumo de alimentos, pois une o estudo do estilo de vida com
alimentacao (SAAB, 2011).

Originalmente, o FRL consiste em 69 itens de atitudes do tipo Likert
classificados em uma escala de 7 pontos de 1 =" completamente desacordo " para 7

= " completamente concordar ". Os 69 itens sao baseados em 23 dimensdes
pertencentes a cinco dominios diferentes de estilo de vida relacionado com alimentos,
que sao modos de compra, aspectos de qualidade, métodos de preparo, situagdes de
consumo e motivos de compra (GRUNERT, 2010).

Posteriormente, apos traducéo e retradugdo do inglés para o portugués por
estudiosos da area, a escala FRL passou a ter, aqui no Brasil, 62 itens. Porém, esta
pesquisa utilizou uma adaptagao desta traducgéo, realizada por Jatoba (2017), que,
apos analise fatorial de dados obtidos em estudos, retirou 10 itens. Ao final, Jatoba
(2017) contou com 52 itens distribuidos em 10 dimensdes: “Preferéncia em relacao a

LTS LL I

compra” e “consumo de alimentos”, “Interesse em cozinhar”, “Frescor dos alimentos”,
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“Social”, “Inovacédo culinaria”, “Custo beneficio”, “Seguranga e rotina alimentar”,

“Informacgdes dos produtos”,

Planejamento” e “Sabor”, conforme o Quadro 1.

Nome

ltens

Preferéncia em
relacdo a compra e
consumo de
alimentos

Faco questédo de usar alimentos naturais ou organicos.

Gosto de comprar alimentos em lojas especializadas, onde posso contar

com a orientacao de especialistas.

Sempre compro alimentos organicos se eu tenho a oportunidade.

N&o vejo razdo para comprar alimentos em lojas especializadas.

N&o me importo em pagar mais por alimentos organicos.

Costumo fazer perguntas nas lojas onde eu compro comida.

Procuro evitar alimentos com aditivos.

Prefiro comprar produtos naturais, ou seja, produtos sem conservantes.

Interesse em
cozinhar

N&o gosto de passar muito tempo cozinhando.

Gosto de ter bastante tempo na cozinha.

Ser elogiado(a) por minha comida aumenta minha auto-estima.

Eu simplesmente adoro comprar comida.

Me considero um(a) excelente cozinheiro(a).

Cozinhar é uma tarefa que é melhor se terminar logo.

Frescor dos

Consumo muita comida comprada pronta em minha residéncia.

Prefiro alimentos frescos a produtos enlatados.

E importante para mim que os alimentos sejam frescos.

Prefiro comprar carne fresca do que embalada.

alimentos
Prefiro comprar vegetais frescos do que embalados.
Comida congelada é uma grande parcela dos alimentos que eu uso na
minha residéncia.
Comer com amigos € uma parte importante da minha vida social.
Social Sair para comer faz parte de meus habitos alimentares.

Gosto de ir a restaurantes com minha familia e amigos.

Muitas vezes me junto a amigos para desfrutar de uma refeicdo casual e de

facil preparo.

Quando sirvo uma refeicdo para os amigos, 0 mais importante € que

estejamos juntos.

Inovagao culinéria

Receitas e artigos sobre alimentos de outras tradi¢cdes culinarias me fazem

experimentar na cozinha.

Adoro experimentar receitas de outros paises.

Gosto de experimentar novos alimentos que eu hunca havia comido.
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Gosto de experimentar novas receitas.

Comparo prec¢os entre produtos para conseguir o melhor retorno pelo valor

pago.
Reparo quando alimentos que eu compro mudam de preco.

Custo beneficio Procuro andincios de promocgdes de lojas e os aproveito ao fazer compras

de alimentos.

Sempre verifico 0s pregos, mesmo dos alimentos mais baratos.

Sempre tento obter alimentos de melhor qualidade pelo menor preco.
S6 como alimentos que sdo familiares a mim.

Receitas bem conhecidas sao, de fato, as melhores.

N&o gosto de nada que possa mudar os meus habitos alimentares.

Confio mais em alimentos que eu ja tenha visto propaganda do que

naqueles sem propaganda.

Seguranca e rotina  |"Meu costume de beliscar virou rotina e substituiu as refeicdes de horas
alimentar
certas.

Um prato familiar me da sensacéo de seguranca.

Informacgdes de propagandas me ajudam a tomar decisdes de compra de

alimentos.

Como sempre que sinto um pouco de fome.

Para mim, as informag¢@es contidas no produto sdo importantes

n Comparo as informacoes nos rotulos dos alimentos para decidir qual marca
Informacdes dos P ¢ P q

produtos comprar.

Comparo rétulos para selecionar os alimentos mais nutritivos.

Normalmente eu ndo decido o que vou comprar até chegar ao

supermercado.

Quando vou comer em casa, sempre planejo o que vou fazer com alguns

Planejamento dias de antecedéncia.

Antes de ir comprar comida, eu fago uma lista do que eu preciso.

O que terei para comer € uma decisdo de Ultima hora.

Cozinhar é algo que precisa ser planejado com antecedéncia.

Acho importante o sabor dos alimentos.

Sabor - —
Quando cozinho eu priorizo o sabor.

Quadro 1 — Fatores de FRL obtidos da pesquisa de Jatoba (2017).
Fonte: Jatoba (2017).

Além do estilo de vida alimentar, a amostra foi questionada quanto a sua
intencdo de compra de alimentos orgéanicos. Para isso, a ferramenta de pesquisa
utilizada foi a de Garcia e Santos (2011) e Kuo, Wu e Deng (2009), adaptada por
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Watanabe (2014), composta por 4 afirmativas, que s&o: “E provavel que eu compre

novamente alimentos organicos.”; “Definitivamente irei comprar novamente alimentos
organicos”; “Eu vou recomendar o consumo de alimentos organicos para meus amigos
e familiares”; e “Pretendo comprar alimentos organicos no futuro préximo.” .

No fim da pesquisa, os pesquisados informaram seus dados demograficos, os
quais foram: sexo, cidade, estado civil, grau de instrugdo e renda, critérios utilizados

pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) no Censo de 2010.

3.4 Procedimentos de Coleta e Analise de Dados

A pesquisa foi aplicada de forma online e divulgada em redes sociais (Facebook
e WhatsApp) para o publico alvo em questdo. O questionario foi criado através da
plataforma online do Google Forms, que possibilitou a criacdo e divulgagao de
questionarios para usuario da internet. Os respondentes foram estimulados a
compartilhar o questionario com sua rede de contatos, o que contribuiu para o alcance
da pesquisa. A coleta dos dados foi iniciada em 28 de setembro de 2017 e foi até 11
de novembro de 2017

O tratamento dos dados (315 questionario iniciais) foi iniciado pela identificacao
dos dados faltantes. Nesta etapa, foram desconsiderados 37 questionarios. Em
seguida, a normalidade dos dados foi verificada com a utilizacdo de graficos de
probabilidade normal e graficos de residuos (HAIR et al., 2005). Além disso, os valores
da curtose e assimetria foram analisados. O primeiro deve ser menor que 7 a
assimetria menor que 3 (WEST; FINCH; CURRAN, 1995). Os dados extremos também
foram acessados por meio da estatistica da Distadncia de Mahalanobis. Foram
identificados 33 casos. Assim, a amostra final valida foi de 246.

Apos, foi realizada a Analise Fatorial Exploratdria, a qual possui como objetivo
a explicacédo e a reducédo de dados por meio de técnicas de analise multivariadas
(FLOYD; WIDAMAN, 1995). Por fim, com intuito de verificar quais fatores de estilo de
vida alimentar influenciam significativamente e o quao significativo &, foi realizada a

analise de Regressao Multipla.
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Esta secéo tem como objetivo apresentar e discutir os resultados encontrados
na pesquisa, a partir da analise estatistica dos dados coletados. Inicialmente, foi
descrita uma Analise Estatistica Descritiva das variaveis da pesquisa, em seguida a
Analise Fatorial Exploratoria e, por fim, a Analise de Regressdo Multipla foi

apresentada.

4.1 Analise Estatistica Descritiva das variaveis da pesquisa

Para responder os objetivos especifico 1 e 2 da presente pesquisa, que é o de
identificar o estilo de vida alimentar e a intengcdo de compra de consumidores de ali-
mentos organicos, a Andlise da Estatistica Descritiva e a Analise Fatorial Exploratoria
foram realizadas. Inicialmente foram analisados os valores maximos e minimos, a mé-
dia e desvio padrdo de cada item do questionario. E importante ressaltar que os itens
Q1 a Q52 tratam de afirmagdes do método FRL (“Food Related Lifestyle) e os itens
INT1 a INT4 de questdes relativas a intencdo de compra de alimentos organicos.

Pode-se observar a andlise da estatistica descritiva dos dados na Tabela 3.

Tabela 3: Analise descritiva dos dados

.| media | Desvio .| media | Desvie .| media | Desvio
Questdao (M) Padrao Questao (M) Padréo Questao M) Padréo
(BP) (BP) (DP)

Q1 6,5691 | 0,93093 Q20 2,9187 | 1,64425 Q39 5,9106 | 1,42862
Q2 4,561 1,88937 Q21 4,8008 | 1,83752 Q40 2,0366 | 1,34114
Q3 6,6748 | 0,68208 Q22 4,1545 | 2,06835 Q41 4,8618 | 1,78349
Q4 1,9959 | 1,04783 Q23 5,4106 | 1,85773 Q42 4,2846 | 1,83178
Q5 3,6423 | 1,55251 Q24 5,0325 | 1,72111 Q43 5,6626 | 1,34467
Q6 5,4472 | 1,40671 Q25 3,5732 | 1,81399 Q44 6,3821 | 1,03032
Q7 5,4187 | 1,82932 Q26 5,3659 | 1,58188 Q45 3,752 1,84709
Q8 3,939 1,78438 Q27 4,5081 | 1,93305 Q46 3,6789 | 1,74687
Q9 5,7358 | 1,43971 Q28 5,0325 | 1,82023 Q47 3,2561 | 1,80799
Q10 2,126 1,2922 Q29 6,435 0,86298 Q48 6,1748 | 1,23798
Q11 5,5569 | 1,47455 Q30 5,4065 | 1,76282 Q49 4,0488 | 1,69443
Q12 5,9756 1,3995 Q31 5,6341 1,516 Q50 4,7317 | 1,60902
Q13 6,1057 | 1,24745 Q32 6,2886 | 1,20967 Q51 5,6138 | 1,61916



34

Q14 3,7642 | 2,03673 Q33 4,935 1,8571 Q52 5,9309 | 1,44537
Q15 2,6098 | 1,57601 Q34 5,1626 | 1,74437 INT1 6,6911 | 0,68963
Q16 2,626 | 1,76311 Q35 5,2154 | 1,8088 INT2 6,4106 | 1,16677
Q17 4,1626 | 0,96784 Q36 6,0569 | 1,54814 INT3 6,2358 | 1,23936
Q18 6,622 | 0,90766 Q37 6,6301 | 0,84597 INT4 6,4878 | 0,98864
Q19 2,0447 | 1,48806 Q38 6,2154 | 1,2081

Fonte: Dados da pesquisa.

Com a analise da Tabela 3 apresentada, pode-se perceber que o item referente
as guestdes de FRL que teve a maior média (M = 6,67) foi o de nimero 3, que diz
“Acho importante o sabor dos alimentos”. Isso mostra que os produtores de alimentos
organicos devem-se atentar para que o sabor de seus alimentos seja priorizado. Além
dessa questao, os itens Q37 (M = 6,63), Q18 (M =6,62) e Q1 (M = 6,57), respectiva-
mente, tiveram as maiores medias.

O item Q37 (M = 6,63) e Q18 (M = 6,62) afirmam, respectivamente, “Prefiro
comprar vegetais frescos do que embalados” e “Prefiro alimentos frescos a produtos
enlatados”. Essas afirmagdes indicam que os consumidores de alimentos organicos
preferem comer alimentos frescos. J4 o item Q1 (M = 6,57) diz “Para mim, as informa-
¢Oes contidas no produto sdo importantes”, o que mostra a importancia dos roétulos
nos alimentos organicos.

Ja o item que obteve a menor média foi 0 Q40 (M = 2,03), que afirma “Comida
congelada é uma grande parcela dos alimentos que eu uso na minha residéncia”. Ou
seja, 0s pesquisados pouco utilizam, ou nao utilizam, alimentos congelados. Essa afir-
macao confirma a altas médias dos itens Q37 (M = 6,63) e Q18 (M = 6,62), quanto a
importancia do frescor de alimentos.

Apbs 0 Q40, os itens que tiveram menor média foram o0 Q19 (M =2,04) e 0 Q10
(M = 2,13), respectivamente. O Q19 afirma que “Meu costume de beliscar virou rotina
e substituiu as refeicdes de horas certas”, portanto, os pesquisados costumam a fazer
refeicbes em horas certas. JA 0 Q10 informa “Consumo muita comida comprada
pronta em minha residéncia”, ou seja, sendo um item inverso, os questionados nao
consomem muita comida pronta.

Além disso, foi observado que o item Q16, que afirma “Confio mais em alimen-

tos que eu ja tenha visto propaganda do que naqueles sem propaganda” obteve tam-
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bém uma das menores média. Isso aponta que o publico participante considera a pro-
paganda como um item ndo muito relevante para a confiabilidade do produto a ser
consumido, importante observacao para os profissionais de marketing.

Em relac&o ao desvio padréo, na parte das questdes de FRL, os itens Q22 (DP
=2,07) e Q14 (DP = 2,04) obtiveram os maiores valores. A questao Q22 declara “Pro-
curo anuancios de promocgdes de lojas e os aproveito ao fazer compras de alimentos”,
informando que o ato de procurar anuncios de promoc¢des varia muito entre 0s consu-
midores de alimentos organicos. Ja o item Q14 afirma “N&o gosto de passar muito
tempo cozinhando”, indicando que esse gosto de passar muito tempo cozinhando tam-
bém varia muito entre eles. O item que obteve o menor desvio padréo, a ideia mais
difundida entre os pesquisados, € o0 Q37 (DP =0,84), que diz “Prefiro comprar vegetais
frescos do que embalados”. Esse item também € um dos que obtiveram uma das mai-
ores médias, como ja informado nesta secao.

No que diz respeito a intencdo de compra, todos os 4 itens tiveram uma média
alta, sugerindo que a amostra desta pesquisa tem uma alta intencdo de comprar e
indicar a conhecidos o consumo de alimentos organicos. O item que obteve a maior
média também obteve o menor desvio padréo, mostrando que é um pensamento forte
neles, sendo ele o INT1, que afirma “E provavel que eu compre novamente alimentos
organicos”. O item, dentre os de intengdo de compra, que obteve o maior desvio pa-
drao foi 0 INT3, que diz “Eu vou recomendar o consumo de alimentos organicos para
meus amigos e familiares”.

A seguir, serd apresentada a andlise fatorial das questfes de FRL.

4.2 Analise Fatorial Exploratéria

Os dados da escala de estilo de vida foram submetidos a Analise Fatorial
Exploratéria. Essa analise tem por objetivo simplificar o material pesquisado, pois
agrupa dados semelhantes em fatores. Para verificar se a matriz era fatorizavel,
calculou-se o KMO, de 0,75. Em seguida, para identificar o numero de fatores a serem
extraidos, os autovalores reais e aleatorios foram calculados. Pelo critério de Kaiser
(autovalor>1) deveriam ser extraidos até 15 fatores. Por outro lado, pela analise
paralela, até 10 fatores deveriam ser extraidos. Isso foi feito. A varidncia explicada foi
de 53,38%.
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A analise foi realizada com a utilizacdo do método de fatoragao pelo eixo
principal e rotagdo obliqua. Somente os itens com carga fatorial maior que 0,3 e sem
duplicidade de carga foram considerados. Itens com duplicidade de carga sao os que
possuem cargas iguais em dois ou mais diferentes fatores.

Com isso, os itens retirados por terem cargas menores que 0,3 foram os
seguintes: Q4(“Acho importante o sabor dos alimentos”), Q18 (“Nao gosto de nada
que possa mudar os meus habitos alimentares “), Q20 (“Quando cozinho eu priorizo
o sabor”), Q28(“Nao me importo em pagar mais por alimentos organicos”) e Q50 (“Eu
simplesmente adoro comprar comida”).

Os itens retirados por terem duplicidade de carga foram os seguintes: Q26
(“Procuro anuncios de promocgdes de lojas e os aproveito ao fazer compras de
alimentos”), Q30 (“Um prato familiar me da sensagéo de seguranga”), Q33 (“Costumo
fazer perguntas nas lojas onde eu compro comida”), Q46 (“Procuro evitar alimentos
com aditivos”), Q48 (“Ser elogiado(a) por minha comida aumenta muito minha auto-
estima”), Q52 (“Quando sirvo uma refeicdo para os amigos, o mais importante é que
estejamos juntos”), Q53 (“Prefiro comprar produtos naturais, ou seja, produtos sem
conservantes”) E Q59 (“Como sempre que sinto um pouco de fome”).

Apbés esse tratamento de dados, foi possivel chegar aos resultados

apresentados na Tabela 4.

Tabela 4: Analise fatorial

Questio

Q1 0,491

Q6 0,465

Q7 0,758

Q12 0,567

Q23 0,878

Q14 0,812

Q33 0,734

Q42 0,727

Q47 0,702

Q10 0,443

Q18 0,554

Q19 0,469

Q29 0,713

Q36 0,39

Q37 0,557

Q40 0,352

Q28 0,562
Q30 0,631
Q51 0,905
Q52 0,841




37

Q13
Q21
Q32
Q34
Q4
Q25
Q35
Q46
Q50
Q9
Q11
Q31
Q48
Q16
Q45
Q8
Q20
Q2
Q5

0,571
0,664
0,684
0,664
0,46
0,759
0,641
0,603
0,565
0,704
0,651
0,689
0,427
0,578
0,731
0,798
0,676
0,57
0,396

Fonte:

Dados da pesquisa

No Quadro 2, é possivel observar os itens descritos e 0s seus respectivos fa-

tores.
Fator Tema Questdes
1. Para mim, as informacdes contidas no produto sdo importan-
tes
6. Faco questdo de usar alimentos naturais ou organicos
7. Comparo as informac¢des nos rétulos dos alimentos para deci-
1 Informac&o em rétulos | dir qual marca comprar
12. Sempre compro alimentos organicos se eu tenho a oportuni-
dade.
23. Comparo rétulos para selecionar os alimentos mais nutriti-
VOS.
14. N&o gosto de passar muito tempo cozinhando.
) 33. Gosto de ter bastante tempo na cozinha.
2 Interesse em cozinhar - —
42. Me considero um(a) excelente cozinheiro(a).
47. Cozinhar é uma tarefa que é melhor se terminar logo.
10. Consumo muita comida comprada pronta em minha residén-
cia.
18. Prefiro alimentos frescos a produtos enlatados
19. Meu costume de beliscar virou rotina e substituiu as refei-
. ¢Oes de horas certas.
3 Frescor de alimentos 29. E importante para mim que os alimentos sejam frescos.
36. Prefiro comprar carne fresca do que embalada.
37. Prefiro comprar vegetais frescos do que embalados.
40. Comida congelada é uma grande parcela dos alimentos que
eu uso na minha residéncia.
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28. Receitas e artigos sobre alimentos de outras tradi¢cdes culi-
narias me fazem experimentar na cozinha.

30. Adoro experimentar receitas de outros paises.

51. Gosto de experimentar novos alimentos que eu nunca havia
comido antes.

52. Gosto de experimentar novas receitas.

13. Acho que comer com amigos é uma parte importante da mi-
nha vida social.

21. Sair para comer faz parte de meus habitos alimentares.

32. Gosto de ir a restaurantes com minha familia e amigos.

34. Muitas vezes me junto a amigos para desfrutar de uma refei-
¢do casual e de facil preparo.

4. Normalmente eu néo decido o que vou comprar até chegar ao
supermercado.

25. Quando vou comer em casa, sempre planejo o que vou fa-
zer com alguns dias de antecedéncia.

Planejamento de con- [ 35. Antes de ir comprar comida, eu fago uma lista de tudo que

4 Inovacéo culinéria

5 Social e alimentacdo

sumo eu preciso.
46. O que terei para comer é frequentemente uma decisdo de
Gltima hora.
50. Cozinhar é algo que precisa ser planejado com antecedén-
cia.
9. Comparo precos entre produtos para conseguir o melhor re-
torno pelo valor pago.
11. Reparo quando alimentos que eu compro regularmente mu-

7 Critérios de preco dam de prego. — ; ;

31. Sempre verifico os pre¢os, mesmo dos alimentos mais bara-
tos.

48. Sempre tento obter alimentos de melhor qualidade pelo me-
nor preco.

16. Confio mais em alimentos que eu ja tenha visto propaganda

8 Propaganda do que naqueles sem propaganda
45. Informag@es de propagandas me ajudam a tomar decis6es
de compra de alimentos.

8. Gosto de comprar alimentos em lojas especializadas, onde
. . posso contar com a orientagcdo de especialistas.

9 Lojas especializadas — - — - - —
20. Nao vejo razédo para comprar alimentos em lojas especiali-
zadas

10 Familiaridade 2. S6 como alimentos que sdo familiares a mim.

5. Receitas bem conhecidas séo, de fato, as melhores.
Quadro 2 — Analise Fatorial Exploratéria da Escala FRL
Fonte: Dados da pesquisa.

Os 10 fatores foram nomeados por temas de forma convencional pela autora
desta pesquisa, que escolheu de acordo com as dimensdes tratadas pelos topicos

integrantes. Os dados apresentados no Quadro 1 mostram 10 fatores, denominados:
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1) Informacgdes em rétulos 2) interesse em cozinhar; 3) Frescor dos alimentos; 4) Ino-
vacao culinéria; 5) Social e alimentacdo; 6) Planejamento de consumo; 7) Critérios de
preco; 8) Propaganda; 9) Lojas especializadas; e 10) Familiaridade.

Em comparacdo com a pesquisa de Jatoba (2017), foi percebido que a analise
fatorial se diferenciou em trés dimensfes. Nesta pesquisa apareceram trés fatores
diferentes da pesquisa de Jatob& *2017) para o estudo de estilo de vida alimentar do
estilo de vida alimentar de dos consumidores abordados, sendo eles: “Propagandas e
atitudes”, “Lojas especializadas” e Familiaridade”.

Na pesquisa de Jatoba, as trés dimensdes que ndo foram resultados da anélise
fatorial deste estudo foram as: “Preferéncia em relagdo a compra e consumo de ali-

mentos”, “Seguranca e rotina alimentar” e “Sabor”, descritos no Quadro 1. Os outros
7 fatores, apesar de algumas nomenclaturas poderem se diferenciar um pouco, se

tratam das mesmas dimensoes.

4.3. Analise de Regressédo Mdultipla

Para avaliar o objetivo geral do estudo, o de identificar a influéncia dos estilos
de vida na intengdo de compra dos consumidores, realizou-se a Regressao Multipla.

Essa analise € realizada para testar as relacbes entre as variaveis
independentes (Fatores dos estilos de vida alimentar) e a variavel dependente
(Intencdes de compra). Nela, uma sé explica a outra se o calculo do P-Valor for menor
que 0,05.

Nesta secao, foi realizado o calculo do coeficiente de determinagado, R2. O R?
varia entre 0 e 1, indicando, em percentagem, o quanto o modelo consegue explicar
os valores observados. Quanto maior o R?, mais explicativo € o modelo. O calculo
resultou em 0, 405, ou seja, 40,5% da variabilidade da intencdo de compra de
alimentos organicos € explicada pelo estilo de vida alimentar.

A analise pode ser demonstrada na Tabela 5.

Tabela 5: Analise de Regresséao

Coeficientes ndo- Coeficientes
Fator padronizados padronizados P-Valor
B Erro B

Informacao em rétulos 0,501 0,076 0,504 0




40

Interesse em cozinhar 0,018 0,058 0,018 0,755
Frescor de alimentos 0,224 0,069 0,22 0,001
Inovacéao culinéria 0,018 0,062 0,018 0,778
Social e alimentagéo 0,021 0,061 0,02 0,728
Planejamento de consumo 0 1'59 0,058 -0,153 0,007
Critérios de preco 0,053 0,062 -0,051 0,386
Propaganda 0,034 0,067 0,031 0,616

Lojas especializadas 0,035 0,066 0,033 0,599
Familiaridade 0,034 0,062 0,029 0,589

Fonte: Dados da pesquisa.

Pode-se observar que os fatores com p-valor < 0,05, ou seja, os que
influenciam a intengdo de compra, séo os Fatores “Informacao em rétulos” (p-valor =
0), fator “Frescor de alimentos” (p-valor = 0,001), e “Planejamento de consumo” (p-
valor = 0,007). Ou seja, essas trés variaveis sao as Unicas da pesquisa que explicam
a intencdo de compra do consumidor de alimentos organicos.

Além disso, foi analisado o B de cada um dos trés fatores. Quando o seu
resultado for positivo, a variavel independente tem um efeito positivo sobre a
dependente, quando negativo, ela tem um efeito negativo. De acordo com a Tabela 5,
no fator “Informacéo em rétulos”, B = 0,504; no fator “Frescor de alimentos”, = 0,22;
e no fator “Planejamento de consumo”, B = -0,153, o unico de efeito negativo.

A seguir havera uma breve analise dos itens que pertencem a cada um desses
trés fatores influenciadores da intengdo de compra de alimentos organicos e dos
efeitos dessas dimensdes na intencao ().

O fator “Informacao em rétulos” é composto pelos seguintes itens: Q1 (“Para
mim, as informacdes contidas no produto sdo importantes”), Q6 (“Fagco questdo de
usar alimentos naturais ou orgéanicos”), Q7 (“Comparo as informagdes nos rétulos dos
alimentos para decidir qual marca comprar’), Q12 (“Sempre compro alimentos
organicos se eu tenho a oportunidade”) e Q23 (“Comparo rétulos para selecionar os
alimentos mais nutritivos”).

Como esperado, o fator “Informacdes em rotulos” criou um efeito positivo
intencdo de compra, pois B € positivo (0,504). Ou seja, quanto maior a preocupagao
do consumidor com a rotulagem, maior a intencdo de compra. Além disso, foi

observado que o valor do 3 nessa dimensao foi o0 maior, indicando o seu maior poder
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em predizer a intengcdo de compra.

O segundo fator que altera a intengdo de compra € o fator 3, “Frescor dos
alimentos”, que se refere aos seguintes itens: Q10 (“Consumo muita comida comprada
pronta em minha residéncia”); Q18 (“Prefiro alimentos frescos a produtos enlatados”);
Q19 (‘Meu costume de beliscar virou rotina e substituiu as refeicoes de horas certas’);
Q29 (“E importante para mim que os alimentos sejam frescos’); Q36 (‘Prefiro comprar
carne fresca do que embalada”); Q37 (‘Prefiro comprar vegetais frescos do que
embalados’); e Q40 (“Comida congelada é uma grande parcela dos alimentos que eu
uso na minha residéncia”).

Como também esperado, esse fator teve efeito positivo sob a intencao de
compra, pois 8 >0, sendo o valor do (3 igual a 0,221. Ou seja, pode-se observar que
quanto maior a preocupacado quanto ao frescor de alimentos, maior a intencao de
compra de alimentos organicos.

O dultimo fator que varia a intengcdo de compra é o de “Planejamento do
consumo”. Esse grupo é compostos pelos itens: Q4 (“Normalmente eu ndo decido o
gue vou comprar até chegar ao supermercado”); Q25 (‘Quando vou comer em casa,
sempre planejo o que vou fazer com alguns dias de antecedéncia”); Q35 (“Antes de ir
comprar comida, eu fago uma lista de tudo que eu preciso”); Q46 (“O que terei para
comer é frequentemente uma decisao de ultima hora”); e Q50 (“Cozinhar € algo que
precisa ser planejado com antecedéncia”).

Em relacdo ao B, o resultado foi diferente do esperado, pois o efeito do
planejamento de consumo sob a intengdo de compra foi negativo. Isso porque 3 < 0,
sendo -0,153. Ou seja, quanto maior o planejamento de consumo, menor a intengao
de comprar alimentos organicos.

Por fim, essa foi a andlise realizada dos fatores que alteram a intencdo de
compra de alimentos organicos (p-valor < 0,05).

Os 7 fatores que néo alteram a intengdo de compra (p-valor > 0,05) foram:
“Interesse em cozinhar” (p-valor = 0,755), “Inovagao culinaria” (p-valor = 0,778),
“Social e alimentagao”, “Critérios de pre¢o” (p-valor = 0,386), “Propaganda” (p-valor =
0,616), "Lojas especializadas” (p-valor = 0,599) e “Familiaridade” (p-valor = 0,589).

Isso indica que, independente do interesse em cozinha, da inovacao culinaria,
do interesse em vida social, e da importancia do preco e do auxilio de propagandas,

a intencdo de compra nao se altera de forma significativa.
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Por fim, esta pesquisa teve como resultado que 40,5% da intengcdo de compra
de um alimento organico € causada por apenas 3 fatores (temas) do estilo de vida
alimentar, sendo eles: “Informacdo em roétulos”, “Frescor de alimentos” e
“Planejamento de consumo”. O resultado de que o estilo de vida influencia a intencéo
de compra de alimentos organicos também foi encontrado por Misra e Singh (2016),
que também realizou a andlise de regressao, por Kareklas et al. (2014) e por Basha
et al. (2015), que considerou o estilo de vida como fator principal na intencdo de
compra de alimentos organicos.

O resultado de que a dimensdo “Informagdo em roétulos” influencia
positivamente a intengéo de compra de alimentos organicos reafirma um dos achados
da pesquisa de Chen et al. (2014), onde foi visto que a rotulagem correta € um dos
fatores que mais influenciam essa intencdo. Essa dimensdo também pode ser
explicada pelo estudo de Kareklas et al. (2014), que percebeu que o valor nutricional
€ um ponto observado pelos consumidores de alimentos organicos e que pode
aumentar a sua intencdo de compra. Esse valor nutricional sé pode ser observado
através de informacgdes nos rétulos, confirmando o resultado desta pesquisa.

Além deles, o pesquisador Basha et al, (2015), percebeu que davidas quanto a
autenticidade da certificacdo organica tem um efeito negativo na intencdo de compra
de alimentos organicos, funcionando como barreira para o consumo. ISso mostra a
importancia do fator “Informacao em rétulos”, onde, dos trés fatores significantes desta
pesquisa, foi considerado o que tinha maior poder de influéncia nessa intencédo de
compra.

O fator “Frescor de alimentos”, influenciando positivamente na intencdo de
compra, mostra que, qguanto maior a importancia para um consumidor do frescor do
alimento, maior sera a intencdo de compra do consumidor. Isso mostra a importancia
de consumir alimentos naturais pelo consumidor de alimentos organicos. Além disso,
foi percebido que o “Planejamento de consumo” tem um efeito negativo na intengéo
de compra, o0 que nao foi um resultado esperado.

Uma sugestdo de explicagdo para esse resultado é que pessoas menos
planejadas, pelo motivo de ndo terem definido o que consumir no futuro, sejam mais
propensas a responder que poderiam consumir mais itens que as planejadas, que ja
tém definido o que consumir. Essa abertura de possibilidades das pessoas menos

planejadas pode ter aumentado a média de intencdo de compra para si. Porém, isso
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nao significa que essa intencao se concretize no futuro.

Paul e Rana (2012) encontraram que, para 0s consumidores, mesmo com custo
da compra de um alimento organicos elevado, o preco pode ser pago pelo bem a
saude e ao meio ambiente que ele faz. Esse resultado reafirma o encontrado por esta
pesquisa, pois a dimensdo “Critérios de pre¢co” néo influenciou significativamente a
intencdo de compra desses alimentos. Entretanto, Basha et al. (2015) percebeu que
a predisposicdo a pagar por algo de valor elevado € uma barreira na intencéo de
compra de alimentos organicos. Devido a essa discordancia de resultados,
recomenda-se futuros estudos.

Além disso, neste trabalho foi observado que o critério “Propaganda” nao
influenciava a intencdo de compra. Isso pode reforcar a pesquisa de Misra e Singh
(2016), onde foi visto que o fato de alimentos organicos estarem na midia ndo aumenta
a intencao de compra desses alimentos. Isso pode indicar que o publico que consome
alimentos organicos ndo o consumirem por estar em alta, por modismo, mas por real
conscientizacdo dos beneficios desses alimentos.

Por fim, percebe-se que esta pesquisa contribuiu para a reafirmacdo de
resultados de pesquisas ja realizadas e, além disso, trouxe mais informacfes, que

podem contribuir para futuros trabalhos.
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5. CONCLUSOES

Esta sec¢do tem como propdésito apresentar uma sintese dos resultados encon-
trados, contribuicdes e limitagbes da pesquisa, assim como as recomendacdes para
estudos futuros.

Com o fim de atingir o objetivo geral desta pesquisa, “Analisar a influéncia do
estilo de vida alimentar na intencdo de compra de consumidores de alimentos
organicos”, foram delimitados dois objetivos especificos. Sdo eles: “Analisar o estilo
de vida alimentar de consumidores de alimentos organicos” e “Analisar a intengao de
compra de alimentos organicos”.

Para analisar o estilo de vida alimentar (primeiro objetivo especifico), utilizou-
se a analise fatorial, onde as questdes sobre estilo de vida alimentar foram divididas
em 10 dimensdes, sendo elas: 1) “Informacgdes em rétulos”; 2) “Interesse em cozinhar”;
3) “Frescor dos alimentos”; 4) “Inovagao culinaria”; 5) “Social e alimentacao”; 6)
“‘Planejamento de consumo”; 7) “Critérios de prego”; 8) “Propaganda”; 9) “Lojas
especializadas”; e 10) “Familiaridade”.

Para atingir o segundo objetivo especifico, observou-se que as médias de
intencdo de compra foram altas, sendo as seguintes (escala de 1 a 7): INT1 “E
provavel que eu compre novamente alimentos orgénicos” (M = 6,69); INT2
“Definitivamente irei comprar novamente alimentos organicos” (M = 6,41); INT3 “Eu
vou recomendar o consumo de alimentos organicos para meus amigos e familiares”
(M = 6,24); e INT4 “Pretendo comprar alimentos organicos no futuro préoximo” (M =
6,49). Ou seja, a amostra pretende continuar consumindo esses alimentos.

Em relagdo ao objetivo geral do estudo, foi levantado que 40,5% dessa intengéo
€ explicada pelo estilo de vida alimentar de seus consumidores. Pode-se afirmar que
esta porcentagem de participagao € alta, visto que o estilo de vida alimentar é apenas
um aspecto de analise e ja influi 40,5% da intengdo de compra. Sugere-se novos
estudos para confirmacao dessa relagao.

Além disso, foi observado que esses 40,5% eram compostos por apenas 3 das
10 dimensbes encontradas, sendo que as outras 7 foram consideradas como nao
influenciadoras da intengdo de compra de alimentos organicos. As 3 dimensdes

significantes na intengcdo de compra de alimentos orgénicos sao as seguintes:
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“Informacdo em rétulos”, “Frescor de alimentos” e “Planejamento de consumo”.
Portanto, a presenca de informacdes em roétulos, o frescor dos alimentos e o
planejamento de consumo influenciam significativamente a intengdo de compra de um
alimento orgéanico.

Ademais, dessas 3 dimensfes influenciadoras, foi visto que “Informagdo em
rotulos” e “Frescor de alimentos” tém um efeito positivo sob a intengéo de compra e
“Planejamento de consumo” tem efeito negativo. Ou seja, nesse ultimo caso, quanto
mais um consumidor for planejado no consumo, menor sera sua intencdo de compra
de alimentos organicos. Recomenda-se futuras pesquisas para uma melhor explica-
cdo do resultado desse ultimo fator.

Algumas limitagGes foram identificadas, sugerindo-se futuras pesquisas. Uma
limitagcdo encontrada foi no método de coletas de dados, ja que ela foi realizada por
uma amostragem nao probabilistica por conveniéncia. Isso pode fazer com que nédo
haja a possibilidade de generalizar os resultados obtidos. Por isso, recomenda-se es-
tudos de coleta de dados por uma amostragem probabilistica. Outra limitacdo foi a
falta de estudos sobre o tema, o que dificultou comparacdes ao fim do trabalho.

Por fim, a principal contribuigcdo deste estudo foi, assim como o de Jatoba
(2017), a apresentacgao de evidéncias para validagao da escala do FRL no Brasil. Este
trabalho pode servir de inspiragao para futuros pesquisadores ao verem o quanto o
estilo de vida alimentar é importante na compra de um consumidor. Além disso, a
presente pesquisa contribui para a o embasamento tedrico do tema estilo de vida
alimentar.

Além disso, esta pesquisa serviu para ajudar a preencher a lacuna quanto a
falta de estudos com a combinacéo especifica do tema estilo de vida alimentar e in-
tencdo de compra de alimentos organicos, tornando possivel futuras comparacdes e
discussbes em estudos. Para isso, sugere-se estudos que tratem do tema, que pro-
porcionara contribuicées aos resultados desta pesquisa.

No que se refere as contribuicbes no mercado de alimentos organicos, o estudo
podera auxiliar os gestores de organizagdes de alimentos orgénicos a conhecer
melhor o perfil de seu publico-alvo e suas preferéncias, oferecendo produtos que
possam efetivamente alcancar a necessidade de seus consumidores.

Portanto, através do entendimento dos trés fatores influenciadores na intengao

de compra, “Informacao em rétulos”, “Frescor de alimentos” e “Planejamento de
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consumo”, um gestor podera direcionar estratégias para que os alimentos
comercializados estejam sempre frescos, que os rotulos tenham as informagdes
precisas e confidveis e que estratégias de marketing sejam utilizadas para maior

alcance de consumidores planejados no consumo.
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APENDICE

Apéndice A: Questionario

Ola participante, esta pesquisa € parte do trabalho de conclusdo de graduagdo da aluna
Julliana Moura, orientada pela professora Eluiza Alberto de Morais Watanabe, do curso de
Administracao da Universidade de Brasilia (UnB). A pesquisa tem como obijetivo identificar a
intencdo de compra de alimentos organicos dentro do respectivo grupo de consumidores,
tendo como base seus diferentes estilos de vida alimentar. O tempo estimado para a
realizacdo da pesquisa é de aproximadamente cinco minutos. Sua participacdo na pesquisa
€ voluntaria e caso deseje esclarecer duvidas, comentar ou conhecer os resultados desta
pesquisa, entre em contato pelo e-mail: jullianamoura7@gmail.com. Todos os dados
fornecidos sao confidenciais e com finalidade académica. Desde ja agradeco por sua

participacao!
Consumo de alimentos organicos

Vocé compra alimentos organicos?
()Sim
( ) Nao

Frequéncia de consumo de alimentos organicos
Com qual frequéncia vocé compra alimentos organicos?
1 - Uma vez por més
2 — De 15 em 15 dias
3 - Uma vez por semana
4 — Duas vezes por semana

Estilo de vida alimentar

Por favor, marque de 1 a 7, sendo 1 "Discordo Totalmente" e 7 "Concordo
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Totalmente" nas questdes propostas abaixo. As perguntas abaixo s&o baseadas em

uma escala chamada "Food-Related Lifestyle (FRL)".

Item 1123 [4]5]6 |7

1. Para mim, as informagdes contidas no produto séo
importantes

2. S6 como alimentos que sao familiares a mim.

3. Acho importante o sabor dos alimentos.

4. Normalmente eu n&o decido o que vou comprar até
chegar ao supermercado.

5. Receitas bem conhecidas sao, de fato, as melhores.
6. Faco questdo de wusar alimentos naturais ou
organicos.

7. Comparo as informagdes nos rétulos dos alimentos
para decidir qual marca comprar.

8. Gosto de comprar alimentos em lojas especializadas,
onde posso contar com a orientagcdo de especialistas.

9. Comparo precos entre produtos para conseguir o
melhor retorno pelo valor pago.

10. Consumo muita comida comprada pronta em minha
residéncia.

11. Reparo quando alimentos que eu compro
regularmente mudam de preco.

12. Sempre compro alimentos organicos se eu tenho a
oportunidade.

13. Acho que comer com amigos é uma parte
importante da minha vida social.

14. Nao gosto de passar muito tempo cozinhando.

15. Nao gosto de nada que possa mudar os meus
habitos alimentares.

16. Confio mais em alimentos que eu ja tenha visto
propaganda do que naqueles sem propaganda.

17. Quando cozinho eu priorizo o sabor.

18. Prefiro alimentos frescos a produtos enlatados.

19. Meu costume de beliscar virou rotina e substituiu as
refeicoes de horas certas.

20. Nao vejo razao para comprar alimentos em lojas
especializadas.

21. Sair para comer faz parte de meus habitos
alimentares.

22. Procuro anuncios de promog¢des de lojas e os




aproveito ao fazer compras de alimentos.

23. Comparo rotulos para selecionar os alimentos mais
nutritivos.

24. Nado me importo em pagar mais por alimentos
organicos.

25. Quando vou comer em casa, sempre planejo o que
vou fazer com alguns dias de antecedéncia.

26. Um prato familiar me da sensacao de seguranca.
27. Costumo fazer perguntas nas lojas onde eu compro
comida.

28. Receitas e artigos sobre alimentos de outras
tradi¢cdes culinarias me fazem experimentar na cozinha.
29. E importante para mim que os alimentos sejam
frescos.

30. Adoro experimentar receitas de outros paises.

31. Sempre verifico os precos, mesmo dos alimentos
mais baratos.

32. Gosto de ir a restaurantes com minha familia e
amigos.

33. Gosto de ter bastante tempo na cozinha.

34. Muitas vezes me junto a amigos para desfrutar de
uma refei¢cdo casual e de facil preparo.

35. Antes de ir comprar comida, eu fago uma lista de
tudo que eu preciso.

36. Prefiro comprar carne fresca do que embalada.

37. Prefiro comprar vegetais frescos do que embalados.
38. Procuro evitar alimentos com aditivos.

39. Ser elogiado(a) por minha comida aumenta muito
minha auto-estima.

40. Comida congelada é uma grande parcela dos
alimentos que eu uso na minha residéncia.

41. Eu simplesmente adoro comprar comida.

42. Me considero um(a) excelente cozinheiro(a).

43. Quando sirvo uma refeicao para os amigos, o mais
importante é que estejamos juntos.

44. Prefiro comprar produtos naturais, ou seja, produtos
sem conservantes.

45. Informacdes de propagandas me ajudam a tomar
decisdes de compra de alimentos.

46. O que terei para comer é frequentemente uma
decisdo de ultima hora.

47. Cozinhar é uma tarefa que € melhor se terminar
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logo.

48. Sempre tento obter alimentos de melhor qualidade
pelo menor preco.

49. Como sempre que sinto um pouco de fome.

50. Cozinhar é algo que precisa ser planejado com
antecedéncia.

51. Gosto de experimentar novos alimentos que eu
nunca havia comido antes.

52. Gosto de experimentar novas receitas.

Intencao de compra de alimentos organicos
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Por favor, marque de 1 a 7, sendo 1 "Discordo Totalmente" e 7 "Concordo

Totalmente" nas questdes propostas abaixo.

Item
INT1. E provavel que eu compre novamente alimentos
organicos.
INT2. Definitivamente irei comprar novamente
alimentos organicos.
INT3. Eu vou recomendar o consumo de alimentos
organicos para meus amigos e familiares
INT4. Pretendo comprar alimentos organicos no futuro
préximo.

Dados demograficos

Sexo:

1- Feminino

2- Masculino

Idade:

Grau de Escolaridade:
1 — Ensino Fundamental

2 - Ensino Médio
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3 — Ensino Superior Incompleto

4 — Ensino Superior Completo
5 - P6s-Graduado(a)
6 — Mestre/Doutor(a)

Renda Familiar Mensal:

(
(
(
(
(
(
(

) Até 1 salario minimo (R$937,00)

) Entre 1 e 3 salarios minimos (entre R$937,00 e R$2.811,00)

) Entre 3 e 5 salarios minimos (entre R$2.811,00 e R$4.685,00)

) Entre 5 e 8 salarios minimos (entre R$4.685,00 e R$7.496,00)

) Entre 8 e 10 salarios minimos (entre R$7.496,00 e R$9.370,00)

) Entre 10 e 15 salarios minimos (entre R$9.370,00 e R$14.055,00)
) Mais de 15 salarios minimos (mais de R$14.055,00)



