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RESUMO

O objetivo deste estudo foi analisar e identificar a influéncia dos estilos de vida dos
consumidores de alimentos organicos nos atributos motivadores de seu consumo.
Foi feita uma revisao tedrica com o propdsito de explorar os conceitos sobre os
temas abordados na pesquisa: atributos motivadores que influenciam no consumo
de orgénicos e estilos de vida. Juntamente com a revisdo sobre os atributos
motivadores, foram identificados 5 fatores para serem estudados, o Conteudo
nutricional, Conteudo natural, Bem-estar ecologico, Apelo sensorial e Prego. A
pesquisa foi quantitativa, de cunho descritivo, com corte transversal. A plataforma
utilizada para a coleta dos dados foi o Google Forms, que totalizou 177 respostas
validas. O questionario contou com 76 itens, incluindo a escala Food-Related
Lifestyle de Brunsg e Grunert (1993) e a escala de Lee (2015) sobre os atributos
motivadores. A analise dos dados foi feita por meio da Analise da Estatistica
Descritiva e da analise da Correlagdo e Regressdo Multipla Linear. Os resultados
mostraram que o estilo de vida influencia principalmente, o conteudo nutricional,
seguido por bem-estar ecolégico e conteudo natural. E, ao contrario do que se
esperava, o preco foi o menos influenciado. Com relagdo aos estilos de vida, dentre
os 10 fatores que compdem o estilo de vida alimentar, apenas os fatores
“Preferéncia em relacdo a compra e consumo de alimentos” e “Sabor” foram os que
tiveram a maior ocorréncia, ou seja, exerceram a maior influéncia, influenciando
tanto o atributo motivador conteudo nutricional, quanto o natural.

Palavras-chave: alimentos organicos, atributos motivadores, estilos de vida
Alimentar, Food-Related Lifestyle.
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1 INTRODUGAO

De acordo com a legislagao brasileira, um produto € orgénico, seja in natura
ou processado, quando ndo sdo usados agrotdxicos, nem insumos artificiais toxicos,
nem transgénicos e nem radiagées ionizantes em qualquer fase do processo
produtivo, ou durante o armazenamento ou na fase de consumo. Também, ha que
se ter iniciativas de preservar o ecossistema (BRASIL, 1999). A produgéo de
alimentos organicos desde o seu processamento até o seu consumo, além da
manutencdo dos ecossistemas, visa a saude de todos os envolvidos no processo,
desde o agricultor, passando pelos manipuladores, até os consumidores finais,
incluindo a protegdo do solo, agua e ar (BRASIL, 1999) e assegurando a
transparéncia em todos os estagios da producdo e da transformagdo. O objetivo
principal da produgao de alimentos organicos € a preservagado da saude ambiental e
humana, visando a oferta de produtos saudaveis e de elevado valor nutricional,
isentos de qualquer tipo de contaminantes (BRASIL, 1999).

A producédo organica mundial comegou por pequenos produtores rurais que
nao tinham acesso as tecnologias de produgédo e aos insumos quimicos ou que nao
podiam arcar com as despesas desses materiais (COELHO, 2010). De acordo com
uma pesquisa feita pela Research Institute of Organic Agriculture — FiBL e a
Federacao Internacional de Movimentos de Agricultura Organica — IFOAM, em 2018,
desde os primeiros alimentos orgénicos produzidos até a formagdo do movimento
organico, ha um valor de mais de US$89.7 bilhdes por ano sendo comercializados
no mercado de organicos.

Essa maior produgdo de organicos reflete a crescente preocupagao pelo
consumo destes alimentos. De acordo com o Organic Trade Association,
consumidores nos Estados Unidos tém consumido cada vez mais organicos, as
vendas de orgénicos totalizaram em torno de 47 bilhdes de dolares em 2016, 3.7
bilhdes a mais que no ano de 2015 (OTA, 2017). Uma parcela de 82% das familias
americanas consomem organicos e 75% de todos os produtos vendidos no mercado
tém a sua versao organica (ORGANIS, 2017).

Ja no Brasil, em 2017, foi realizada a primeira pesquisa nacional para
conhecer o perfil do consumidor, feita pela Market Analysis para o Conselho

Brasileiro da Produgéo Orgéanica e Sustentavel (Organis) e mostrou que 15% dos
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brasileiros compram regularmente organicos, especialmente verduras, seguido de
frutas (ORGANIS, 2017). Segundo o Food Ingredients (2017), o setor de organicos
fechou 2017 com bom desempenho, € um setor que tem crescido no langcamento de
produtos.

Dentro deste contexto, o estilo de vida do consumidor pode influenciar seu
consumo de alimentos organicos. A definigdo de estilo de vida é uma mistura de
habitos, o0 modo de agir e de se comportar do ser humano (NIE; ZEPEDA, 2011).
Coelho (2010) segmentou os consumidores de alimentos organicos de acordo com
seus estilos de vida e identificou quatro grupos. O publico consumidor de organicos
séo profissionais liberais, académicos, executivos e estudantes e podem se encaixar
no grupo dos politicamente ou ideologicamente motivados por consumirem produtos
organicos em defesa do meio ambiente; ou no grupo que consome por motivos de
saude, por ndo conter agrotoxicos, horménios e antibidticos; ou em outro que
consome uma mistura de produtos convencionais e organicos; ou nos que
consomem por um determinado periodo de tempo, decorrente da influéncia da midia
(COELHO, 2010). O cultivo e consumo de organicos também serve para trocar
experiéncias com outras pessoas (NATUREZA, 2017). De acordo com Olivas, Diaz
e Bernabéu (2013), o consumo é suscetivel de aprovagao por lideres, ou seja, o
individuo s6 vai consumir determinado produto se for aprovado por outras pessoas
que ele considera terem importancia.

O Food Related Lifestyle (FRL), o Estilo de Vida Alimentar, € uma
ferramenta utilizada para segmentar os consumidores do mercado de alimentos com
base no seu estilo de vida (GRUNERT et al.,, 2011) e é utilizada em diversos
estudos. Como exemplo, Wycherley et al. (2008) observou que o FRL demonstra
como as pessoas ligam a comida com certos valores de vida.

Nesta pesquisa, o termo “atributos motivadores” vai ser utilizado para se
referir aos motivos e atributos alimentares que levam ao consumo de alimentos
organicos.

O estilo de vida do consumidor pode influenciar os motivos pelos quais ele
consome alimentos organicos. Diversos estudos investigam os fatores que levam a
compra de organicos. Dentre os principais, se encontra o preco pago pelos clientes,
os beneficios dos alimentos saudaveis e a preservacdo do meio ambiente

(COELHO, 2010). Também existem as motivagdes geradas a partir dos atributos
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sensoriais, que € a percepg¢ao que os consumidores tém com a textura, aparéncia e
sabor do alimento (CHEN; LOBO, 2012).

De acordo com Arvanitoyannis, Krystallis e Kapirti (2003), a compra de
alimentos organicos € motivada pelos atributos sensoriais e de preocupagédo com a
saude; é percebido que os alimentos organicos sao mais saudaveis, naturais,
nutritivos e ecologicamente corretos (HONKANEN et al., 2006).

Sobre os atributos motivadores nutricionais e naturais, a conscientizacéo
com a saude e a preferéncia pelos alimentos com menor teor de gordura e com uma
producao natural, tem levado as pessoas a adotarem novos habitos, como comprar
organicos (COELHO, 2010). Esta em alta a preocupagdo com a questao ambiental,
mas nao significa que o consumo por produtos verdes ou orgénicos acompanhe
somente essa questao (BRAGA JUNIOR; NETO; MORAES, 2014).

O preco dos alimentos organicos sdao um fator importante quando os
consumidores vao as compras (AL-SWIDE et al. 2014; PADEL; FOSTER, 2005).
Entretanto, para os consumidores de organicos, o prego € importante, mas a saude
e a qualidade do conteudo do alimento s&o um diferencial a mais (LOCKIE et al.,
2002). Conforme Zanoli (2004), o pregco dos alimentos organicos representa uma
expectativa maior com a qualidade do produto. Os consumidores sao motivados por
preocupacgdes pela propria seguranga e felicidade, assim como as preocupagdes
ecologicas em relagcdo com o meio ambiente ou preocupagdes sociais (LOCKIE et
al., 2002). Segundo Olivas, Diaz e Bernabéu (2013), podem-se conhecer as atitudes
e motivagdes que vao influenciar o estilo de vida dos individuos. O estilo de vida
influencia positivamente crencgas e atitudes dos consumidores; qualquer mudanga no
estilo de vida pode provocar efeitos no consumo de orgénicos (CHEN; LOBO, 2012).

Com isso, nesta pesquisa, vao ser analisados os principais atributos
motivadores do consumo de alimentos organicos, o conteudo nutricional, conteudo
natural, atributos sensoriais, bem-estar ecoldgico e preco.

Um levantamento foi realizado a fim de identificar os estudos sobre estilos
de vida dos consumidores de organicos. Foram selecionados 13 estudos, 2 deles
brasileiros. Nenhum deles analisou a relagdo entre o estilo de vida e os atributos
motivadores para o consumidor de alimentos orgénicos. A presente pesquisa busca
preencher esta lacuna com a seguinte pergunta de pesquisa: qual a influéncia do
estilo de vida alimentar nos atributos motivadores que levam os consumidores a

comprar alimentos organicos?
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1.1 Objetivo Geral

O objetivo geral dessa pesquisa € analisar a influéncia do estilo de vida

alimentar nos diferentes atributos motivadores para o consumo de alimentos

organicos.

1.2 Objetivos Especificos

Especificamente:

a) ldentificar o estilo de vida dos consumidores.

b) Verificar a influéncia do estilo de vida na importéncia atribuida ao atributo
motivador prego, apelo sensorial, conteudo nutricional e natural, e bem-

estar ecol6gico no consumo de alimentos organicos.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta secdo, serdo apresentadas e definidas, através do aporte tedrico, as
motivagdes do consumidor de alimentos orgénicos e os seus estilos de vida. Atraves
disso, os temas serao divididos e aprofundados entre os conceitos de motivagoes e
os estilos de vida.

2.1 Motivagoes que influenciam no consumo de orgéanicos

A evolugcdo do mercado de organicos como tendéncia alimentar vem se
tornando uma questdo mais debatida no cenario atual e os produtores e as
empresas buscam conhecer as caracteristicas e motivagbes que levam os
consumidores a comprarem esses produtos (DIPOS/CODEPLAN; 2016). O sucesso
das estratégias para criar e estabilizar redes de organicos depende da forma de
motivagcdo das pessoas como consumidores de organicos, disponibilizando
alimentos que satisfagam materialmente e simbolicamente as necessidades,
caracteristicas pessoais, desejos, prazeres e medos do consumidor (MILLER,
ROSE; 1997). Ou seja, as motivagbes que vao levar a compra de orgénicos
depende do nivel de satisfacdo que o consumidor vai encontrar no alimento.

Diversos estudos, tanto brasileiros quanto estrangeiros, se propuseram a
investigar o que motiva os consumidores consumir organicos. Alguns deles serao
descritos a seguir.

Francisco, Moura, Zanon e Marinho (2009) utilizaram o modelo de Spers
(2000), o qual identifica questdes que influenciam o comportamento do consumidor,
como os atributos extrinsecos facilmente identificados pelo consumidor, tais como
sabor, textura, embalagem, preco e disponibilidade, e os atributos intrinsecos, que
necessitam de formas de identificacédo (selos, certificados e rotulagens). Os autores
tambeém utilizaram na formulagcdo de seu modelo teérico o modelo de Gains (1994),
que considera a interacdo entre o consumidor, o alimento e o contexto como
determinantes na escolha dos produtos consumidos, assim, o consumidor é

influenciado pelas caracteristicas do alimento em si (aparéncia, cheiro, valor
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nutricional, sabor), do proprio consumidor (aspectos culturais, estilo de vida,
demografia, personalidade) e do contexto, relacionado com o momento, lugar, com
guem, como e com o qué se faz a compra.

Além dos atributos extrinsecos e intrinsecos, a Dipos/Codeplan (2016)
identificou que maiores niveis de escolaridade, renda alta, faixa etaria elevada,
localidade, inovacdo e modismos podem influenciar as motivagdes na compra de
organicos.

A preocupagdo com o meio ambiente € um dos principais fatores que
influenciam a decisdo de compra e o consumo de organicos, os outros fatores
também considerados sdo a saude, cuidados com os animais, seguranga, qualidade
e sabor (CUNNINGAM; 2001, DAVIES et al.; 1995, LAKIN ,SHANNON; 1999,
MAKATOUNI; 2001). Com isso, se espera que os consumidores sejam motivados
por preocupagdes individuais, como a seguranga percebida ou a satisfagdo com
relagdo a questdes ecoldgicas ou altruistas quanto ao ambiente ou razbes sociais
(LOCKIE et al., 2002).

Além da preocupagao com o desenvolvimento sustentavel e inclusdo social,
os consumidores também acreditam que a alimentac&o orgénica é capaz de leva-los
a valores como bem-estar, prazer, e qualidade de vida (DIPOS/CODEPLAN; 2016).
Ainda sobre essa questdo ambiental, Hartman e Wright (1999) fizeram uma
pesquisa nos Estados Unidos e identificaram grupos de consumidores em que a
preocupag¢ao ambiental causa pouca ou uma minima motivacdo na compra de
organicos ou s6 € considerada quando conveniente. Também em consonancia com
esse fato, Magnusson et. al. (2003) relatou que a preocupagédo com saude € maior
do que com o meio ambiente ao comprar um orgéanico, assim sendo, motivos
egoistas tém um maior nivel de importancia do que os altruistas.

Ja sobre o atributo motivador da disponibilidade, Chryssohoidis e Krystallis
(2005) notaram que os consumidores sdo pragmaticos e preferem comprar em uma
loja mais conveniente e adequada ao seu dia a dia, e caso essa loja ndo venda
produtos organicos, eles ndo se mostram motivados a mudarem a rotina para
compra-los. Ainda sobre essa questao, Rojo (1998) apresenta que a variedade é um
fator muito importante para os consumidores, e os supermercados, decorrente desse
fato, implantam o gerenciamento de categorias nas lojas, visando a rentabilidade,
assim os consumidores podem experimentar um novo produto e acha-lo na proxima

ida ao supermercado. De acordo com a pesquisa de Cerjak et. al. (2010), os pontos
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de venda também influenciam na motivacdo do consumidor, que prefere lojas
especializadas ou com vendas diretas em comparagdo com os supermercados; e
também se verificou que, além da variedade, o que motiva os consumidores a
comprarem organicos sdo a satisfagdo com a qualidade e o preco.

A Organisation for Economic Co-operation and Development (OECD, 2011)
analisou que o preco pago pelos alimentos organicos para os franceses € um fator
importante, entretanto ndo tem a mesma importancia para os noruegueses e para 0s
coreanos. No Brasil, o pregco dos alimentos organicos € visto como alto, embora em
outros paises, o preco ndao é um fator de tanta importancia, apesar de ser
considerado; o estudo ainda verificou que em dez paises membros da OECD, os
beneficios gerados pelo alimento orgénico como o sabor, saude e a valorizagdo do
meio ambiente natural s&o fortes atributos motivadores de compra; ou seja, o preco
nao ¢ um dos maiores influenciadores. De acordo com Hughner et al. (2007), a
disposicdo de pagar mais caro por organicos € influenciada pela percepg¢ado dos
beneficios que o consumo destes produtos podem trazer.

A pesquisa de Biemans (2011) na Polbnia dividiu os consumidores de
organicos em cinco grupos, os nao comprometidos, os tradicionalistas, os que nao
se importam, os conscientes e os pragmatistas de acordo com as motivagdes de
compra. A pesquisa mostrou que os principais atributos motivadores para o
consumo de alimentos organicos s&o a saude, a seguranga, o sabor e a falta de
aditivos quimicos.

Paul e Rana (2012) identificaram em sua pesquisa na india que um dos
motivos que influencia a compra de organicos € o perfil demografico dos
consumidores, pessoas com escolaridade mais alta sdo mais propensas a comprar
organicos, assim como a sua localidade. Também verificaram que o fator saudavel é
o0 mais importante para a compra de organicos, ainda assim, a questdo que
apresentou uma maior relevancia dentro desse contexto é o seu conteudo, ou seja,
embalagens e tecnologias favoraveis ao meio ambiente. A satisfagdo com a
qualidade também apresenta um nivel alto, seguido pelo sabor e o frescor do
alimento. A pouca disponibilidade dos produtos organicos se mostrou como o mais
importante empecilho para a compra, seguido pelo preco.

Referente a pesquisa de Stolz et al. (2011), realizada com consumidores
alemaes e suigos, foi encontrado também que a demografia influencia no consumo

de organicos. Foi identificado que os consumidores de organicos possuem uma
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preocupagao com a qualidade e com os ingredientes da comida, com a saude e com
0 prego, mostrando uma disposi¢gao em pagar a mais pelos produtos organicos.

No Brasil, Hoppe, Vieira e Barcellos (2013) identificaram que os
consumidores acreditam que os alimentos orgénicos sejam mais saudaveis, mais
saborosos, mais naturais e melhores para o meio ambiente, a certificagdo organica
também é um atributo importante. Os consumidores também consideraram os
organicos com uma aparéncia menos atraente e com o preco mais elevado. Foi
considerado como uma barreira para o consumo a disponibilidade, devido a
sazonalidade dos produtos.

Uma outra pesquisa feita no Brasil, Francisco et al. (2009) identificaram que
pessoas com escolaridade e renda melhores sdo mais propensas a consumir
organicos. Foi percebido que ha uma preocupagédo com a saude e o meio ambiente,
assim como a certificacdo. Também foi identificado que a n&o utilizagdo de insumos
quimicos, o frescor, o sabor, a disponibilidade e a informacédo que os individuos tém
sobre os produtos tém um grande grau de influéncia na motivagdo de compra das
pessoas.

O estudo de Owusu (2012), feito em Gana, mostrou como 0s pregos
premium motivam ou ndo os consumidores a comprar os alimentos organicos.
Encontrou-se que aqueles que tém uma maior disposicdo em pagar um preco alto,
geralmente tém uma melhor percepgéo da qualidade e beneficios que os organicos
podem trazer, como uma melhor saude, sabor, frescura e sem efeitos danosos. Os
fatores socioecondmicos também influenciaram na disposi¢do a se pagar um prego
mais elevado.

A pesquisa de Pearson (2012) identificou que os consumidores de organicos
tém uma preocupacdo com o meio ambiente, entretanto, ndo é sempre que a
questdo com a natureza é levada em conta na hora da compra. Os fatores que
realmente influenciam a compra de produtos organicos sdo a qualidade e os efeitos
benéficos a saude.

Henryks, Cooksey e Wright (2014) pesquisaram sobre os facilitadores e as
barreiras para a compra de orgénicos e encontraram que os fatores, tais como,
disponibilidade, visibilidade, acessibilidade, cheiro, aparéncia e pre¢o dos produtos
organicos dependem do contexto em que se encontram. O cheiro, a aparéncia e
preco sao os fatores que mais influenciam os consumidores na decisdo de compra.

A falta de disponibilidade dos organicos se apresenta como uma barreira para o
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consumo, muitos consumidores se desmotivam em comprar organicos pela falta
deles no supermercado e por ndo quererem se deslocar de um lugar até outro. A
visibilidade e a acessibilidade podem influenciar negativamente a motivacéo de
compra se o0s produtos organicos nao estiverem visiveis aos olhos dos
consumidores nas prateleiras dos supermercados. Os fatores visuais e olfativos
incluem a frescura, aparéncia, sinais de praga, embalagem e certificagéo.

O estudo de Frydlova e Vostra (2011) foi sobre quais fatores influenciam no
comportamento do consumidor de organicos. Os principais resultados encontrados
foram que os consumidores se motivam a comprar quando eles percebem fatores
benéficos para a sua saude e o meio ambiente, como recomendagbes de
conhecidos, aparéncia da embalagem ou do produto. E um outro fator que pode
influenciar negativamente na motivagado do consumidor é o preco e a sua renda.

Um outro estudo com o mesmo enfoque de quais motivagdes influenciam a
decisdo de compra foi o de Chiciudean et al. (2012). Os resultados encontrados
foram divididos entre respondentes masculinos e femininos. O principal resultado
encontrado é que as mulheres diferem dos homens no atributo motivador preco, ou
seja, elas se preocupam mais com esse fator, e com a ideia de consumir um
alimento organico, que quer dizer que é consumido apenas porque esta na moda,
sem saber os seus beneficios e a sua importancia; e os homens, com a marca, que
consideram que uma boa marca garante um bom produto. Entretanto, os atributos
motivadores sabor e qualidade se mostraram presentes em ambos os géneros.
Também foi encontrado que a idade das pessoas interfere no modo como sao
influenciadas, na idade entre 38 e 47 anos a recomendagdo de conhecidos e
familiares tem um grande nivel de influéncia para o consumo, ja para os jovens, a
principal influéncia € a propaganda e para os de idade entre 48 e 56 anos é a
promogao.

Annunziata e Vecchio (2016) testaram em sua pesquisa as preferéncias do
consumidor nas escolhas de alimentos organicos. Foi observado que a maioria dos
consumidores que responderam o questionario foram mulheres, sendo que o
atributo motivador com maior importancia analisada foi que o alimento orgénico é
associado com saude. Outros pontos que também demonstraram grande relevancia
€ que os consumidores também veem os alimentos orgénicos como mais frescos e
naturais e apresentam seguranga, assim como apresentam um menor impacto ao

meio ambiente. Também foi analisado se o0s consumidores tinham um
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conhecimento sobre alimentos organicos e o resultado mostrou que eles tém
conhecimento de que os organicos sdo produzidos sem substancias sintéticas. E o
preco também foi um influenciador.

Em Bangkok, Roitner — Schobesberger et. al. (2008) encontraram em sua
pesquisa que os principais atributos motivadores para a compra de organicos sao os
beneficios a saude, a atragdo por produtos novos e “da moda” e a procura por
produtos mais saborosos. Nessa mesma linha, uma pesquisa feita na Nigéria
mostrou que os principais atributos motivadores de compra de orgénicos sado que
este alimento € mais saudavel, saboroso, ndo tem efeitos danosos e tem uma
qualidade maior que os alimentos convencionais (DIPEOLU et al., 2009).

Yin et. al. (2010), identificou 12 razbes que influenciam os consumidores na
compra de organicos, que s&o, a ndo adicdo de aditivos quimicos, suporte aos
animais, por serem mais saudaveis, naturais e frescos e terem melhor sabor e
aparéncia, possuirem menos embalagem, serem melhores para o meio ambiente e
protegerem os animais, melhoram a vida dos agricultores e por serem produzidos
sem a adicao de horménios. Feita a analise dos dados, identificou que as principais
razdes sao: nao ter aditivos quimicos, serem mais saudaveis e terem melhor sabor.

Yadav e Pathak (2016), em sua pesquisa na india, observaram se os
construtos consciéncia saudavel, preocupacdo com o meio ambiente, atitude moral e
comportamento percebido influenciavam na intengdo de compra. Foi encontrado que
para o consumidor o principal determinante é a consciéncia saudavel, ou seja, a
preocupagao com a saude, enquanto que o preco e a disponibilidade foram as
principais barreiras que se encontraram para a compra de organicos.

Em Taiwan, Liang (2016), pesquisou sobre a intengdo de compra e 0s seus
influenciadores, tais como, certificagdo, valor nutricional, canais de varejo, protegao,
ao meio ambiente e o preco. Depois de se aplicar o questionario, os resultados
mostraram que os principais atributos motivadores para a compra de organicos sao
a certificacédo e o valor nutricional, juntamente com a protegdo ao meio ambiente.

Lee (2015), em sua pesquisa nos Estados Unidos, pesquisou como os
consumidores se comportam na compra de alimentos organicos e identificou que os
preditores do consumo de organicos englobam 5 fatores, a percepgao do conteudo
nutricional, bem estar ecoldgico, apelo sensorial, pre¢co e conteudo natural. O
conteudo nutricional diz respeito se o alimento € considerado saudavel, nutritivo; o

bem estar ecoldgico determina se o alimento € produzido ou embalado de forma
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ambientalmente amigavel; apelo sensorial € a aparéncia, textura e sabor do

alimento; e o conteudo natural é se o alimento possui aditivos quimicos ou

ingredientes artificiais. Por fim, em sua pesquisa, observou-se que 0s maiores

influenciadores no consumo s&o o conteudo nutricional e o bem estar ecologico.

Em relagao aos varios atributos motivadores percebidos pelos consumidores

nas pesquisas acima, foi construido o Quadro 1 a fim de identificar os principais

fatores que influenciam os consumidores a compra de produtos organicos.

Atributos Autores
Preco Paul e Rana (2012); Stolz, Stolze, Hamm, Janssen e Ruto (2011);
Hoppe, Vieira e Barcellos (2013); Owusu (2012); Henryks, Cooksey e
Wright (2014); Frydlova e Vostra (2011); Chiciudean, Funar, Arion, Chirla
e Man (2012); Annunziata e Vecchio (2016); Yadav e Pathak (2016)
Sabor Biemans (2011); Paul e Rana (2012); Hoppe, Vieira e Barcellos (2013);
Francisco, Moura, Zanon e Marinho (2009); Owusu (2012); Chiciudean,
Funar, Arion, Chirla e Man (2012); Roitner — Schobesberger et. al.
(2008); Dipeolu et al., (2009); Yin et. al. (2010)
Cheiro Henryks, Cooksey e Wright (2014)
Frescor do Paul e Rana (2012); Francisco, Moura, Zanon e Marinho (2009); Owusu
alimento (2012); Annunziata e Vecchio (2016)

Embalagem ou

Paul e Rana (2012); Henryks, Cooksey e Wright (2014); Hoppe, Vieira e

certificacao Barcellos (2013); Francisco, Moura, Zanon e Marinho (2009); Liang
(2016)
Aparéncia Hoppe, Vieira e Barcellos (2013); Henryks, Cooksey e Wright (2014);

Frydlova e Vostra (2011)

Disponibilidade

Paul e Rana (2012); Hoppe, Vieira e Barcellos (2013); Francisco, Moura,
Zanon e Marinho (2009); Henryks, Cooksey e Wright (2014); Yadav e
Pathak (2016)

Saude ou
conteudo

nutricional

Biemans (2011); Paul e Rana (2012); Stolz, Stolze, Hamm, Janssen e
Ruto (2011); Hoppe, Vieira e Barcellos (2013); Francisco, Moura, Zanon
e Marinho (2009); Owusu (2012); Pearson (2012); Frydlova e Vostra
(2011); Annunziata e Vecchio (2016); Roitner — Schobesberger et. al.
(2008); Dipeolu et al., (2009); Yin et. al. (2010); Yadav e Pathak (2016);
Liang (2016); Lee (2015)

Meio-ambiente

Hoppe, Vieira e Barcellos (2013); Francisco, Moura, Zanon e Marinho
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ou

sustentabilidade

(2009); Pearson (2012); Frydlova e Vostra (2011); Annunziata e Vecchio
(2016); Liang (2016)

Seguranga

Biemans (2011); Annunziata e Vecchio (2016)

Nao adicio de
aditivos
quimicos/livre de

agrotoxicos/conte

Biemans (2011); Francisco, Moura, Zanon e Marinho (2009); Owusu
(2012); Henryks, Cooksey e Wright (2014); Annunziata e Vecchio (2016);
Dipeolu et al., (2009); Yin et. al. (2010)

udo natural
Qualidade Paul e Rana (2012); Stolz, Stolze, Hamm, Janssen e Ruto (2011);
Owusu (2012); Pearson (2012); Chiciudean, Funar, Arion, Chirla e Man
(2012); Dipeolu et al., (2009)
Marca Chiciudean, Funar, Arion, Chirla e Man (2012)
Perfil Paul e Rana (2012); Stolz, Stolze, Hamm, Janssen e Ruto (2011);

sociodemografico

Francisco, Moura, Zanon e Marinho (2009); Owusu (2012); Frydlova e
Vostra (2011); Chiciudean, Funar, Arion, Chirla e Man (2012)

Informacgao Francisco, Moura, Zanon e Marinho (2009); Chiciudean, Funar, Arion,
Chirla e Man (2012)
Visibilidade ou | Henryks, Cooksey e Wright (2014)

acessibilidade

Recomendacéo

de conhecidos

Frydlova e Vostra (2011); Chiciudean, Funar, Arion, Chirla e Man (2012)

Estar na moda

Chiciudean, Funar, Arion, Chirla e Man (2012); Roitner — Schobesberger
et. al., (2008)

Quadro 1: Atributos motivadores que influenciam o consumo de alimentos organicos
Fonte: elaborado pela autora

O Quadro 1 descreve os principais atributos motivadores nos quais 0s

consumidores compram alimentos organicos.

Destaca-se que os atributos

motivadores mais analisados foram o prego, saude (conteudo nutricional), sabor,

conteudo natural e meio-ambiente. Por isso, eles serdo o foco da presente pesquisa.

No topico seguinte o estilo de vida sera abordado, dimensao que pode influenciar as

motivagdes dos consumidores.
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2.2 Estilos de vida

O estilo de vida demonstra os padrdes nos quais as pessoas vivem e
gastam tempo e dinheiro, refletindo atividades, interesses e opinides de cada
individuo (ENGEL et al, 1995). O estilo de vida se refere as acbes e
comportamentos do consumidor (MOWEN et al., 1998). Sanjuan et. al. (2003) e Gil
et. al. (2000) também colocam que o estilo de vida & a conduta que os individuos
apresentam em relagao a forma como vivem; e cada estilo de vida é individual e
unico (SOLOMON et al., 2009). Portanto, € determinado por fatores socioculturais,
como classe social, e por fatores psicologicos, como personalidade ou valores
pessoais (LANTOS, 2011).

De acordo com Rivas (1999), através de questbes sobre como vive um
individuo, o que compra, quando e onde, do que gosta, quais as suas atitudes, o que
sente e quais as suas expectativas, como se diverte, onde vive e com quem se
relaciona, € possivel obter-se um retrato do seu estilo de vida. Além dos valores,
atitudes, e comportamento, Finnoti (2004) destaca que o estilo de vida é evidenciado
e observado pelas atividades do dia a dia do individuo.

Também Nahas, Barros e Francalacci (2012) explicam que o estilo de vida
sdo acdes diarias que definem as atitudes e valores de cada pessoa. Nesta mesma
linha, Guivant (2003), Neto e Melo (2013), dizem que estas a¢des estdo inseridas na
formagdo do comportamento humano, incluindo preferéncias de compra, que é o
resultado de experiéncias vividas no passado pelo consumidor.

Para Chiang et al. (1999), o estilo de vida se relaciona a forma de viver dos
individuos e interage diretamente com as suas motivagbes e comportamento. O
estilo de vida é o resultado de um sistema de valores, atitudes, crencas e
comportamentos do dia a dia influenciados pelos fatores sociais e culturais, assim
como tragos da personalidade (FLORCJAK; REMBIALKOWSKA, 2015). Tomanari
(2003) evidencia o estilo de vida influenciado por valores que sdo crengas, padroes
(configurados pela historia, cultura e interagdo social) e normas que guiam as
escolhas e comportamentos; as atitudes representam uma avaliagdo compreendida
através de experiéncias, da cultura ou da familia, favoravel ou ndo a um

determinado objeto, pessoa, grupo ou ideia; as opinides sdo as manifestagdes,
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verbal ou escrita, a estimulos; e por fim, o comportamento é a forma de agir ou
reagir que sao observadas em um individuo.

O estilo de vida do consumidor representa um perfil completo do padrao de
como ele age e interage na sociedade (KOTLER et. al., 2001) e também esta na
relacao entre a personalidade pessoal e 0 ambiente no qual a pessoa esta inserida
(KOTLER; KELLER, 2006). Bearden et. al. (1989) propdem que o consumo de um
produto € um ato social que esta propenso a aprovagao por lideres, pois a influéncia
de um grupo é determinante no comportamento individual, significando que ha uma
influéncia interpessoal nos consumidores (BANDURA; 1989). Nessa vertente, Cheah
e Phau (2005) definem que as expectativas, crengas e habilidades cognitivas sao
desenvolvidas e modificadas por influéncias sociais, incluindo a familia e amigos.

Englis e Solomon (1995) também defendem que as escolhas do consumidor,
em geral, sdo motivadas pela necessidade ou desejo de pertencer a um grupo ou
estilo de vida especifico, que pode ser representado pelos produtos adquiridos.
Finnoti (2004) aborda essa questédo se referindo aos estilos de vida como sendo o
resultado das escolhas e gostos pessoais de cada um e tais escolhas séo
influenciadas pelo grupo social em que se inserem. Entretanto, o estilo de vida pode
se modificar ao longo do tempo, os gostos e preferéncias podem variar, assim como
os seus padrdes de consumo (ENGEL, 1995; LAMBIN, 1998; VALETTE, 1986).

O conceito de estilo de vida na vertente sociolégica diz que os individuos
tém a possibilidade de diversas formas de consumo ao escolher o que comprar,
como roupas, alimentacdo, habitacdo, carros e lazer, o que indica aspectos de
preferéncia, gostos e estilo de cada consumidor (WEBER, 1968). O perfil do estilo
de vida de uma pessoa mostra o padrao de acao e interagdo na sociedade e pode
ajudar o profissional de marketing a entender os valores em mudanga dos
consumidores e como estes afetam o comportamento de compra (KOTLER et. al.,
2001).

Atualmente, o estilo de vida saudavel esta se tornando um habito e os
alimentos organicos sédo parte integrante desse comportamento que se relaciona
com a saude (PILARSKI, 2008). Por isso, diversos autores ligam o estilo de vida
com uma alimentagdo mais saudavel. Nos dias de hoje, os consumidores prestam
mais atencido aos beneficios que o alimento pode trazer a saude em busca de uma
alimentagdo mais saudavel do que no passado (BACHL; 2007, CHRYSHOCHOU;
2010, PECHLOPATTA; 2007).
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Segundo Bisogni et al. (2002), escolher um estilo de vida baseado em uma
alimentagdo mais saudavel, como a organica, esta em alta, portanto, essa escolha
especifica de qual dieta seguir mostra o comportamento do individuo, definindo parte
do seu estilo de vida. Para Junior, Neto, Moraes (2014), o estilo de vida possui uma
relagdo positiva com o consumo de produtos organicos. Assim sendo, a alimentagao
organica é fortemente associada com saude e dieta (SQUIRES et. al.,, 2001,
SCHIFFERSTEIN; OPHUIS, 1998).

Segundo Ceschim e Marchetti (2009), os consumidores de organicos se
autoavaliam como inovadores, passando imagem de pessoas que valorizam
atividades fisicas, a natureza e a qualidade de vida; eles também observaram que
essas pessoas tém mais conhecimento sobre os produtos e consomem maior
variedade. Entretanto, um estudo descreveu também os esteredtipos atuais de
consumidores organicos como greenies, huts ou yuppies, que Sao pessoas que
estdo mais interessadas na moda do que em outra coisa e o consumo de alimentos
organicos reflete um estilo de vida “verde” (LOCKIE et. al., 2002). Ou seja, este tipo
de consumidor se preocupa em se enquadrar em um determinado “estilo de vida”
que esta em alta.

Dentro desse contexto alimentar, o Food-Related Lifestyle (FRL), o estilo de
vida alimentar, pode ser considerada a principal ferramenta utilizada para segmentar
o mercado alimenticio com base no estilo de vida (GRUNERT et al., 2011). A analise
do FRL por segmentos relacionados com os alimentos fornece informagdes sobre os
potenciais compradores de organicos e as motivagdes que os levam a comprar tais
produtos (PEREZ-CUETO et al., 2010; O'SULLIVAN et al., 2005; SCHOLDERER et
al., 2004). Assim, o principal objetivo do FRL é caracterizar como os consumidores,
através dos alimentos, podem obter valores para as suas vidas (GRUNERT et al.,
2011).

O FRL consiste em um modelo com 23 dimensdes, com 69 itens, com 5
componentes do estilo de vida. Esses cinco componentes descrevem os modos de
compra, os aspectos de qualidade, métodos de preparo, situagdes de consumo e
motivos de compra (GRUNERT et al. 1993). Os modos de compra englobam as
dimensdes: importancia das informagcdées do produto, atitude em relacdo a
publicidade, alegria em comprar, lojas especializadas, critério de preco e lista de
compra. Os aspectos de qualidade englobam: saude, relagdo entre pregco e
qualidade, novidade, produtos organicos, sabor e frescor dos alimentos. Métodos de
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preparo: interesse em cozinhar, procurando novos métodos, conveniéncia,
envolvimento familiar, espontaneidade e tarefa da mulher. Situagdes de consumo:
lanches versus refeicbes e evento social. E por ultimo, motivos de compra: auto-
realizagdo na alimentagéo, seguranga e relacionamentos sociais (GRUNERT et al.
1993)

O’Sullivan et al. (2005) explica os cinco componentes, os modos de compra
refletem o comportamento de consumo do individuo, no uso da informagéo contida
nos rotulos, por exemplo; enquanto que os aspectos da qualidade se referem aos
atributos que os consumidores procuram nos produtos; os métodos de preparo se
referem ao esforgo e tempo que as pessoas gastam no preparo das refeicbes e
quem é o responsavel pelo preparo; ja as situagdes de consumo determinam onde e
quando o alimento é consumido; e, por fim, os motivos de compra sao as
consequéncias desejadas de uma refeicao.

Com base nesses argumentos tedricos e empiricos foi desenvolvido o

modelo conceitual a ser testado no presente estudo Figura 1:

Figura 1: Componentes do FRL e os atributos motivadores

de organicos

Fonte: Grunert el al. (1993). Adaptado pela autora
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Este capitulo tem como objetivo apresentar o método de pesquisa utilizado
para se atingir os objetivos explicitados neste estudo. As seguintes sec¢des véao
trazer o delineamento da pesquisa, que sao a sua descricdo e caracterizacao; por
conseguinte, a definicdo da populagdo e amostra; o instrumento de pesquisa; e por
fim, os procedimentos de coleta e a analise dos dados.

3.1 Delineamento da Pesquisa

A presente pesquisa, procurou, inicialmente, através de fundamentagdo
tedrica apresentar os atributos motivadores que impulsionam a compra de alimentos
organicos, sendo esta a variavel dependente, e o referencial teérico sobre os estilos
de vida, variavel independente do estudo. Posteriormente, foi feita uma pesquisa
empirica com os consumidores de organicos.

Foi utilizada uma abordagem quantitativa de cunho descritiva, com corte
transversal. Segundo Richardson (1999), este tipo de pesquisa €& definida pelo
emprego da quantificacdo das modalidades para coleta e tratamento de informagdes
por meio de técnicas estatisticas, portanto, opinides e informagdes podem ser
analisadas e classificadas. Também, de acordo com Richarson (1999), o método
quantitativo visa garantir a precisédo dos resultados e evitar erros de analise e
interpretacao.

E de acordo com Gil (2002) as pesquisas descritivas tém como objetivo a
descricdo das caracteristicas de determinada populagao, e utilizacdes de padrbes de

coleta de dados, como o questionario ou a observagao sistematica.
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3.2 Populagao e amostra

Para Gil (2002), populag&o se caracteriza como um conjunto de elementos
que possuem determinadas caracteristicas, e a amostra € o subconjunto da
populagdo, por meio do qual se estabelecem essas caracteristicas. A presente
pesquisa foi realizada na cidade de Brasilia, Distrito Federal, com compradores de
alimentos organicos. A amostragem foi ndo probabilistica por conveniéncia.

O tamanho da amostra obedeceu as diregdes de Cohen (1992) com a
utilizagdo da analise do poder estatistico. Ela explora a relagdo entre quatro
variaveis envolvidas na inferéncia estatistica: tamanho da amostra (N), critério de
significancia (o), tamanho do efeito da populagdo (w) e poder estatistico.
Considerando o poder estatistico 0,8, o efeito médio de 0,25 e a significAncia de
0,05, a amostra seria de 162 individuos. No total, foram coletados 250 questionarios,
porém, depois do tratamento dos dados, a amostra caiu para 177 questionarios
validos. Na Tabela 1 se encontra a caracterizagao da amostra.

Tabela 1 — Dados sociodemograficos

Dimensao Variavel Frequéncia Porcentagem (%)
Feminino 139 78,5%
Sexo
Masculino 37 20,9%
De 19 a 25 anos 69 38,9%
De 26 a 35 anos 35 19,8%
De 36 a 44 anos 26 14,7%
Idade
De 46 a 55 anos 14 8,0%
De 56 a 65 anos 27 15,3%
66 anos ou mais 3 1,7%
Estado Civil Solteiro (a) 94 53,1%
Casado (a) 65 36,7%
Divorciado (a) 11 6,2%
Unido Estavel 5 2,8%
Viavo (a) 1 0,6%
Até 954,00 1 0,6%
Renda Familiar

De 954,01 a

Mensal 4 2,3%

1.908,00
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De 1.908,01 a
15 8,5%
2.862,00
De 2.862,01 a
23 13,0%
4.770,00
De 4.770,01 a
43 24,3%
9.540,00
De 9.540,01 a
64 36,2%
19.080,00
Mais de 19.080,00 26 14,7%

Fonte: dados da pesquisa.

As mulheres se apresentaram como a grande maioria dos respondentes,
representando 78,5% da amostra, e os homens, 20,9%. Os jovens entre 19 e 25
anos também apresentaram uma grande participagcédo, representando 38,9% da
amostra.

Quanto o estado civil, 53,1% dos respondentes sdo solteiros e 36,7%
casados. E por ultimo, 50,9% apresentaram uma renda familiar mensal maior que

9.540,00, o que representa uma renda elevada dos respondentes.

3.3 Caracterizagao dos instrumentos de pesquisa

O instrumento aplicado para a coleta de dados foi o questionario. Os itens
estavam no formato Likert, mensurados de 1 (discordo totalmente) a 7 (concordo
totalmente). Foram utilizadas duas escalas na pesquisa, ambas ja validadas no
Brasil. A primeira delas foi a de Lee (2015), para mensurar os atributos motivadores
que levam as pessoas a consumirem organicos. A segunda, para mensurar o estilo
de vida alimentar, foi a escala do FRL, proposta por Brunsg e Grunert (1995).

O questionario, conforme é apresentado no Apéndice A, apresentou,
inicialmente, uma pergunta filtro, “Vocé compra alimentos organicos?”, em que se o
respondente marcasse a opc¢ao “Nao”, o questionario era encerrado. Se marcasse
“Sim”, o consumidor era encaminhado para o restante do questionario. Em seguida,
a frequéncia de compra de alimentos organicos era questionada e continha cinco

opcgoes de resposta, variando de “Menos de uma vez por més” até “Duas vezes por
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semana”. A pergunta seguinte se referia aos tipos de alimentos organicos que a
pessoa comprava. Posteriormente, seguiram as perguntas relacionadas as
motivagdes de compra, ao FRL e, por ultimo, as sociodemograficas.

Os atributos motivadores para o consumo de orgénicos, se dividiram em
cinco dimensdes e foram mensurados por meio da escala de Lee (2015), validada
no Brasil por Curvello et al. (2017). Sdo eles: preco, apelo sensorial, conteudo
nutricional, bem-estar ecoldgico e conteudo natural. Os itens sdo mostrados no
Quadro 2.

Item Variavel Construto

"Alimentos organicos contém muitas vitaminas e

minerais” ATRIB 1

"Alimentos organicos me mantém saudavel" ATRIB 2 Conteudo nutricional
"Alimentos organicos sdo nutritivos" ATRIB 3

"Alimentos organicos séo ricos em proteina" ATRIB 4

"Alimentos organicos ndo contém aditivos" ATRIB 5

. . o . . Conteudo natural

"Alimentos organicos contém ingredientes naturais” ATRIB 6

"Alimentos organicos nao contém ingredientes
artificiais" ATRIB 7

"Alimentos organicos tém sido produzidos de uma
forma que ndo desestabilize o balango da natureza" ATRIB 8

"Alimentos organicos sdo embalados de uma forma
ambientalmente amigavel." ATRIB 9

Bem-estar ecolégico

"Alimentos organicos tém sido produzidos de uma
maneira que 0s animais ndo sentem dor" ATRIB 10

"Alimentos organicos tém sido produzidos de forma

gue os direitos dos animais tém sido respeitados." ATRIB 11

"Alimentos organicos tém boa aparéncia” ATRIB 12

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

"Alimentos organicos sido caros" ATRIB 15 Preco

"O preco de alimentos organicos é alto" ATRIB 16

Quadro 2 — Escala dos atributos motivadores
Fonte: Escala de Lee (2015) baseada no estudo de Curvelo et al. (2017)
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Posteriormente a essa etapa, foi mensurado o estilo de vida dos
consumidores de alimentos organicos. A escala utilizada foi a FRL que, segundo
Grunert et al (1993), consiste em 69 itens que abrangem 23 dimensdes. Essas 23
dimensdes pertencem aos 5 dominios do FRL: a) modos de compra - importancia da
informacgédo do produto, atitude em relacdo a publicidade, felicidade em comprar,
lojas especializadas, critério de preco e uso de lista de compra, b) métodos de
preparo - envolvimento no preparo, procurando novos métodos, conveniéncia,
envolvimento familiar, espontaneidade e tarefa da mulher; c) aspectos de qualidade -
saude, relacdo entre preco e qualidade, novidade, produtos organicos sabor e
frescor do alimento, d) situagées de consumo - lanches versus refeicdo e evento
social e e) motivos de compra - autorrealizagdo, seguranca e relacionamentos
sociais.

A escala foi validada no Brasil por Jatoba (2017) e sofreu algumas
modifica¢des, ja que alguns itens ndo foram significativos e foram excluidos. As
dimensodes “tarefa da mulher” e “toda familia” foram retiradas, representando 7 itens
excluidos. Na dimensé&o “alegria em comprar”, foi retirado o item “fazer as compras
de alimentos para minha residéncia ndo me interessa”. Na dimenséo “relagdo entre
preco e qualidade”, o item “para mim € importante ter qualidade compativel ao valor
pago pelo alimento” também foi retirado. Na dimensao “lanches versus refei¢des”, o
item “eu como antes de ficar com fome, o que significa que nunca estou com fome
na hora das refeigdes”, foi retirado. A dimensao “sabor” também teve o item “é mais
importante escolher produtos alimentares pelo seu valor nutricional do que pelo seu
sabor” retirado. A dimensao “autorrealizacdo na alimentagdo” teve o seu item “para
mim, comer € uma questao de tocar, cheirar, provar e ver” retirado. Na dimensao
‘procurando novos métodos” o item “procuro maneiras de preparar refei¢coes
incomuns” também foi retirado. Na dimensao “saude”, foi retirado o item “para mim,
€ importante que o alimento que eu compro seja natural”’. Na dimensao “seguranga’
o item “gosto de saber, de fato, qual alimento estou comprando” foi retirado. A
dimensao “relacionamentos sociais” teve o item “em uma refeicdo, pode-se ter uma
conversa agradavel”’ retirado. E, por ultimo, na dimensao “atitude em relagdo a
publicidade”, foi retirado o item “eu sou influenciado pelo o qué as pessoas dizem
sobre um alimento”. Assim, a escala aplicada na presente pesquisa apresentou 52

itens.
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O Quadro 3 mostra os dominios ou tematicas com cada dimensdo e a

quantidade de itens para cada dimensao do FRL.

Tematicas Dimensoes Quantidade de itens
Importancia das informagdes do produto 3
Atitude em relacéo a publicidade 2
Modos de Alegria em comprar 2
compra Lojas especializadas 3
Critério de preco 3
Lista de compra 3
Saude 2
Relagao entre prego e qualidade 2
Aspectos de Novidade/ Inovagéo 3
qualidade Produtos organicos 3
Sabor 2
Frescor dos alimentos 3
Interesse em cozinhar 3
Método de Procurando novos métodos 2
preparo Conveniéncia 3
Espontaneidade 3
Situacodes de Lanches versus refei¢gdes 2
consumo Evento social 3
) Autorrealizagdo na alimentacéo 2
Motivos de Seguranga 5

compra

Relacionamentos Sociais 2

Quadro 3 — Tematicas e dimensodes do FRL
Fonte: BRUNSY, K., & GRUNERT, K. G., 1995. Adaptado do estudo de Jatoba (2017).

Por fim, para finalizar o questionario, foram coletados os dados

demograficos dos participantes com o intuito de buscar maiores informag¢des sobre o

perfil do publico-alvo, como sexo, idade, estado civil, grau de instrugdo e renda.

3.4 Procedimentos de coleta e de analise de dados

O questionario foi criado através da plataforma Google Forms e divulgado

através de formas online, como Instagram, Whatsapp, grupos de consumidores de

organicos e grupos da universidade no Facebook. Foi estimulado que as pessoas

compartilhassem a pesquisa com seus conhecidos, com o intuito de se alcancgar

mais respondentes. A coleta dos dados ocorreu em abril, maio e junho de 2018.
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O tratamento dos dados foi iniciado pela identificacdo dos dados faltantes.
Nesta etapa, foram desconsiderados 40 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 (WEST; FINCH; CURRAN, 1995). Os dados extremos
também foram acessados por meio da estatistica da Distancia de Mahalanobis.
Foram identificados 31 casos. Assim, a amostra final valida foi de 177.

O software estatistico utilizado foi o Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS). A anadlise dos dados foi dividida em duas partes, a Analise da
Estatistica Descritiva e depois a Correlagdo e Regressao Multipla. A correlagao é
uma ferramenta de pesquisa muito util, mas n&o é possivel se observar o poder
preditivo das variaveis. Para isso, é usada a regressdo multipla, em que é ajustado
um modelo preditivo aos dados e este € usado para prever valores da variavel

dependente a partir de uma ou mais variaveis independentes (FIELD, 2009).
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Esta secdo tem como objetivo apresentar e discutir os resultados
encontrados na pesquisa, a partir da analise dos dados coletados. Primeiramente,
sera apresentada a Analise Estatistica Descritiva das variaveis da pesquisa e, por
fim, a Correlagdo e Regressédo Multipla.

4.1 Analise da Estatistica Descritiva

Nesta etapa da pesquisa foram calculados a média e o desvio padrdao de
cada item do questionario. Os itens ATR1 a ATR19 correspondem aos itens dos
atributos motivadores de compra, e os itens EST20 a EST 52 s&o relacionados ao
estilo de vida. A analise estatistica descritiva dos dados se encontra na Tabela 2.

Tabela 2 — Estatistica Descritiva dos dados

Desvio
Itens Média

Padrao
ATR1. Alimentos organicos contém muitas vitaminas e minerais. 6,3 1,0
ATR2. Alimentos organicos me mantém saudavel. 6,4 0,9
ATRS3. Alimentos organicos sdo nutritivos. 6,5 0,8
ATRA4. Alimentos organicos sdo ricos em proteinas. 5,3 1,7
ATRS. Alimentos organicos ndo contém aditivos. 5,7 1,6
ATRG6. Alimentos organicos contém ingredientes naturais. 6,3 1,1
ATRY. Alimentos organicos ndo contém ingredientes artificiais. 5,6 1,7
ATRS8. Alimentos organicos tém sido produzidos de uma forma que nao 5.8 15
desestabilize o balango da natureza.
ATRO9. Alimentos organicos sdo embalados de uma forma ambientalmente 47 19
amigavel.
ATR10. Alimentos organicos tém sido produzidos de uma maneira que 0s 44 18
animais n&o sentem dor.
ATR11. Alimentos orgéanicos tém sido produzidos de uma forma que os 46 1.7

direitos dos animais tém sido respeitados.

ATR12. Alimentos organicos tém boa aparéncia. 5,2 1,5



ATR13. Alimentos organicos tém textura agradavel.

ATR14. Alimentos organicos sdo saborosos.

ATR15. Alimentos organicos s&o caros.

ATR16. O preco de alimentos orgénicos ¢é alto.

EST1. Para mim, as informagées contidas no produto s&o importantes.
EST2. S6 como alimentos que s&o familiares a mim.

EST3. Acho importante o sabor dos alimentos.

EST4. Normalmente eu ndo decido o que vou comprar até chegar ao
supermercado.

EST5. Receitas bem conhecidas sao, de fato, as melhores.

EST6. Fago questao de usar alimentos naturais ou organicos.

EST7. Comparo as informagdes nos rotulos dos alimentos para decidir qual
marca comprar.

EST8. Gosto de comprar alimentos em lojas especializadas, onde posso
contar com a orientagdo de especialistas.

EST9. Comparo pregos entre produtos para conseguir o melhor retorno pelo
valor pago.

EST10. Consumo muita comida comprada pronta em minha residéncia.
EST11. Reparo quando alimentos que eu compro regularmente mudam de
prego.

EST12. Sempre compro alimentos organicos se eu tenho a oportunidade.
EST13. Acho que comer com amigos € uma parte importante da minha vida
social.

EST14. Nao gosto de passar muito tempo cozinhando.

EST15. N&o gosto de nada que possa mudar os meus habitos alimentares.
EST16. Confio mais em alimentos que eu ja tenha visto propaganda do que
naqueles sem propaganda.

EST17. Quando cozinho eu priorizo o sabor.

EST18. Prefiro alimentos frescos a produtos enlatados.

EST19. Meu costume de beliscar virou rotina e substituiu as refeicbes de
horas certas.

EST20. No vejo razéo para comprar alimentos em lojas especializadas.
EST21. Sair para comer faz parte de meus habitos alimentares.

EST22. Procuro anuincios de promogdes de lojas e os aproveito ao fazer
compras de alimentos.

EST23. Comparo rétulos para selecionar os alimentos mais nutritivos.

EST24. Ndo me importo em pagar mais por alimentos organicos.

5,7
6,4
6,2
6,3
6,5
4,9
6,5

3,3

4.1
5,2

4,2

5,7

2,6

5,6

5,8

6,0

4,5
3,5

3,2

6,0
6,6

2,4

3,3
4,4

4,5

5,2
4,7

1,3
0,9
1,0
1,0
0,8
1,7
0,7

1,9

1,7
1,5

1,8

1,7

1,3

1,6

1,4

1,3

1,4

2,0
1,7

1,8

1,3
0,8

1,4

1,7
1,9

1,8

1,8
1,6

35



EST25. Quando vou comer em casa, sempre planejo o que vou fazer com
alguns dias de antecedéncia.

EST26. Um prato familiar me da sensagéo de seguranca.

EST27. Costumo fazer perguntas nas lojas onde eu compro comida.
EST28. Receitas e artigos sobre alimentos de outras tradigdes culinarias
me fazem experimentar na cozinha.

EST29. E importante para mim que os alimentos sejam frescos.

EST30. Adoro experimentar receitas de outros paises.

EST31. Sempre verifico os pregos, mesmo dos alimentos mais baratos.
EST32. Gosto de ir a restaurantes com minha familia e amigos.

EST33. Gosto de ter bastante tempo na cozinha.

EST34. Muitas vezes me junto a amigos para desfrutar de uma refeigéo
casual e de facil preparo.

EST35. Antes de ir comprar comida, eu fago uma lista de tudo que eu
preciso.

EST36. Prefiro comprar carne fresca do que embalada.

EST37. Prefiro comprar vegetais frescos do que embalados.

EST38. Procuro evitar alimentos com aditivos.

EST39. Ser elogiado(a) por minha comida aumenta muito minha auto-
estima.

EST40. Comida congelada é uma grande parcela dos alimentos que eu uso
na minha residéncia.

EST41. Eu simplesmente adoro comprar comida.

EST42. Me considero um(a) excelente cozinheiro(a).

EST43. Quando sirvo uma refeigdo para os amigos, o mais importante é
que estejamos juntos.

EST44. Prefiro comprar produtos naturais, ou seja, produtos sem
conservantes.

EST45. Informagbes de propagandas me ajudam a tomar decisdes de
compra de alimentos.

EST46. O que terei para comer € frequentemente uma decisdo de Ultima
hora.

EST47. Cozinhar é uma tarefa que é melhor se terminar logo.

EST48. Sempre tento obter alimentos de melhor qualidade pelo menor
prego.

EST49. Como sempre que sinto um pouco de fome.

EST50. Cozinhar é algo que precisa ser planejado com antecedéncia.

3,8

54
4,0

4,9

6,2
4,9
5,7
5,9
4,7

5,0

5,6

6,1
6,5
5,9

5,9

24

4,6
4,2

5,6

6,2

4,2

3,8

3,9

6,1

4.1
4,8

1,8

1,4
1,9

1,7

1,0
1,8
1,4
1,4
1,9

1,8

1,5

1,4
1,0
1,3

1,5

1,4

1,8
1,8

1,3

1,1

1,8

1,5

1,8

1,2

1,5
1,4

36
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EST51. Gosto de experimentar novos alimentos que eu nunca havia comido 50 16
antes. ’ ’

EST52. Gosto de experimentar novas receitas. 5,7 1,3

Fonte: dados da pesquisa

Percebe-se que o item EST18 (Prefiro alimentos frescos a produtos
enlatados) foi o que teve a média mais alta, de 6,6. Seguido pelos itens, EST1 (Para
mim, as informagdes contidas no produto sdo importantes), EST3 (Acho importante
o sabor dos alimentos), EST37 (Prefiro comprar vegetais frescos do que
embalados), apresentando médias altas, todos com 6,5. Ja o item EST19 (Meu
costume de beliscar virou rotina e substituiu as refeicdes de horas certas) foi o que
teve a média mais baixa, 2,4, assim como o item EST40 (Comida congelada é uma
grande parcela dos alimentos que eu uso na minha residéncia) que também
apresentou a média de 2,4, seguido por EST10 (Consumo muita comida comprada
pronta em minha residéncia) com média de 2,6.

Os itens relacionados aos atributos motivadores, obtiveram uma média alta,
maior que 5. Os itens com as maiores médias foram ATR2 (Alimentos organicos me
mantém saudavel), ATR3 (Alimentos organicos sao nutritivos) e ATR14 (Alimentos
organicos sdo saborosos). Eles apresentaram médias altas, com 6,4, 6,5 e 6,4,
respectivamente. Somente os itens ATR9 (Alimentos organicos sdo embalados de
uma forma ambientalmente amigavel), ATR10 (Alimentos orgénicos tém sido
produzidos de uma maneira que os animais ndo sentem dor) e ATR11 (Alimentos
organicos tém sido produzidos de uma forma que os direitos dos animais tém sido
respeitados), cada um com médias de 4,7, 4,4 e 4,6, tiveram uma nota baixa.
Percebe-se que os itens relacionados aos animais e a embalagem dos orgénicos
obtiveram as médias mais baixas.

O item com menor desvio padrao foi EST18 e o item com o maior desvio
padrao foi EST14 (Nao gosto de passar muito tempo cozinhando) com 2,0 seguido
por EST33 (Gosto de ter bastante tempo na cozinha), com 1,9.
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4.2 Correlacao e Regressao Multipla

Para construir os indicadores que mediram o estilo de vida, calculou-se a
media aritmética dos itens que formam cada fator, segundo o estudo de Jatoba
(2017), no qual a escala FRL foi validada. Os 52 itens foram distribuidos em 10
fatores, como € mostrado no Quadro 4. Para formar o indicador do Fator 1,
“Preferéncia em relagdo a compra e consumo de alimentos”, calculou-se a média
aritmética dos itens EST8, EST11, EST15, EST24, EST28, EST33, EST46 e EST53.

O mesmo calculo foi realizado para os demais fatores.

Fatores Nome Itens
EST8. Fago questao de usar alimentos naturais ou organicos.
EST11. Gosto de comprar alimentos em lojas especializadas,
onde posso contar com a orientagao de especialistas.
EST15. Sempre compro alimentos organicos se eu tenho a
oportunidade.
Preferéncia em | EST24. Nao vejo razdo para comprar alimentos em lojas
relagao a especializadas
FATOR compra e '
1 consumo de EST28. Nao me importo em pagar mais por alimentos
alimentos OraAnicos
organicos 9 '
EST33. Costumo fazer perguntas nas lojas onde eu compro
comida.
EST46. Procuro evitar alimentos com aditivos.
EST53. Prefiro comprar produtos naturais, ou seja, produtos
sem conservantes.
EST17. Nao gosto de passar muito tempo cozinhando.
EST40. Gosto de ter bastante tempo na cozinha.
EST48. Ser elogiado(a) por minha comida aumenta minha
FATOR |ntereSSG em auto_estima_
2 cozinhar .
EST50. Eu simplesmente adoro comprar comida.
EST51. Me considero um(a) excelente cozinheiro(a).
EST56. Cozinhar é uma tarefa que € melhor se terminar logo.
EST13. Consumo muita comida comprada pronta em minha
FATOR Frescor dos residéncia.
3 alimentos
EST21. Prefiro alimentos frescos a produtos enlatados.
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EST36. E importante para mim que os alimentos sejam

frescos.

EST44. Prefiro comprar carne fresca do que embalada.

EST45. Prefiro comprar vegetais frescos do que embalados.

EST49. Comida congelada é uma grande parcela dos

alimentos que eu uso na minha residéncia.

FATOR

Social

EST16. Comer com amigos é uma parte importante da minha

vida social.

EST25. Sair para comer faz parte de meus habitos

alimentares.

EST39. Gosto de ir a restaurantes com minha familia e

amigos.

EST42. Muitas vezes me junto a amigos para desfrutar de

uma refeigao casual e de facil preparo.

EST52. Quando sirvo uma refeigdo para os amigos, o mais

importante é que estejamos juntos.

FATOR

Inovacéao
culinaria

EST34. Receitas e artigos sobre alimentos de outras tradigoes

culinarias me fazem experimentar na cozinha.

EST37. Adoro experimentar receitas de outros paises.

EST61. Gosto de experimentar novos alimentos que eu nunca

havia comido.

EST62. Gosto de experimentar novas receitas.

FATOR

Custo beneficio

EST12. Comparo pregos entre produtos para conseguir o

melhor retorno pelo valor pago.

EST14. Reparo quando alimentos que eu compro mudam de

preco.

EST 26. Procuro anuncios de promogdes de lojas e os

aproveito ao fazer compras de alimentos.

EST38. Sempre verifico os pregos, mesmo dos alimentos mais

baratos.

EST58. Sempre tento obter alimentos de melhor qualidade
pelo menor preco.

FATOR

Seguranga e
rotina alimentar

EST2. S6 como alimentos que sao familiares a mim.

EST7. Receitas bem conhecidas sado, de fato, as melhores.

EST18. Nao gosto de nada que possa mudar os meus habitos

alimentares.
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EST19. Confio mais em alimentos que eu ja tenha visto

propaganda do que naqueles sem propaganda.

EST22. Meu costume de beliscar virou rotina e substituiu as

refeicdes de horas certas.

EST30. Um prato familiar me da sensagéo de seguranca.

EST54. Informagdes de propagandas me ajudam a tomar

decisdes de compra de alimentos.

EST59. Como sempre que sinto um pouco de fome.

EST1. Para mim, as informagdes contidas no produto sdo

importantes

FATOR | Informacdes dos EST10. Comparo as informacgdes nos rétulos dos alimentos

8 produtos para decidir qual marca comprar.

EST27. Comparo rétulos para selecionar os alimentos mais

nutritivos.

EST5. Normalmente eu ndo decido o que vou comprar até

chegar ao supermercado.

EST29. Quando vou comer em casa, sempre planejo o que

vou fazer com alguns dias de antecedéncia.

FATOR Planejamento | EST43. Antes de ir comprar comida, eu fago uma lista do que

eu preciso.

EST55. O que terei para comer é uma decisao de ultima hora.

EST60. Cozinhar é algo que precisa ser planejado com

antecedéncia.

FATOR EST4. Acho importante o sabor dos alimentos.
Sabor

10 EST20. Quando cozinho eu priorizo o sabor.

Quadro 4 — Fatores dos estilos de vida
Fonte: Dados da pesquisa do estudo de Jatoba (2017).

Para os itens de atributos de compra foi feito o mesmo procedimento. Os
itens foram distribuidos em 4 fatores, de acordo com o estudo de Curvelo et al.
(2017). O Quadro 5 mostra essa distribuicdo:

Itens
Fatores

"Alimentos organicos contém muitas vitaminas e minerais"

Conteudo nutricional |"Alimentos organicos me mantém saudavel"

"Alimentos organicos sdo nutritivos"




"Alimentos organicos s&o ricos em proteina"
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"Alimentos organicos tém textura agradavel"

"Alimentos organicos sdo saborosos"

Bem-estar ecolégico

"Alimentos organicos sdo embalados de uma forma
ambientalmente amigavel."

"Alimentos organicos tém sido produzidos de uma maneira
gue os animais nao sentem dor"

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

Conteudo natural

"Alimentos organicos nao contém aditivos"

"Alimentos organicos contém ingredientes naturais”

"Alimentos organicos nao contém ingredientes artificiais"

Preco

"Alimentos organicos sdo caros"

"O precgo de alimentos organicos é alto"

Quadro 5 — Fatores dos atributos motivadores
Fonte: dados da pesquisa de Curvelo et al. (2017)

Apos feitas essas distribuicbes para a construcdo dos indicadores, foi

realizada a correlagdo entre as variaveis para verificar a relagdo entre os estilos de

vida e os atributos motivadores de compra de alimentos organicos. Os resultados da

correlagao sao apresentados na Tabela 3.

Tabela 3 — Analise de Correlagao

Conteiudo Bem-estar Conteudo Preco

Nutricional ecolégico Natural

Preferéncia em relagdo a compra e

0,326 0,297 0,381 -0,072

consumo de alimentos

Interesse em cozinhar 0,290” 0,057 0,039 -0,043
Frescor dos alimentos 0,222 0,010 0,155 0,001
Social 0,105 0,023 0,065 0,048
Inovagao culinaria 0,124 0,039 0,032 -0,032
Custo beneficio 0,314 0,248" 0,056 0,157

Seguranga e rotina alimentar 0,263 0,410" 0,154 0,136
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Informacdes dos produtos 0,247" 0,265 0,310” 0,051
Planejamento 0,307" 0,373" 0,242" -0,009
Sabor 0,498" 0,253 0,318" 0,112

Fonte: dados da pesquisa

%% *

Correlagao significativa considerando p-valor<0,01; Correlagao significativa

considerando p-valor<0,05

E observado que a maioria dos estilos de vida influenciam o atributo
motivador do conteudo nutricional, apresentando correlagéo significativa e positiva.
Somente a correlagdo entre as variaveis dos estilos de vida “social” e “inovagao
culinaria” ndo apresentaram correlagdo com a variavel do atributo motivador
“conteudo nutricional”. A correlagdo entre “sabor” e o “conteudo nutricional” foi a que
teve o maior valor, de 0,498.

Ja a “seguranca e rotina alimentar” foi a variavel que mais se correlacionou
com o “bem-estar ecoldgico”, com estimativa de 0,410. E a “preferéncia em relagao
a compra e consumo de alimentos” foi a que mais se correlacionou com o “conteudo
natural”, apresentando uma estimativa de 0,381. Nota-se que o atributo motivador
“preco” apresentou correlagdo somente o fator de estilo de vida “custo beneficio”.

Posteriormente a essa etapa, foi realizada a analise de Regressao Multipla,
para medir as relagbes existentes entre as variaveis desta pesquisa. Com o
indicando o grau de influéncia entre cada variavel. Quanto maior o 3, maior sera o
grau de influéncia na variavel dependente.

Sendo os atributos motivadores de compra de alimentos orgénicos as
variaveis dependentes (VD) e o estilo de vida a variavel independente (VI). Para
cada variavel dependente foi realizada uma Regressdo, ou seja, conteudo
nutricional, bem-estar ecoldgico, conteudo natural e prego. Somente as correlagdes
significativas entre os estilos de vida e os motivadores foram testadas na Regresséo.

A Tabela 4 explica a relagcdo entre os estilos de vida e o conteudo

nutricional.

Tabela 4 — Regresséao entre os estilos de vida e conteudo nutricional

Coeficientes nao Coeficientes  P-valor
Modelo Padronizados Padronizados

B Erro Padrdo Beta ()
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Constante 1,006 0,584 0,087

Preferéncia em relagdo a compra e
consumo de alimentos 0152 0,068 0179 0026
Interesse em cozinhar 0,041 0,047 0,061 0,379
Frescor dos alimentos 0,107 0,076 0,097 0,162
Custo beneficio 0,138 0,055 0,167 0,013
Seguranga e rotina alimentar 0,038 0,063 0,044 0,545
Informagdes dos produtos -0,022 0,050 -0,034 0,661
Planejamento 0,093 0,073 0,092 0,202
Sabor 0,364 0,065 0,376 0,000

Fonte: dados da pesquisa

De acordo com os resultados mostrados na Tabela 4, 36% (R?) do atributo
motivador “conteudo nutricional” & explicado pelo estilo de vida, sendo significativos
os estilos de vida “Preferéncia em relagdo a compra e consumo de alimentos
organicos”, “Custo beneficio” e “Sabor”. O “Sabor” foi o maior preditor do conteudo
nutricional, com 3 de 0,376. Isso mostra que o consumidor que possui um estilo de
vida mais saudavel, com uma maior preocupag¢ao em consumir alimentos organicos
e saborosos e que também se preocupam em obter um bom retorno pago pela
qualidade do produto, valorizam o conteudo nutricional do alimento.

A Tabela 5 mostra a Regressao para explicar o atributo motivador “bem-

estar ecologico”.

Tabela 5 — Regresséao entre os estilos de vida e bem-estar ecoldgico

Coeficientes nao Coeficientes  P-valor
Modelo Padronizados Padronizados

B Erro Padrao Beta ()

Constante -2,303 1,048 0,029
Preferéncia em relagdo a compra e
0,242 0,143 0,138 0,092
consumo de alimentos
Interesse em cozinhar -0,215 0,102 -0,153 0,037
Custo beneficio 0,167 0,121 0,098 0,170
Seguranga e rotina alimentar 0,450 0,133 0,253 0,001

Informagdes dos produtos 0,153 0,109 0,113 0,163
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Planejamento 0,352 0,159 0,168 0,029
Sabor 0,252 0,141 0,126 0,076

Fonte: dados da pesquisa

Os dados da Tabela 5 mostram que 28,5% (R?) do atributo motivador “bem-
estar ecologico” € influenciado pelo estilo de vida. “Segurancga e rotina alimentar” foi
o maior preditor, apresentando  de 0,253. Os estilos de vida “Planejamento” e
‘Interesse em Cozinhar® também influenciaram, entretanto, o “Interesse em
cozinhar” teve uma relagdo negativa com o atributo motivador “bem-estar ecologico”.
Ou seja, quanto mais a pessoa gosta de cozinhar, menor sera a sua preocupagao
com bem-estar ecolégico. Também €& observado que, quanto maior a preocupagao
com propagandas, o tipo de receita que o individuo usa, como o alimento é
embalado e a familiaridade que a pessoa tem com o alimento que ela esta
consumindo, maior é o interesse pelo bem-estar ecologico.

A Tabela 6 apresenta os dados referentes ao atributo motivador “conteudo

natural’.

Tabela 6 — Regresséao entre os estilos de vida e conteudo natural

Coeficientes nao Coeficientes  P-valor
Modelo Padronizados Padronizados

B Erro Padrao Beta ()

Constante 0,908 0,937 0,334

Preferéncia em relagdo a compra e

consumo de alimentos organicos 0.359 0.110 0219 0.001
Frescor dos alimentos -0,018 0,126 -0,011 0,885
Seguranga e rotina alimentar -0,051 0,103 -0,039 0,624
Informagdes dos produtos 0,105 0,080 0,106 0,193
Planejamento 0,117 0,119 0,076 0,329

Sabor 0,375 0,106 0,256 0,001

Fonte: dados da pesquisa

Os resultados da Tabela 6 mostram que o estilo de vida “Preferéncia em

relagdo a compra e consumo de alimentos orgéanicos” foi o que teve a maior
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predigao (p=0,279), seguido por “Sabor” (3=0,256), sendo os que mais influenciam o
atributo motivador “contetudo natural”’. Ou seja, 23,2% (R?) do conteido natural é
influenciado pelo estilo de vida. Assim, isso mostra que as pessoas que preferem
consumir alimentos orgénicos, produtos naturais, sem conservantes, vao dar maior
importédncia ao conteudo natural do alimento, mostrando um estilo de vida mais
preocupado com saude.

Por ultimo, foi feita a regress&o tendo como variavel dependente o atributo

motivador “pre¢o”, como é mostrada pela Tabela 7.

Tabela 7 — Regresséao entre os estilos de vida e prego

Coeficientes nao Padronizados Coeficientes P-valor
Modelo Padronizados
B Erro Padrao Beta ()
Constante 5,340 0,440 0,000
Custo Beneficio 0,165 0,079 0,157 0,037

Fonte: dados da pesquisa

A regressdo mostrou que apenas 2% (R?) do prego é influenciado pelo estilo
de vida. Somente o “Custo beneficio” foi preditor ($=0,157) do atributo motivador
relacionado ao prego. Pessoas mais preocupadas em obter o retorno pelo valor
pago, ou em promogdes, sS40 as que mais se preocupam com o prego. Mesmo
assim, ndo foi observada uma grande influéncia do estilo de vida e no atributo
motivador preco.

A partir dos resultados das Tabelas 4, 5, 6 e 7, nota-se que o conteudo
nutricional € o atributo motivador mais influenciado pelo estilo de vida. Isso pode ser
explicado de acordo com Coelho (2010) pelo fato de os atributos motivadores
nutricionais representarem a conscientizagdo com a saude, a importancia dos
alimentos com menor teor de gordura e com uma produgdo natural, que sdo o
motivo de levar as pessoas a comprarem organicos. Na pesquisa de Paul e Rana
(2012) foi verificado que o fator saudavel € o mais importante para a compra de
organicos, sendo considerados principalmente os fatores sabor e frescor do
alimento. Esse resultado estd de acordo com as evidéncias relatadas no



46

levantamento do referencial tedrico, em que o conteudo nutricional foi o fator mais
relatado pelos autores como atributo motivador de compra de orgénicos.

O conteudo nutricional foi influenciado pelos estilos de vida, principalmente,
por “Sabor” e “Preferéncia em relagdo a compra e consumo de alimentos organicos”.
Esses estilos de vida continham questdes sobre a priorizagdo do sabor na
preparagao dos alimentos e a priorizagdo do uso dos alimentos naturais, sem
conservantes e orgénicos pelo consumidor. Isso sugere que pessoas com esses
estilos de vida tém uma preocupagdo com a sua saude e com os alimentos que
consomem, mostrando um estilo de vida saudavel. Como Pilarski (2008) destaca, o
estilo de vida saudavel esta se tornando bem popular e os alimentos organicos
fazem parte desse comportamento que se relaciona com a saude. Para Junior, Neto,
Moraes (2014), o estilo de vida possui uma relagdo com o consumo de produtos
organicos, ou seja, como Bisogni et al. (2002) destaca, escolher um estilo de vida
baseado em uma alimentagdo mais saudavel, uma alimentac&o organica, esta em
alta.

Magnusson et. al. (2003) relataram que a preocupagao com saude é maior
do que com o meio ambiente em relagdo ao consumidor de produtos orgénicos. Isso
é evidenciado pelo resultado de 28,5% (R?) do bem-estar ecoldgico ser explicado
pelo estilo de vida. Francisco et al. (2009) identificaram que a informagédo que os
individuos tém sobre os produtos tém um grande grau de influéncia na motivagéo de
compra das pessoas. Lee (2015) destaca que o bem-estar ecoldgico se refere a
maneira como o alimento é produzido ou embalado de forma ambientalmente
amigavel. Esse resultado de o bem-estar ecoldgico ter sido menos influenciado, ter
tido menos significancia pode ser explicado pelo fato de as pessoas nao terem
informacgdes suficientes em relagdo a procedéncia de como o produto € embalado,
porque de acordo com Paul e Rana (2012) embalagens favoraveis ao meio ambiente
se apresentam como um atributo motivador de compra para os consumidores.

O estilo de vida que mais influenciou o atributo motivador bem-estar
ecologico foi “Seguranca e rotina alimentar”. Esse estilo de vida tratava de questdes
sobre a familiaridade que o individuo tinha com receitas, alimentos e se
propagandas influenciavam na tomada de decis&o. Assim sendo, é notavel que esse
estilo de vida possa ser considerado como mais social, pela necessidade de
informacgéo que as pessoas enquadradas nesse estilo apresentaram. Cheah e Phau
(2005) definem que o estilo de vida pode ter influéncias sociais.
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Ja o contelido natural é 23,2% (R?) explicado pelo estilo de vida. Yin et. al.
(2010) em sua pesquisa encontraram que as principais razbes para o consumo de
alimentos organicos é a nao utilizagdo de aditivos quimicos e n&o adicdo de
hormdnios, assim como na pesquisa de Francisco et al. (2009), em que também foi
identificado que a ndo utilizacdo de insumos quimicos e o frescor dos alimentos sao
influenciadores no consumo de alimentos orgéanicos.

Neste atributo motivador também foram identificados “Preferéncia em
relagdo a compra e consumo de alimentos organicos” e “Sabor” como os principais
estilos de vida, assim como no atributo motivador do conteudo nutricional. Por esse
motivo, o estilo de vida do conteudo natural também se encaixa no estilo saudavel.

E por ultimo, o preco foi o que teve a menor significancia entre os 4 fatores
dos atributos motivadores de compra, com 2% (R?), ou seja, o estilo de vida ndo é
um influenciador do preco no comportamento do consumidor. Muitas pesquisas
relacionam o prego como uma forte barreira para o consumo, entretanto, algumas
pesquisas mostram o contrario. No estudo da OECD, o preco, apesar de ser
considerado, ndo apresenta tanta importancia, pois os beneficios gerados pelo
alimento organico como o sabor, saude e a valorizagdo do meio ambiente natural
sdo considerados mais importantes. Também de acordo com Hughner et al. (2007),
a disposicdo de pagar mais caro por organicos € influenciada pela percepg¢do dos
beneficios que o consumo destes produtos podem trazer. Assim como a pesquisa de
Owusu (2012) mostrou que aqueles que tém uma maior disposi¢cdo em pagar um
preco mais alto geralmente tém uma melhor percepg¢do da qualidade e beneficios
que os alimentos organicos podem trazer, como uma melhor saude, sabor, frescura
e sem efeitos danosos.

Isso mostra como o estilo de vida influencia mais os atributos motivadores
relacionados a nutrigdo, ao bem-estar e também ao meio-ambiente, ou seja, o
consumidor que tem um estilo de vida ligado com a saude n&o se importa em pagar
mais pelo alimento organico, demonstrando que o prego nao € explicado pelo estilo
de vida. Com os resultados desta pesquisa, € possivel observar que o conteudo
nutricional, o bem estar-ecolégico e o conteudo natural foram os atributos
motivadores mais influenciados pelos estilos de vida, estando de acordo com os

estudos mencionados acima.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

Esta se¢ao, tem como propdsito, apresentar os principais resultados obtidos
de acordo com os objetivos propostos nesta pesquisa. O principal intuito foi entender
quais sao os principais estilos de vida dos consumidores de alimentos organicos e
se estes estilos de vida exercem alguma influéncia nos atributos motivadores,
quando os consumidores compram alimentos orgénicos. Também buscou-se
analisar, através da revisdo teorica, quais eram os principais atributos motivadores
escolhidos pelos consumidores na hora de comprar os alimentos organicos. O
problema central de pesquisa foi responder a pergunta: Qual a influéncia do estilo de
vida alimentar nos atributos motivadores que levam os consumidores a comprarem
alimentos organicos?

Com isso, foi formulado o objetivo geral da pesquisa, “analisar a influéncia
do estilo de vida alimentar nos diferentes atributos motivadores para o consumo de
alimentos organicos”. Com o propoésito de atingir ao objetivo geral, foram definidos
dois objetivos especificos, dentre eles: identificar o estilo de vida dos consumidores
e verificar a influéncia do estilo de vida na importancia atribuida ao preco, ao apelo
sensorial, ao conteudo nutricional e natural, e ao bem-estar ecolégico no consumo
de alimentos orgénicos.

Quanto ao estilo de vida dos consumidores, foram identificados 10 fatores
que caracterizam os estilos de vida. Que s&o: 1) Preferéncia em relacdo a compra e
consumo de alimentos orgénicos; 2) Interesse em cozinhar; 3) Frescor do alimento;
4) Social; 5) Inovagao Culinaria; 6) Custo beneficio; 7) Segurancga e rotina alimentar;
8) Informagdes dos produtos; 9) Planejamento; 10) Sabor.

Quanto a influéncia do estilo de vida na importancia atribuida ao precgo, ao
apelo sensorial, ao conteudo nutricional e natural, e ao bem-estar ecologico, de
acordo com os resultados obtidos, os estilos de vida que mais influenciaram os
atributos motivadores do conteudo nutricional e do conteudo natural foram a
“Preferéncia em relagdo a compra e consumo de alimentos organicos” e “Sabor”.
“Segurancga e rotina alimentar” influenciou o bem-estar ecoldgico e “Custo beneficio”
influenciou o atributo motivador do prego. Sendo este ultimo, com a significancia
mais baixa, representando que o estilo de vida explica pouco o atributo motivador do

preco.
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Dessa forma, as conclusdes que podem ser feitas sdo que o estilo de vida
interfere diretamente nos atributos motivadores que os consumidores escolhem ao
consumir. Os consumidores procuram alimentos naturais, sem aditivos quimicos,
saborosos, que sejam nutritivos e que apresentem ter vitaminas e minerais,
demonstrando que se importam muito com os beneficios a saude que o consumo de
alimentos orgéanicos pode trazer, refletindo um estilo de vida saudavel.

Por fim, algumas limitacbes foram encontradas durante a realizagdo da
pesquisa. A amostragem n&o probabilistica por conveniéncia impossibilita a
generalizagdo dos resultados, pois os individuos sao selecionados de acordo com a
sua disponibilidade, sendo os respondentes apenas da cidade de Brasilia (DF).
Outra limitacdo foi a dificuldade de mensuragdo da escala, por ela ser extensa
muitas pessoas nao responderam corretamente, deixando algumas questdes em
branco. Também houve uma dificuldade de encontrar compradores de alimentos
organicos.

Por isso, é sugerido para estudos futuros que outras escalas sejam testadas
para medir os estilos de vida, e que se faga uma comparacao entre os consumidores
de alimentos organicos e os consumidores de alimentos convencionais, para se ter
uma visdo mais abrangente do mercado.

A pesquisa traz como contribuicdo académica a observagédo dos estilos de
vida e como eles influenciam determinados atributos motivadores no consumo de
alimentos organicos, ja que esse segmento ainda ndo € tdo explorado no Brasil e
nem internacionalmente. Também foi utilizada a escala do FRL, pouco difundida
ainda no Brasil, podendo servir de inspiragao para outros trabalhos e pesquisadores
usarem esta escala em outros contextos. Além disso, preenche a lacuna existente
entre a relagdo de estilos de vida alimentares com os atributos motivadores para o
consumo de organicos.

E no que se refere as contribuigbes gerenciais, o estudo identificou os
principais estilos de vida que influenciam os atributos motivadores, o conteudo
nutricional, bem-estar ecoldgico, conteudo natural e prego. E constatou que os
estilos de vida tém uma maior influéncia no conteudo nutricional, bem-estar
ecologico e conteudo natural. Com isso, os gestores podem ter um norte para se
guiar, podendo ofertar alimentos para os segmentos de estilos de vida de acordo
com os atributos motivadores considerados pelos consumidores. Assim, novas

estratégias de marketing poderao ser criadas visando este publico-alvo.
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APENDICES
Apéndice A — Questionario

Essa pesquisa faz parte do trabalho de concluséo de curso em Administracdo pela
Universidade de Brasilia (UnB) da aluna Mariana Pires, sob orientagao da Prof. Eluiza
Watanabe. As respostas sdo completamente andnimas. Vocé levara em torno de 6 minutos
para responder esse questionario.

1) Vocé compra alimentos organicos?
( )Sim ( )Nao
2) Com qual frequéncia vocé compra alimentos organicos?

() Menos de uma vez por més
() Uma vez por més

( ) De 15 em 15 dias

() Uma vez por semana

()

Duas vezes por semana
3) Quais sao os alimentos orgénicos que vocé costuma comprar?

Frutas

Legumes e verduras

Ovos

Bebidas (sucos, leite, cha, café e outros)
Carnes

Farinhas

Biscoitos e barra de cereal

Outros:

()
()
()
()
()
()
()
()

Por favor, indique o grau de concordancia com as afirmagées abaixo. A escala varia de 1
(discordo totalmente) até 7 (concordo totalmente).

4) Alimentos organicos contém muitas vitaminas e minerais.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Nem concordo, nem discordo Concordo totalmente

5) Alimentos organicos me mantém saudavel.



1

4

5

7

Discordo totalmente

6) Alimentos organicos sao nutritivos.

Nem concordo, nem discordo

Concordo totalmente

1

4

5

7

Discordo totalmente

7) Alimentos organicos sao ricos em proteinas.

Nem concorde, nem discordo

Concordo totalmente

1

4

5

7

Discordo totalmente

Nem concorde, nem discordo

8) Alimentos organicos nao contém aditivos.

Concordo totalmente

1

4

5

7

Discordo totalmente

9) Alimentos organicos contém ingredientes naturais.

Nem concorde, nem discordo

Concordo totalmente

1

4

5

7

Discordo totalmente

Nem concorde, nem discordo

Concordo totalmente

10) Alimentos organicos nao contém ingredientes artificiais.

1

4

5

7

Discordo totalmente

11) Alimentos orgéanicos tém sido produzidos de uma forma que nao

Nem concorde, nem discordo

desestabilize o balango da natureza.

Concordo totalmente

1

4

5

7

Discordo totalmente

Nem concordo, nem discordo

Concordo totalmente
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12) Alimentos orgénicos sdo embalados de uma forma ambientalmente
amigavel.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Nem concordo, nem discordo Concordo totalmente

13) Alimentos orgéanicos tém sido produzidos de uma maneira que os animais
nao sentem dor.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Nem concordo, nem discordo Concordo totalmente

14) Alimentos orgéanicos tém sido produzidos de uma forma que os direitos
dos animais tém sido respeitados.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Nem concordo, nem discordo Concordo totalmente

15) Alimentos orgéanicos tém boa aparéncia.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Nem concordo, nem discordo Concordo totalmente

16) Alimentos orgéanicos tém textura agradavel.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Nem concordo, nem discordo Concordo totalmente

17) Alimentos orgéanicos sao saborosos.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Nem concordo, nem discordo Concordo totalmente

18) Alimentos orgénicos sao caros.
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1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Nem concordo, nem discordo Concordo totalmente

19) O prec¢o de alimentos orgéanicos é alto.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Nem concordo, nem discordo Concordo totalmente

20) Para mim, as informag¢oes contidas no produto sao importantes.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Nem concordo, nem discordo Concordo totalmente

21) S6 como alimentos que sao familiares a mim.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Nem concordo, nem discordo Concordo totalmente

22) Acho importante o sabor dos alimentos.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Nem concordo, nem discordo Concordo totalmente

23) Normalmente eu nao decido o que vou comprar até chegar ao
supermercado.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Nem concordo, nem discordo Concordo totalmente

24) Receitas bem conhecidas sao, de fato, as melhores.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Nem concordo, nem discordo Concordo totalmente

25) Fago questao de usar alimentos naturais ou organicos.
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1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Nem concordo, nem discordo Concordo totalmente

26) Comparo as informagoes nos rétulos dos alimentos para decidir qual
marca comprar.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Nem concorde, nem discordo Concordo totalmente

27) Gosto de comprar alimentos em lojas especializadas, onde posso contar
com a orientagao de especialistas.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Nem concordo, nem discordo Concordo totalmente

28) Comparo pregos entre produtos para conseguir o melhor retorno pelo valor
pago.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Nem concerdo, nem discordo Concordo totalmente

29) Consumo muita comida comprada pronta em minha residéncia.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Nem concerdo, nem discordo Concordo totalmente

30) Reparo quando alimentos que eu compro regularmente mudam de precgo.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Nem concordo, nem discordo Concordo totalmente

31) Sempre compro alimentos organicos se eu tenho a oportunidade.
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1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Nem concordo, nem discordo Concordo totalmente

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

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Nem concordo, nem discordo Concordo totalmente

33) Nao gosto de passar muito tempo cozinhando.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Nem concordo, nem discordo Concordo totalmente

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

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Nem concordo, nem discordo Concordo totalmente

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

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Nem concordo, nem discordo Concordo totalmente

36) Quando cozinho eu priorizo o sabor.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Nem concordo, nem discordo Concordo totalmente

37) Prefiro alimentos frescos a produtos enlatados .

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Nem concordo, nem discordo Concordo totalmente




38) Meu costume de beliscar virou rotina e substituiu as refeigcdoes de horas
certas.

1 2 3 4 5 6 7

Nem concordo, nem discordo

Discordo totalmente Concordo totalmente

39) Nao vejo razao para comprar alimentos em lojas especializadas.

1 2 3 4 5 6 7

Nem concordo, nem discordo

Discordo totalmente Concordo totalmente

40) Sair para comer faz parte de meus habitos alimentares.

1 2 3 4 5 6 7

Nem concordo, nem discordo

Discordo totalmente Concordo totalmente
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41) Procuro anuncios de promogdes de lojas e os aproveito ao fazer compras

de alimentos.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Nem concerdo, nem discordo Concordo totalmente

42) Comparo rétulos para selecionar os alimentos mais nutritivos.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Nem concerdo, nem discordo Concordo totalmente

43) Nao me importo em pagar mais por alimentos organicos.

1 2 3 4 5 6 7

Nem concordo, nem discordo

Discordo totalmente Concordo totalmente

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



1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Nem concordo, nem discordo Concordo totalmente

45) Um prato familiar me da sensacgao de seguranca.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Nem concordo, nem discordo Concordo totalmente

46) Costumo fazer perguntas nas lojas onde eu compro comida.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Nem concordo, nem discordo Concordo totalmente
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47) Receitas e artigos sobre alimentos de outras tradigdes culinarias me fazem

experimentar na cozinha.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Nem concordo, nem discordo Concordo totalmente

48) E importante para mim que os alimentos sejam frescos.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Nem concordo, nem discordo Concordo totalmente

49) Adoro experimentar receitas de outros paises.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Nem concordo, nem discordo Concordo totalmente

50) Sempre verifico os pregos, mesmo dos alimentos mais baratos.

1 2 3 4 5 6 7

Nem concordo, nem discordo

Discordo totalmente Concordo totalmente
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51) Gosto de ir a restaurantes com minha familia e amigos.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Nem concordo, nem discordo Concordo totalmente

52) Gosto de ter bastante tempo na cozinha.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Nem concordo, nem discordo Concordo totalmente

53) Muitas vezes me junto a amigos para desfrutar de uma refeigao casual e de
facil preparo.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Nem concordo, nem discordo Concordo totalmente

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

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Nem concordo, nem discordo Concordo totalmente

55) Prefiro comprar carne fresca do que embalada.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Nem concordo, nem discordo Concordo totalmente

56) Prefiro comprar vegetais frescos do que embalados.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Nem concordo, nem discordo Concordo totalmente

57) Procuro evitar alimentos com aditivos.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Nem concordo, nem discordo Concordo totalmente
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58) Ser elogiado(a) por minha comida aumenta muito minha auto-estima.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Nem concordo, nem discordo Concordo totalmente

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

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Nem concordo, nem discordo Concorde totalmente

60) Eu simplesmente adoro comprar comida.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Nem concordo, nem discordo Concorde totalmente

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

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Nem concerdo, nem discordo Concordo totalmente

62) Quando sirvo uma refeigao para os amigos, o mais importante é que
estejamos juntos.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Nem concordo, nem discordo Concordo totalmente

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

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Nem concordo, nem discordo Concordo totalmente

64) Informagoes de propagandas me ajudam a tomar decisées de compra de
alimentos.
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1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Nem concordo, nem discordo Concordo totalmente

65) O que terei para comer é frequentemente uma decisao de ultima hora.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Nem concordo, nem discordo Concordo totalmente

66) Cozinhar é uma tarefa que é melhor se terminar logo.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Nem concordo, nem discordo Concordo totalmente

67) Sempre tento obter alimentos de melhor qualidade pelo menor preco.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Nem concordo, nem discordo Concordo totalmente

68) Como sempre que sinto um pouco de fome.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Nem concordo, nem discordo Concordo totalmente

69) Cozinhar é algo que precisa ser planejado com antecedéncia.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Nem concordo, nem discordo Concordo totalmente

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

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Nem concordo, nem discordo Concordo totalmente

71) Gosto de experimentar novas receitas.



1 2 3 4 5 7
Discordo totalmente Nem concordo, nem discordo Concordo totalmente
72) Sexo:
() Masculino () Feminino
73) Idade:

74) Grau de Escolaridade:

) Fundamental

) Fundamental Incompleto
) Ensino Médio

) Ensino Médio Incompleto
) Superior

) Superior Incompleto

) Pés-graduacéo

.

75) Estado Civil:

() Solteiro (a)

() Casado (a)

( ) Divorciado (a)
() Unido Estavel
() Viuvo (a)

76) Renda Familiar Mensal:

) Até 954,00
) De 954,01 a 1.908,00

) De 1.908,01 a 2.862,00
) De 2.862,01 a 4.770,00
) De 4.770,01 a 9.540,00
) De 9.540,01 a 19.080,00
) Mais de 19.080,00

o~ o~ S~
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