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RESUMO

O mercado de alimentos organicos vem crescendo anualmente, o que torna necessario assegurar,
de novas maneiras, que a producdo desses alimentos siga os padrbes da producéo organica. A
certificacdo surge com o objetivo de informar e garantir que o produto consumido € orgéanico, e
contribui para aumentar disposi¢do a pagar dos consumidores de organicos. Nesse contexto,
outra variavel que se destaca € o local de compra de alimentos. Assim, 0 objetivo da pesquisa
foi identificar a influéncia do selo de certificacdo e do local de compra na disposicéo a pagar
dos consumidores. Para isso, foi realizado um levantamento de estudos sobre a temética, seguido
de um experimento, cuja dependente foi a disposicdo a pagar. Foram manipuladas as variaveis
relativas ao selo de certificacdo e ao local de compra. No total, 433 questionarios validos foram
analisados e sua andlise se deu pela Analise de Covariancia (ANCOVA). Os resultados
mostraram que o local de compra ndo exerce influéncia na disposic¢do, enquanto a confianga, a
renda e certificagdo possuem influéncia positiva. O trabalho contribuiu para ressaltar na
academia brasileira um estudo experimental que analisasse as influéncias da certificacdo e do
local de compra na disposicao a pagar, além de aprofundar os estudos nacionais sobre a tematica

de alimentos organicos.

Palavras-chave: Disposicdo a pagar. Selo. Certificacdo. Local de compra. Alimentos
Organicos.
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1. INTRODUCAO

Alimentos organicos sdo aqueles que, in natura ou processados, sdo obtidos em um
sistema de producdo agropecudria ou oriundo de processo extrativista sustentavel e nao
prejudicial ao ecossistema local (MAPA, 2016). Assim, por se tratarem de produtos livres de
agrotoxicos, o interesse em seu consumo tem crescido cada vez mais (Santos & Junior, 2015).
O crescimento desse interesse fez com que, segundo o Conselho Brasileiro da Producéo
Organica e Sustentavel (ORGANIS, 2017), em uma pesquisa realizada entre marco e abril do
mesmo ano, 15% das familias brasileiras tenham procurado algum tipo de produto organico no
periodo analisado, sendo uma em cada dez consumindo verduras e uma em cada quatro frutas e
cereais organicos.

O mercado de alimentos organicos vem se consolidando e expandindo seu potencial cada
vez mais, ja que, segundo dados do Ministério do Desenvolvimento Agrario (MDA, 2017), a
producédo organica nacional cresce mais de 20% anualmente, chegando a uma quantidade de
US$ 150 milhdes em exportagBes. SO no Distrito Federal j& sdo 8.200 toneladas de hortalicas e
frutas organicas produzidas, o que ocasiona um crescimento médio de 34% ao ano, sendo maior
que a média nacional (Correio Braziliense, 2017).

Em termos de producdo, de acordo com o Ministério da Agricultura, Pecuéria e
Abastecimento (MAPA, 2017), a &rea destinada a producdo de organicos ultrapassou os 750 mil
hectares no Brasil em 2016, o que levou a um crescimento de 15% em relacdo ao ano anterior.
Além disso, entre 0s anos de 2013 e 2016 esse tipo de plantio dobrou de quantidade em relacéo
a producdo, o que ocasionou, nesse ano, um faturamento de R$3 bilhdes no mercado interno
brasileiro.

Dentro desse cenéario, o consumo de alimentos organicos cresceu exponencialmente em
todo 0 mundo na Gltima década (Rana & Paul, 2017; Moura, Monteiro, Moura, Cunha & Veiga,
2010). Assim, o interesse por alimentos que trazem uma melhor qualidade de vida, como os
organicos, € uma realidade muito explorada também fora do Brasil. Na Europa, por exemplo,
mesmo com resquicios da crise financeira que assolou o continente em 2008, a producédo de
alimentos organicos cresceu e atingiu 13,5 milhdes de hectares em areas proprias para esse tipo
de cultivo. Além disso, os valores de venda destes ultrapassaram £33,5 bilhGes no continente
europeu (IFOAM, 2018).
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A principal motivagdo apontada para o aumento do interesse e consumo de alimentos
organicos no Brasil parece estar ligada a saude e ao cuidado com meio ambiente (Moura,
Monteiro, Moura, Cunha & Veiga, 2010). Assim, consumidores de produtos organicos sdo
pessoas preocupadas com a qualidade de vida (Darolt, 2001). Nesse contexto, 0 mercado de
produtos organicos costuma aparecer com precos superiores aos convencionais, sendo o0 seu
valor compreendido através da observacao dos beneficios ambientais e sociais que eles trazem
(Azevedo, 2006). Assim, o preco surge como uma das principais barreiras para a compra e
consumo desses alimentos (Organis Brasil, 2017).

Uma variavel relacionada ao preco é a disposicdo a pagar dos consumidores. E
fundamental conhecer o comportamento do consumidor de produtos organicos, seu processo de
compra, a sua avaliacdo e percepcdo através dos atributos dos produtos e suas principais
questdes (Moura et al, 2010), principalmente se tratando de produtos que requerem precos
diferenciados dos demais.

O mercado organico se caracteriza como um nicho de mercado que atende um publico
seleto e disposto a pagar a mais por esses produtos (Santos & Junior, 2015). Além disso,
segundo dados do IPD Organico (2001), através de uma pesquisa realizada pela Confederacéo
Nacional da Industria (CNI) e pelo Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica (IBOPE),
a maioria dos consumidores brasileiros esta disposta a pagar mais caro por um produto que nao
agrida o meio ambiente, totalizando 68% dos entrevistados em quest&o.

Dentro do processo de decisdo de compra dos consumidores de organicos, outra questao
que se destaca é a certificacdo, definida como a garantia de que os produtos foram submetidos
a uma rigida contestacdo de que ele é, de fato, correspondente aos atributos que fazem dele um
produto organico (Janssen & Hamm, 2012). E um meio, entdo, de assegurar ao consumidor de
que os padrdes foram cumpridos e que é confiavel.

No segmento de produtos organicos, a confianca € uma questdo delicada, visto que 0s
consumidores ndo sdo capazes de verificar se um produto é organico, muitas vezes nem mesmo
apos o consumo. Isso se da devido ao fato de os produtos organicos serem produzidos de acordo
com principios organicos, aos quais se referem ao processo de producdo e ndo ao produto final
(Jahn, Schramm, & Spiller, 2005). Acredita-se, entdo, que as certificagdes fornecidas por
terceiros podem proporcionar a confianga necessaria entre o fornecedor e os clientes (McCole,

Ramsey & Williams, 2010), uma vez que, com 0 envolvimento de uma terceira parte atestando
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a procedéncia e cumprimento de normas, ha maior probabilidade de que se estabeleca a
confianca necesséria entre o vendedor e o consumidor (Luo, 2002).

De acordo com o Instituto de Promocao do Desenvolvimento — IPD Organico (2011),
desde o ano de 2011 ha uma legislacdo vigente que exige que o produtor se registre no Cadastro
Nacional de Produtores Organicos do Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento
(MAPA) para ser considerado como produtor orgénico certificado. Com isso, aquele que desejar
obter a certificacdo organica precisa cumprir um conjunto de rito legal estipulado pela Lei
Federal 10.831/2003 citada anteriormente.

A partir do estudo de De-Magistris e Gracia (2014), foi possivel constatar que 0s
consumidores percebem maior valor aos produtos que possuem um selo de certificacdo organica.
Logo, a certificacdo é uma garantia ao consumidor de que aquele produto possui uma qualidade
superior aos produtos convencionais (Lombardi, Moori & Sato, 2004), fazendo com que a
disposigdo a pagar um preco premium seja uma realidade nesse segmento. Adicionalmente,
Janssen e Hamm (2012) puderam evidenciar em seu estudo que os consumidores preferem
produtos organicos com certificacdo do que aqueles que ndo possuem. E ainda que o selo afeta
diretamente a disposicédo a pagar de alimentos organicos. O estudo de Janssen e Hamm (2012)
utilizou o delineamento experimental para testar as relagcdes propostas na pesquisa. Mas nédo
levaram em consideracao a local de compra do consumidor.

Outra variavel de interesse é o local de compra. A partir do estudo de Vilela (2016), o
preco praticado em feiras e supermercados é diferente. A autora realizou uma pesquisa
comparando os dois locais de compra e concluiu que o preco de uma alface organica na feira é
39,7% mais cara que a convencional. Quando se tratando de supermercado, a alface orgénica
chega a ser 62,7% mais cara que as demais. A pesquisa foi realizada com diversas frutas,
legumes e hortalicas organicas e em todas o preco cobrado em supermercado foi superior a feira
em relacdo aos organicos. Sendo assim, sugere-se que, pelo preco praticado ser diferente, a
disposicdo a pagar também pode variar a partir do local de compra.

N&o foram identificados estudos que relacionassem, conjuntamente, a certificacdo e o
local de compra como preditores da disposi¢do a pagar. Percebe-se, entdo, uma caréncia de
estudos com delineamento experimental que aborde a questéo da disposicéo a pagar relacionada
a certificacdo e ao local de compra, principalmente pesquisas brasileiras. A partir disso, a
presente pesquisa tem como finalidade responder: Qual a influéncia do selo de certificacdo

organico e do local de compra na disposicao a pagar dos consumidores por alimentos organicos?
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1.1 Objetivo geral

O objetivo geral da pesquisa foi analisar a influéncia do selo de certificacdo e do local

de compra na disposi¢do a pagar dos consumidores por alimentos organicos.

1.2 Objetivos especificos

a) Verificar a relacdo entre o selo de certificacdo e a disposicao a pagar do consumidor;
b) Identificar o efeito do local de compra na disposi¢édo a pagar do consumidor e;

¢) Verificar o impacto da interacdo entre o selo de certificacdo e o local de compra na

disposicao a pagar do consumidor.
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2. REVISAO TEORICA

Nesta secdo, serdo abordados mais profundamente os conceitos das varidveis que

embasam a presente pesquisa.

2.1 Alimentag&o organica e seus principais preditores

Em 2003, a producdo organica finalmente foi reconhecida oficialmente no Brasil,
sancionada através da Lei Federal 10.831 (2003), que afirma em seu artigo 1°:

Considera-se sistema organico de producdo agropecuaria todo aquele em que se
adotam técnicas especificas, mediante a otimizacdo do uso dos recursos naturais e
socioecondmicos disponiveis e o respeito a integridade cultural das comunidades
rurais, tendo por objetivo a sustentabilidade econémica e ecoldgica, a maximizagdo
dos beneficios sociais, a minimizacdo da dependéncia de energia ndo renovavel,
empregando, sempre que possivel, métodos culturais, bioldgicos e mecénicos, em
contraposicdo ao uso de materiais sintéticos, a eliminagdo do uso de organismos
geneticamente modificados e radiac@es ionizantes, em qualquer fase do processo de
producdo, processamento, armazenamento, distribuicdo e comercializagdo, e a
protecdo do meio ambiente. (Lei n. 10.831, 2003)

Conhecer os determinantes do consumo significa compreender 0s aspectos que
envolvem a decisdo de compra, ou seja, identificar quais caracteristicas individuais influenciam
0 consumo de alimentos orgéanicos (Santos & Junior, 2015). Entre os principais preditores do
consumo desse tipo de produto estdo, para Félix e Souza (1998), em uma pesquisa realizada na
cidade Crato, estado do Ceara, o nivel de escolaridade, a disponibilidade em adquirir esses
produtos e a renda. Além disso, a preocupacao com a saude também é uma motivacao relevante
(Goetzke, Nitzko & Spiller, 2014).

Além desses preditores, 0 aumento no consumo de organicos fez com que o0s
supermercados passassem a ter um papel determinante para os consumidores (Guivant, 2003),
aumentando a disponibilidade desses produtos. Além dos supermercados, existem os chamados
“circuitos de proximidade”, onde as feiras sdo o componente principal desse tipo de comércio
(Lage, 2016). Esses circuitos proporcionam um novo paradigma na comercializagdo e consumo

de alimentos organicos (Mamaot, 2013).
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Ao comprar produtos alimenticios, muitos aspectos podem contribuir para determinar as
escolhas dos consumidores. Embora o sabor e outras qualidades sensoriais sejam relevantes,
elas correspondem a apenas uma parte do comportamento do consumidor relacionado a compra
de alimentos. Entre outros atributos, o preco absoluto e relativo do bem, percepcao de qualidade,
disponibilidade de bens e substitutos, origem e métodos de producao sdo frequentemente citados
por pesquisadores (Botelho, Dinis, Lourengco-Gomes, Moreira, Pinto, Simdes, 2016).

Para Santos e Junior (2015), quando se fala em variaveis determinantes para 0 consumo
de organicos, a renda € um elemento de relevancia a ser analisado, ja que ela permite ao
consumidor potencializar suas escolhas através de sua restricdo orcamentaria. No estudo
abordado, através de um modelo logit de probabilidade, foi possivel perceber que a variavel
mais importante no consumo de alimentos organicos no Agreste Pernambucano foi a renda.
Além disso, 59% da amostra da pesquisa que consumiu ou consome esse tipo de produto possuli
a renda mais elevada que a dos demais participantes.

Assim, é possivel perceber que consumidores de alimentos organicos estdo engajados
em motivacdes diversas, entre elas atributos como a livre presenca de transgénicos, o beneficio
para a salde, e procedéncia diferenciada dos demais produtos, as consequéncias como
preservacao do meio ambiente e desenvolvimento local, além de valores pessoais, como procura
pelo bem-estar, consciéncia ambiental e ética (Figueird, Batistella Janior, Silva, Saldanha &
Slongo, 2012).

Entretanto, dentre outros fatores, o preco elevado faz com que o consumo dos alimentos
organicos seja inibido (Hughner, McDonagh, Photero, Shultz & Stanton, 2007). Apesar de dados
recentes apontarem um crescimento no consumo e producao de produtos organicos nos Gltimos
anos, o preco elevado desses produtos faz com que o crescimento do mercado seja um fator
limitante no aumento do consumo (Silva, Camara & Dalmas, 2005). A diferenca de preco em
relacdo aos produtos convencionais é consequéncia dos custos mais elevados de producdo dos
alimentos organicos, onde a forma de producéo e os custos de distribuicdo e de comercializagdo
ndo possuem as mesmas economias de escala associadas ao grande volume de producdo dos
demais alimentos (Thogersen, 2010). Isso se da devido ao fato de que, para um produto ser
organico, é necessario que seja produzido de acordo com normas de controle, desde a producédo

até a manipulacéo, processamento e comercializacdo (Portillo & Castafieda, 2011).
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Por fim, outro fator que prediz o consumo e compra de alimentos organicos € a confianca
na certificagdo dos alimentos que funciona como recurso de garantia das caracteristicas de certo

produto ou processo (Fornasier & Waquil, 2010). O préximo topico descrevera essa dimensao.

2.2. Certificacéo

A certificacdo é qualquer forma de politica governamental, ou de terceiros, que tenha por
objetivo apresentar informacdes especificas de um produto aos seus consumidores. Essas
informacdes podem descrever caracteristicas de uso do produto como preco, valor nutricional e
sabor ou caracteristicas de ndo uso, como impacto ambiental, valores éticos ou morais que fazem
parte do processo de fabricagdo do produto (Teisl & Roe, 1998).

A certificacdo pode ser entendida como uma garantia de que o produto atende as
especificacbes de qualidade pré-estabelecidas e reconhecidas (Digiovani, 2006). Assim, quando
uma empresa certifica seu produto, ela garante que a informacdo a qual os consumidores levam
em consideracdo no processo de compra correspondem ao que realmente esta presente no
produto, podendo alterar, assim, a decisdo de compra (Conceic¢do & Barros, 2005).

No contexto dos alimentos organicos, a certificacdo € uma maneira de assegurar ao
consumidor que o produto ao qual ele estd comprando foi produzido sem a utilizacdo de
agrotoxicos e de forma ndo prejudicial ao meio ambiente, ou seja, foi produzido dentro de um
contexto organico (Araujo & Paiva, 2007). E a certificacdo, portanto, que confirma que
determinado alimento €, de fato, organico e que o produtor esta cumprindo as normas vigentes
para a producdo organica (Penteado, 2003). Com isso, 0s selos atestam a procedéncia do produto
organico e ajudam o consumidor na hora da decisdo de compra (Souza, 1998).

Os consumidores geralmente ndo conseguem diferenciar um produto convencional de
um produto organico (Krystallis, Fotopoulos & Zotos, 2006), visto que, visualmente, a diferenca
é, as vezes, imperceptivel. Isso torna necessario alguma maneira de demonstrar que aquele
produto passou por processos diferenciados em relagdo aos demais durante seu processo de
producdo. Assim, eles dependem do selo para atestar a qualidade e os atributos do alimento
(Fotopoulos & Chryssochoidis, 2002).
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Com o crescimento da demanda e, logo, do mercado, criou-se uma maior impessoalidade
nas relagdes entre produtores e consumidores, exigindo, assim, mecanismos onde fosse possivel
atestar a qualidade dos produtos (Feiden, Almeida, Vitoit & Assis, 2002). Por isso,
impulsionada pela crescente demanda de consumidores mais saudaveis, que se preocupam com
0 meio ambiente e com a saude, o uso do selo de certificacdo organica fez-se cada vez mais
importante.

Para Howard e Allen (2006), ha diversas funcdes atribuidas aos selos de certificacdo na
agricultura organica, sendo destacadas trés delas. A primeira é a de informar ao consumidor
caracteristicas dos produtos as quais estes ndo podem perceber por ndo serem Visiveis,
claramente aparentes ou dificeis de averiguar no momento da compra. A segunda funcédo
concedida € a de favorecer nichos de mercados, a fim de facilitar as vendas dos produtores e seu
reconhecimento por seguirem uma maneira diferenciada de producdo. Por ultimo, os autores
atribuem o fato de servir como mecanismo para implementacdo de politicas publicas.

No Brasil, para que se possa comercializar seus produtos como organicos, o produtor
deve regularizar-se a partir da obtencdo de certificacdo por um Organismo da Avaliacdo da
Conformidade Orgéanica (OAC), que seja credenciado junto ao Ministério da Agricultura,
Pecuéria e Abastecimento (MAPA) ou organizar-se com um grupo de produtores e se cadastrar
no MAPA para venda direta (MAPA, 2016).

Ao fazer parte do Cadastro Nacional de Produtores Organicos, é preciso que o produtor
esteja sendo monitorado através de algum dos trés mecanismos presentes para avaliacao
necessaria ao credenciamento. A primeira delas é a Certificacdo por Auditoria, onde a concessao
do selo SisOrg é feita por uma certificadora publica ou privada credenciada no Ministério da
Agricultura, em que h4 a vistoria de que se ocorre, de fato, conformidade nos procedimentos e
se estd sendo obedecido os critérios impostos pela legislacdo brasileira. O segundo mecanismo
¢ o Sistema Participativo de Garantia, onde membros do sistema, como produtores,
consumidores, técnicos ou partes interessadas sdo responsaveis pela manutencdo da
conformidade. O terceiro é o Controle Social de Venda Direta, que é a obrigatoriedade da
certificacdo para produtores organicos de agricultura familiar (MAPA, 2016).

Para que se possa obter o selo de certificacdo, as credenciadoras ou certificadoras de
produtos organicos monitoram todo o processo produtivo, ou seja, desde o processamento da
matéria-prima ao produto final, seguindo a regulamentacao apropriada. Caso ndo haja nenhuma

violacdo das exigéncias necessarias, 0 produtor obtém o direito da utilizacdo do selo de
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qualidade da certificadora que o credenciou e o certificou, sendo essa responsavel pelo controle
de qualidade requerido pelos principios impostos pelo processo de producéo orgéanica (Lages &
Barbosa, 2008).

A presenca de selos em alimentos organicos que carregam informacg6es nutricionais e
alegacOes de saude influencia fortemente a atitude e as intengdes de compra. Os consumidores
tém uma atitude mais favoravel em relacdo a produtos com descri¢des detalhadas de rétulos e
informacdes nutricionais (Shafiea & Rennieb, 2009). Com isso, entende-se que o0s selos dos
alimentos tém significativa influéncia na decis@o e no processo de compra destes consumidores
(Tsakiridou, Mattas & Tzimitra-Kalogianni, 2006).

Por se tratar de um mercado que vem crescendo, a confianga do consumidor para com o
produtor e o selo é um dos fatores primordiais nesse processo. Para Torjusen, Sangstad, Jensen
e Kjeernes (2004), os selos sdo um importante sinalizador de que pode haver confianca por parte
do consumidor, que depende deste meio de comunica¢do como uma fonte de informagéo do
produto e sua seguranca. Ou seja, a certificacdo dos produtos organicos € uma importante fonte
de credibilidade para o consumidor.

O uso de selos confiaveis aos consumidores permite que as empresas e produtores
sinalizem a qualidade e presenca de caracteristicas desejaveis a estes, criando um ambiente
propicio a maior disposi¢cdo a pagar por alimentos atestados (McCluskey & Loureiro, 2003),
detalhada no tdpico seguinte.

2.3. Disposicdo a pagar relacionada aos alimentos organicos

A disposicdo a pagar pode ser definida o reconhecimento de um produto em quesito de
qualidade em relacdo a outros, pagando um preco maior, ou acima da média de mercado, como
consequéncia de sua percepg¢éo sobre uma oferta de maior qualidade e valor quando comparado
aos demais produtos do mercado (Parent, Planger & Bal, 2011). Assim, a disposi¢cdo do
consumidor em pagar um prec¢o superior por determinado produto est4 diretamente relacionada
com a qualidade do produto percebida pelo consumidor (Whitehead, 2006).

Além disso, segundo estudos evidenciados por Lemos, Frega, Souza e Silva (2008), a

decisdo os consumidores de pagar valores por determinados bens e ndo pagar por outros é



18

influenciado por preferéncias individuais, motivacdes e a busca de maximizagdo do bem-estar
individual. Logo, a disposicdo a pagar depende principalmente de como cada individuo avalia
o0s beneficios conseguidos com o produto ou servico adquirido. Ela €, entdo, influenciada pela
experiéncia pessoal de cada um.

Em relagdo ao consumo de alimentos organicos, existem fortes evidéncias de que os
consumidores estdo dispostos a pagar a mais (Baker, 1998). Isso se da, principalmente, a partir
do reconhecimento das variaveis envolvidas na producdo orgéanica, entre elas a dificuldade de
producdo em larga escala o que gera um valor elevado dos produtos em relacdo aos demais
(Santos & Junior, 2015) e sua percepcéo acerca dos beneficios trazidos por eles. Além disso, as
motivacdes como preocupacdo com a salde, protecdo ao meio ambiente e animais, além dos
impactos sociais influenciam na disposi¢do a pagar por um produto (Magnusson, Arvola, Hursti,
Arbeg & Sjodén, 2003; Padel & Foster, 2005; Pearson, Henryks & Jones, 2011; Rana & Paul,
2017).

Diversos fatores podem afetar a disposicdo a pagar dos consumidores de alimentos
organicos. Alguns deles serdo descritos a seguir.

Tavares (2018) foi ao encontro do estudo supracitado ao obter um resultado similar em
sua pesquisa, que consistia em identificar fatores motivacionais e restritivos para a compra no
mercado organico e a relacdo com aspectos sociodemograficos, como € o caso da renda. O autor
dividiu 50 paises em agrupamentos baseados no IDH e no interesse por alimentos orgéanicos e
fez uma Analise de Correspondéncia, onde verificou-se que, independente das variaveis, em
todos os paises analisados, a renda sempre se fazia relevante quanto a disposi¢éo a pagar.

Zhang, Fu, Huang, Wang, Xu e Zhang (2018) realizaram um estudo em Beijing que
contou com 840 questionarios e o uso de um modelo de regressdo logica para confirmar o
modelo proposto. Os resultados obtidos foram de que dois tercos dos entrevistados atestavam
que o produto era organico a partir da certificacdo e 65,8% deles estavam dispostos a pagar a
mais por produtos certificados. A disposicdo a pagar era positivamente afetada, também, pela
renda dos consumidores.

A certificacdo € um dos principais preditores da disposicdo a pagar por um preco
premium quando se observa o mercado de organicos (Aertsens, Mondelaers, Verbeke, Buysse
& Van Huylenbroeck, 2011; Roosen, Bieberstein, Blanchemanche, Goddard, Marette &
Vandermoere, 2015). Com isso, aqueles que se atentam ao rotulo passam a ter maior

conhecimento dos beneficios do produto e, consequentemente, sdo provaveis de estarem mais



19

dispostos a pagar um preco superior aos alimentos convencionais (Huang, 1996; Nielsen
Company, 2015).

O uso de rotulos confiaveis permite que os produtores e as empresas atestem a qualidade
ou a presenca de atributos desejaveis para os consumidores e, assim, criam uma forma de
conseguir estipular valores superiores a seus produtos (McCluskey & Loureiro, 2003). Os
consumidores mais sensiveis as questdes ambientais e preocupados com a salde buscam
verificar se os produtos que demandam dispdem de caracteristicas ecologicamente corretas
(Silva, Melo & Melo, 2016). Logo, se preciso for, eles tém propensao a pagar valores superiores
por esse tipo especifico de produtos (Kohlrausch, Campos & Selig, 2004; Araujo, Paixao, Finco
& Ramos, 2007; IPD ORGANICO, 2011)

Janssen e Hamm (2012) demonstraram a partir de seu experimento a importancia da
certificacdo no processo de escolha e disposi¢do a pagar por produtos organicos. O experimento
consistiu em uma pesquisa entre seis paises europeus (Republica Tcheca, Dinamarca,
Alemanha, Italia, Suica e Reino Unido), onde os 2441 consumidores entrevistados tinham de
escolher entre alimentos com selo de certificagdo de empresas privadas, do Governo, da Unido
Europeia ou somente a palavra “Organico” exposta na embalagem. O resultado obtido foi de
que uma significativa parcela dos consumidores esta disposta a pagar a mais por produtos que
possuem selo, independentemente se forem de menor conhecimento entre estes. Ou seja, foi
possivel constatar que os consumidores de fato preferem obter produtos com certificacdo aos
gue ndo possuem. Entretanto, os produtos cujos consumidores estdo dispostos a pagar a mais
sdo aqueles os quais o selo é mais conhecido, ja que ele é sindbnimo de maior confianga entre 0s
consumidores.

Silva et. al (2015) verificaram em seus estudos que mais de 80% dos consumidores
entrevistados por eles estdo dispostos a arcar com um valor de 5% a mais em um produto
agricola de origem organica cuja procedéncia seja atestada, 0 que demonstra que o consumidor
valoriza a certificagdo na hora de suas escolhas e disposi¢do a pagar. A pesquisa consistiu em
um questionario fechado aplicado em 10 cidades do agreste pernambucano, onde foi constatado
que o perfil do consumidor de organicos naquela regido consiste em pessoas com maior renda,
visto que essa foi a varidvel determinante da razdo de chances de consumo de alimentos
organicos para 0s consumidores.

Além destes, Napolitano, Braghieri, Piasentier, Favotto, Naspetti e Zanoli (2010)

realizaram um estudo sobre o efeito da informacdo acerca da produgdo organica sobre o
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consumo de carne e sua disposicao a pagar a partir da informacao, que é dada pela certificacéo.
O experimento foi baseado no consumo de diferentes tipos de carnes, sendo convencionais ou
organicas, e os consumidores possuiam informacfes sobre sua procedéncia, podendo ser
organica ou ndo organica. A partir disso, os consumidores eram questionados acerca do sabor
das carnes e para lerem atentamente o rétulo, com o intuito de induzir sua atencdo para a
procedéncia do produto. O resultado obtido foi o de que a informag&o contida sobre a
procedéncia organica alavancou a disposicdo a pagar, juntamente com a expectativa de uma
maior qualidade. Assim, os resultados sugerem que a disposicdo a pagar depende mais da
informacdo dada pela certificacdo que pelos demais atributos dos produtos, como sabor, textura,
etc.

Adicionalmente, Van Loo (2011) verificou que os consumidores estdo dispostos a pagar
34,8% a mais em um peito de frango rotulado com algum tipo de certificacdo e até 103% a mais
quando se trata de uma certificacdo reconhecida por eles. Foi realizado um experimento no
estado de Arkansas, nos Estados Unidos, com 976 respondentes, onde os consumidores
deveriam escolher entre dois frangos que tinham os mesmos atributos e cenarios de compra,
diferenciando apenas no preco e no selo de certificacdo. O resultado foi positivo para a
disposicao a pagar, sendo ela ainda maior quando se trata de um selo conhecido e de confianga
dos consumidores.

Dentro desse contexto de certificacdo, a confianca no selo também se torna importante.
A confianga do consumidor € um pré-requisito basico em um mercado onde o0s produtos ndo
possuem diferenciacdo alarmante dos demais e que demandam um preco premium, como € o
caso dos produtos orgénicos (Nuttavuthisit & Thggersen, 2015). Nuttavuthisit e Thegersen
(2015) obtiveram resultados positivos sobre a influéncia da confianga na disposi¢éo a pagar. Em
sua pesquisa, 0s autores constataram que os consumidores tendem a estarem dispostos a pagar
um preco diferenciado a partir da confianca, que é dada, neste caso, pela certificacdo. Ela
consistiu em analisar dois grupos de pessoas, um com consumidores que compram produtos
organicos com frequéncia e outro que nao possui consumidores frequentes, de idades entre 20 e
50 anos na cidade de Bangkok. Em ambos os grupos, a confianga na certificagdo teve uma
influéncia positiva na disposicéo a pagar.

Além das motivag0es ja citadas, a disposic¢ao a pagar também pode ser influenciada pelos

locais de compra. Entre eles, existem os supermercados e as feiras. Segundo Amor, Silva, Silva,
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Araujo, Oliveira, Almeida, Silva, Rocha, Reboucas e Silva (2012), as feiras e os supermercados
séo os principais locais de venda de frutas, hortaligas e verduras organicos.

Coutinho, Neves e Silva (2006), afirmam que as feiras livres sdo consideradas uma
importante estrutura de suprimento de alimentos das cidades, especialmente as cidades do
interior, pois promovem o desenvolvimento econdmico e social, fomentando a economia das
cidades. J& os supermercados tém exercido cada vez mais papel central no cotidiano dos
consumidores por comercializarem demanda mais ampla de alimentos. Entretanto, apesar de
comercializarem 0s mesmos produtos, 0s precos praticados em supermercados sdo superiores
ao das feiras devido a alguns motivos, entre eles a logistica empregada (Santos, Barbosa, Santos
& Moura, 2015).

Ali e Menelau (2014) realizaram um estudo que consistiu em comparar 0s precos de
hortifrutis organicos em quatro diferentes feiras na cidade de Recife, em Pernambuco, onde
foram feitas visitas in loco com a aplicacdo de 40 questionarios que possuiam informacGes
acerca do sistema de producdo, precos, etc. O resultado obtido foi de que as feiras sdo
reconhecidas pela comodidade e baixo preco praticado. Além disso, ao pesquisar sobre 0s precos
praticados pelos feirantes, foi possivel, através dos consumidores consultados, constatar que em
todas as feiras analisadas, 0s pregos eram inferiores aos praticados nos supermercados. A partir
disso, sugere-se que, pelos precos praticados serem diferentes, a disposicdo a pagar também é,
ja que em supermercados 0s precos sao superiores as feiras convencionais.

O préximo capitulo tratara dos aspectos metodoldgicos utilizados no presente estudo.
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3. METODO

Neste capitulo serdo descritos o método e o procedimentos utilizados na construcdo da
pesquisa. Serdo abordados o tipo da pesquisa e seu delineamento, a populacdo a ser analisada,

tais como suas caracteristicas, alem dos procedimentos de coleta e analise dos dados.

3.1 Delineamento de Pesquisa

Em relacdo aos seus objetivos, a pesquisa pode ser definida como explicativa, pois esse
tipo de pesquisa preocupa-se em identificar os fatores que determinam ou que contribuem para
a ocorréncia dos fendémenos (Gil, 2007). Além disso, para Lakatos e Marconi (2001), este tipo
de pesquisa visa estabelecer relagdes de causa-efeito por meio da manipulacdo direta das
variaveis relativas ao objeto de estudo, buscando identificar as causas do fenémeno.

Em questbes de procedimentos, a pesquisa se encaixa no delineamento experimental.
Esse tipo de pesquisa € caracterizado pela manipulacdo e controle das varidveis da pesquisa,
onde o pesquisador controla uma certa varidvel a fim de observar e analisar os resultados
oriundos dessa manipulacdo (Cozby, 2003). No caso da presente pesquisa, 0 que se manipulou
foram as variaveis selo de certificacdo e local de compra. A variavel dependente foi a disposi¢édo
a pagar. Ja as variaveis de controle foram a confianca em relacdo ao selo, bem como os dados

demograficos. O modelo de pesquisa é apresentado na Figura 1.

Figura 1: Modelo da pesquisa

Selo de
certificacéo

Disposicdo a pagar

Local de compra

Fonte: Elaborado pela autora.
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O delineamento experimental é mostrado na Tabela 1. Verifica-se que duas varidveis
foram manipuladas: o selo de certificacdo (presenca x auséncia) e o local de compra
(supermercado x feira). O hortifrati utilizado foi identificado a partir da pesquisa de Vilela
(2016), onde a autora constatou que a hortalica organica mais consumida no Distrito Federal foi
a alface. A escolha do selo foi dada a partir de estudos de Barbirato (2017), onde constatou-se
que o selo Orgéanico Brasil representa o selo mais conhecido entre os consumidores. Para
caracterizar a auséncia do selo de certificacdo, a marca Fazenda Malunga foi escolhida por se
tratar de uma empresa que vende alimentos organicos no DF. J& o local de compra foi definido

a partir de duas situacdes possiveis de compra: em supermercado ou em feiras de alimentos.

Tabela 1: Desenho do experimento.

Supermercado Feira
| | |
Sem selo (Fazenda Malunga) Grupo 1 Grupo 3
| | |
Com selo (Orgénico Brasil Grupo 2 Grupo 4

Fonte: Elaborado pela autora.

Na Tabela 1, sdo apresentados os 4 grupos experimentais. Os grupos 1 e 3 foram o0s
respondentes que receberam o questionario com a figura da alface sem selo, da Fazenda
Malunga, e com o cenario de local de compra supermercado e feira, respectivamente. Ja 0s
grupos 2 e 4 responderam o questionario com a figura da alface com selo Organico Brasil, e

como o cenario do local de compra supermercado e feira, respectivamente.

3.2 Instrumento de pesquisa

O instrumento de pesquisa utilizado foi um questionario onde houveram, inicialmente,
na se¢do 1, perguntas acerca do conhecimento do entrevistado sobre o que é alimento organico
e sobre sua experiéncia de compra, medida pela frequéncia de compra. A pergunta inicial era “o
que ¢ um alimento organico?” e as opg¢les de resposta eram: é um alimento produzido
localmente; € um alimento vendido em mercado; é um alimento cultivado sem o uso de

fertilizantes quimicos e pesticidas; € um alimento cultivado utilizando um sistema de irrigagéo
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ou ndo sei. J& a pergunta seguinte era “com que frequéncia vocé compra frutas, legumes ou
hortaligas organicas?”’. As opg¢des de respostas foram: ndo compro; menos de uma vez por meés;
uma vez por més; duas vezes por més; uma vez por semana ou mais de uma vez por semana.

Em seguida, na proxima secdo, perguntou-se a data de aniversario do respondente para
que, aleatoriamente, ele fosse encaminhado para um dos quatro grupos experimentais.

Na segédo 3, a figura da alface, com ou sem o selo de certificagdo era apresentada ao
respondente. Em seguida o cenario com o local de compra (supermercado x feira) era descrito
com as seguintes frases: a) “Vocé esta no SUPERMERCADO de sua preferéncia fazendo
compras para sua residéncia e decide comprar a alface ORGANICO (ou da Fazenda Malunga)
mostrado na figura abaixo. Diante dessa situagdo, avalie os itens a seguir” e; b) Vocé esta na
FEIRA de sua preferéncia fazendo compras para sua residéncia e decide comprar a alface
ORGANICO (ou da Fazenda Malunga) mostrado na figura abaixo. Diante dessa situacao, avalie
os itens a seguir”.

Por fim, era questionado qual o valor madximo que o entrevistado pagaria por uma alface
que lhe foi mostrada (presenca x auséncia do selo), podendo ser um valor entre R$ 0,00 a
R$20,00.

A secdo seguinte era composta por uma escala onde se buscava mensurar a confianca
dos consumidores para com o selo e certificagdo dos produtos organicos. Os itens utilizados
foram adaptados de estudos de Teng e Wang (2015) e possuiam escalas variando entre 1
(discordo totalmente) e 7 (concordo totalmente). As questdes a serem respondidas consistiam
em: Eu acho que as empresas do ramo de alimentos organicos sdo conscientes de suas
responsabilidades; Eu confio que quem vende alimentos organicos certificados realmente vende
alimentos organicos de qualidade; Eu confio no selo de qualidade dos alimentos orgénico e eu
confio nas instituicdes que certificam alimentos organicos.

Por fim, dados demograficos como sexo, idade, nivel de escolaridade, estado civil e
renda mensal familiar foram requisitados. O questionario completo estd no Apéndice A. A

Tabela 2 mostra como as variaveis da pesquisa foram operacionalizadas.
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Variaveis

Operacionalizacéo

Disposicdo a pagar

Pergunta aberta sobre qual o valor maximo o
respondente estaria disposto a pagar pela alface
mostrada na figura

Selo

Duas imagens — uma com selo Fazenda Malunga e uma
com selo Organico Brasil.

Local de compra

Medido por dois cenarios manipulados: supermercado
e feira.

Frequéncia

Pergunta fechada: Com que frequéncia vocé compra
frutas, legumes ou hortalicas organicas? Com seis
alternativas de resposta: ndo compro, menos de uma
vez por més; uma vez por més; duas vezes por més;
uma vez por semana; mais de uma vez por semana.

Confianga

Escala de confianca de Teng e Wang (2015)

Género

Pergunta fechada do tipo selecdo Unica, listada com
duas alternativas de resposta: feminino; masculino.

Idade

Pergunta aberta do tipo caixa de texto de linha tnica

Escolaridade

Pergunta fechada do tipo selecdo Unica, listada com
oito alternativas de resposta: fundamental incompleto;
fundamental completo; médio incompleto; médio
completo; superior incompleto; superior completo;
pos-graduacdo incompleto; pds-graduacéo

Renda

Pergunta fechada com sete alternativas de resposta: até
R$954,00; de R$954,01 a R$1.908,00; de R$1.908,01
a R$2.862,00; de R$2.862,01 a R$4.770,00; de
R$4.770,01 a R$9.540,00; de R$9.540,01 a 19.080,00;
mais de R$19.080,00

Estado Civil

Pergunta do tipo selecdo Unica, listada com quatro
alternativas de resposta: solteiro; casado; divorciado;
vilvo

Fonte: Elaborado pela autora.
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O questionario ndo teve um publico alvo determinado, ou seja, compradores e ndo

compradores de frutas, legumes e verduras organicas responderam o questionario.

O numero amostral obedeceu ao tamanho minimo de 30 respondentes por grupos

experimental (Cohen, 1988). O tamanho da amostra véalida foi de 433 respondentes distribuidos

em: Grupo 1=107 respondentes; Grupo 2= 116; Grupo 3= 127 e; Grupo 4= 83 participantes.

Os dados demograficos destes sdo apresentados na Tabela 3 a seguir.

Tabela 3: Dados demograficos.

Dimenséo Variavel Frequéncia %

Menor que 18 anos 5 1,15%
Entre 18 e 30 anos 378 87,30%
Entre 31 e 40 anos 20 4,62%

ldade
Entre 41 e 50 anos 15 3,46%
Entre 51 e 60 anos 13 3,00%
Mais que 60 anos 2 0,46%
Feminino 302 69,70%

Género
Masculino 131 30,30%
Até R$954,00 16 3,70%
De R$954,01 a 0
R$1.908,00 a4 10,20%
De R$1.908,01 a 0
R$2.862,00 36 8,30%

Renda De R$2.86201 a - L7 80
R$4.770,00 OV
De R$4.770,01 a 0
R$9.540,00 116 26,80%
De R$9.540,01 a 96 22.20%

R$19.080,00
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48 11,10%
Mais de R$ 19.020,01
Solteiro (a) 378 87,30%
Casado (a) 48 11,10%

Estado Civil
Divorciado (a) 5 1,20%
Viavo (a) 2 0,50%
Fundamental incompleto 1 2%
Fundamental completo 1 2%
Ensino médio incompleto 1 2%
Ensino médio completo 39 9%
Nivel de escolaridade : :

Ensino superior 283 65.40%
incompleto
Ensino superior completo 62 14,30%
Pés-graduacdo incompleto 19 4,40%
Pds-graduagdo completo 27 6,20%

Fonte: Dados da pesquisa

A maior parte dos respondentes possuia entre 18 e 30 anos (87,3%), sendo a amostra,
em sua maioria, feminina (69,7%). Ja em relacdo a renda, a variavel que obteve 0 maior nimero
de respostas foi “de R$4.770,01 a R$9.540,00”, equivalente a 26,8% da amostra. Em relagdo
ao estado civil, a maioria dos participantes se declarou solteiro (87,3%). Por fim, o nivel de
escolaridade com maior nimero de respondentes na amostra foi ensino superior incompleto,
sendo 283 respondentes, equivalente a 65,4% do total.

A frequéncia de compra dos participantes também foi mensurada, de forma a ser
apresentada na Tabela 4 a seguir.

Tabela 4: Frequéncia de compra.

Variavel Frequéncia %

N&o compro 148 34,2%

Menos de uma vez por més 73 16,9%
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Uma vez por més 43 9,9%

Duas vezes por més 53 12,2%
Uma vez por semana 88 20,3%

Mais de uma vez por semana 28 6,5%

Fonte: Dados da pesquisa.

Observa-se que 34,2% ndo compram alimentos organicos, e 65,8% compram. Um
namero considerdvel da amostra (20,3%) compra semanalmente esse tipo de produto. A partir
da andlise da Tabela 3, pode-se perceber, também, que a menor parte dos respondentes, 6,5%,

tem a frequéncia maior que uma vez por semana.

3.4 Procedimentos de coleta e andlise de dados

A divulgacdo da pesquisa foi feita de forma online, por redes sociais como Facebook,
Instagram e Whatsapp, de modo a garantir o maior nimero de respondentes possiveis para a
eficacia da pesquisa.

Ao todo, foram coletados 460 questionarios. Primeiramente, os dados foram tratados e
os dados extremos foram retirados da amostra. Isso resultou em 433 questionarios validos. A
normalidade da varidvel dependente, disposi¢cdo a pagar, ndo foi confirmada. Mesmo assim,
para atingir os objetivos da pesquisa, a Anélise de Covariancia (ANCOVA) foi realizada.

A ANCOVA ¢ utilizada para testar efeitos e interacdes entre varidveis independentes
sobre uma variavel dependente, que, no caso da presente pesquisa, foi a disposicdo a pagar.
Com isso, ha o controle dos efeitos das variaveis independentes, ou covariaveis, sobre a variavel
dependente. Assim, a ANCOVA cria um modelo de regressdo usando as covariaveis para
predizer a variadvel dependente, avaliando se as covariaveis continuam significativamente
relacionadas a dependente (Wildt & Olli, 1978).
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Neste capitulo serdo apresentados os resultados obtidos a partir da aplicacdo do
questionario da pesquisa. Para investigar e testar as relagdes propostas nos objetivos da presente
pesquisa, ou seja, de avaliar a influéncia da certificacdo (presenca x auséncia) e do local de
compra (supermercado x feira) na disposi¢cdo a pagar dos consumidores, a ANCOVA foi

utilizada. Os resultados sdo apresentados na Tabela 5.

Tabela 5: Resultados da ANCOVA.

Fonte Soma dos GL Meédia ao F p-valor Eta
quadrados Quadrado parcial ao
do tipo 11l quadrado

Modelo 165,912 9 18,43 5,13 ,00 ,09
corrigido
Intercepto 47,59 1 47,59 13,26 ,00 ,03
Selo 14,26 1 14,26 3,97 ,04 ,00
Local de 2,11 1 2,11 ,58 44 ,00
compra
Confianca 48,83 1 48,83 13,61 ,00 ,03
Idade 12,96 1 12,96 3,61 ,05 ,00
Renda 78,10 1 78,10 21,76 ,00 ,04
Frequéncia ,18 1 ,18 ,05 ,82 ,00
Género 6,74 1 6,74 1,88 17 ,00

Escolaridad 5,50 1 5,50 1,53 21 ,00
e
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Selo * ,10 1 ,10 ,02 ,86 ,00
Local de
compra
Erro 1517,74 423 3,58
Total 8519,40 433
Total 1683,65 432
corrigido
R2= 0,09

Fonte: dados da pesquisa

Para ser uma relacdo significativa na anélise, o p-valor deve ser menor que 0,05.
Percebe-se, entdo, que as variaveis gque atingiram relevancia no estudo foram o selo (F= 3,97,
p-valor=0,04), a confianca (F= 13,61, p-valor=0,00) e a renda (F= 21,76, p-valor=0,00). Ja o
valor do Rz demonstra que, aproximadamente, 10% da disposi¢cdo a pagar € explicada pelo
modelo proposto na pesquisa.

A Tabela 4 também mostra que as covaridveis confianca e renda tém uma relacdo
positiva com a disposicdo a pagar. E possivel inferir, a partir da analise, que, quanto maior a
confianca (B=0,26) e a renda (B=0,27), maior a disposi¢do a pagar. Entretanto, em se tratando
do local de compra, a varidvel ndo foi relevante na pesquisa, visto que seu p-valor foi>0,05.
Além disso, a interacdo entre o selo e o local de compra também néo se fez importante (F=0,02,
p-valor=0,86).

A relacéo entre o0 selo e a disposicdo a pagar pode ser vista na Figura 2. Nela pode-se
perceber que a média da disposicdo a pagar passa de aproximadamente R$3,80 para o pé de
alface sem selo para aproximadamente R$4,20 quando se trata da alface com o selo Orgéanico

Brasil. Isso mostra que o selo € importante para predizer a disposicéo a pagar do consumidor.
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Figura 2: Relagéo entre o selo e a disposi¢éo a pagar

4,20+
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Sem selo Selo Orgdnico Brasil
Selo

Fonte: Dados da pesquisa.

Em primeiro lugar, os resultados obtidos na analise de dados da presente pesquisa
sugerem que o selo, a confianca e a renda reforcam a disposicdo a pagar. A partir disso, ao
analiséa-los, é possivel perceber que vao ao encontro de muitas conclusdes inferidas em outros
estudos anteriores.

Acerca da influéncia do selo na disposicdo a pagar, o presente estudo corroborou com
diversas pesquisas, como as de Liang (2016), Teng e Wang (2014) e Janssen e Hamm (2012).
Esses estudos identificaram que a presenca do selo de certificagdo em um produto orgénico
aumenta a disposicdo a pagar, ja que este gera confianca nos consumidores. Liang (2016), ao
aplicar um questionario com 507 consumidores constatou que, quanto mais 0s consumidores
confiam nas informacdes passadas pela certificagdo, mais eles se dispdem a pagar um preco
superior pelos produtos organicos. Enquanto isso, a pesquisa de Teng e Wang (2014) utilizou
693 questionarios com questdes acerca de alimentos organicos apenas para consumidores desse
nicho. O resultado obtido foi de que a certificagdo impulsiona a confianga dos consumidores,
que € um dos preditores da disposicdo a pagar. Entretanto, diferente dessa pesquisa, 0s autores
ndo utilizaram o delineamento experimental, sendo ambos os estudos baseados em
questionarios.

Ademais, a presente pesquisa corrobora com o estudo de Bauer, Heinrich e Schafer

(2013) onde constatou-se, também, que a existéncia de um selo organico tem uma forte
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influéncia na disposicdo a pagar por um prego premium. Ela consistiu em uma coleta de dados
a partir de questionarios online onde foram testadas hipdteses sobre o impacto do selo organico
no comportamento dos consumidores. Uma dessas hipdteses sugeria que “um produto organico
certificado com um selo global/local/de uma instituicdo privada tende a ter maior disposicdo a
pagar por parte de seus consumidores que um produtor organico sem certificacdo
global/local/de uma instituicdo privada. A hipotese foi confirmada.

O presente estudo apresentou resultados contrarios dos estudos de Nuttavuthisit e
Thogersen (2017) e Pivato, Misani e Tencati (2008). Os autores concluiram que a falta de
certificacdo exerce influéncia negativa sobre a disposicdo a pagar. Entretanto a presente
pesquisa constatou que, em relagdo aos produtos com selo, a disposicao a pagar por produtos
sem selo é menor.

Em se tratando de confianca, a pesquisa condiz com o que foi obtido nas pesquisas de
Batte et al. (2007), Arkgungor et al. (2010), Van Loo et al. (2011), Janssen e Hamm (2012),
Nuttavuthisit & Thogersen (2017) e Roosen et al. (2015). Todas elas confirmaram que a
confianca na certificacdo faz com que o consumidor esteja disposto a pagar a mais por produtos
com certificacdo que confiam e conhecem.

McFadden e Huffman (2017), ao realizarem testes com produtos sem selo e com
diferentes tipos de selo, verificaram que os consumidores estdo dispostos a pagar a mais por
produtos certificados, ainda mais se tratando de selos conhecidos por eles. De forma
complementar, Ellison, Duff, Wang e White (2015) concluiram que, independente do tipo de
produto, os itens certificados possuem uma maior propensdo a seus consumidores em pagarem
um prec¢o acima do que os demais.

A renda foi outra variavel relevante na pesquisa, assim como nas pesquisas de Uruefia,
Bernabéu, Olmeda (2008), Akgungor, Miran, Abay (2007), Rodrigues, Lacaze, Lupin (2007),
Stzrok (2012), Hamzaoui-Essoussi, Zahaf (2012), Haghjou et al (2013), Tranter et al (2009),
Petje (2013), Santos e Junior (2015), Anders e Moesers (2008), Tavares (2018) e Zhang, Fu,
Huang, Wang, Xu e Zhang (2018). Todas as pesquisas citadas e a presente pesquisa foram ao
encontro de um resultado similar: em todas, quanto maior a renda do consumidor mais ele esta
disposto a pagar por um produto organico.

Akgungor et al. (2010) realizaram um estudo na Turquia com o intuito de saber a
disposicao a pagar dos consumidores. Para isso, foi realizado um questionario, dividido em 3

partes, e aplicou-se para 202 consumidores nas cidades de Istambul e Izmir. Essa pesquisa
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revelou que os consumidores com maior renda sdo aqueles que estdo mais dispostos a pagar
por produtos organicos e, quando esses sdo certificados, os respondentes estdo dispostos a pagar
até 36% a mais. Nessa mesma linha, Zhang et al. (2018) constataram, em um estudo aplicado
em Beijing, na China, através de 840 questionarios, que 65,8% dos participantes estdo dispostos
a pagar por um pre¢co maior, e isso se faz mais presente conforme a renda dos consumidores.
Percebe-se, entdo, que conforme a renda cresce, a disposi¢do a pagar também cresce.

Diferente do que foi encontrado no estudo de Vilela (2016), que demonstrou que 0s
precos praticados entre supermercados e feiras sdo diferentes, a presente pesquisa nao
encontrou elementos suficientes para afirmar que os consumidores estdo dispostos a pagar a
mais em supermercado do que em feiras, como a autora inferiu. Ou seja, ndo foi possivel
estabelecer relacdes entre o local de compra e a disposicdo a pagar nem entre o local de compra
e o selo de certificacao.

Uma das motivacOes possiveis para o fato de o local de compra ndo influenciar é devido
ao fato da percepcao do consumidor de produtos organicos é que, por ser um produto de valor
elevado, é indiferente o local de compra, ja que terd um preco superior em qualquer um dos
locais. Outra possivel motivacdo € a de que, por a alface ser um produto de baixo valor, 0s
consumidores ndo se atentam no preco e ndo tém a percepcdo da diferenca de preco do
supermercado para a feira.

Por fim, acerca do estudo de Ali e Menelau (2014), a presente pesquisa ndo obteve
resultados que corroborassem com os resultados obtidos pelos autores, ja que contatou-se que
o local de compra ndo influencia a disposi¢ao a pagar. Esse resultado sugere a necessidade de

futuras pesquisas sobre o tema.
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5. CONCLUSAO E RECOMENDACAO

Este capitulo tem como objetivo apresentar uma sintese dos resultados encontrados,
contribuigdes e limitagOes da pesquisa, bem como recomendacdes para futuras pesquisas.

O objetivo da pesquisa foi identificar a influéncia do selo de certificacdo e do local de
compra na disposicao a pagar dos consumidores. Com o intuito de atingir o objetivo geral,
foram delimitados trés objetivos especificos.

O primeiro objetivo especifico visou verificar a relacdo entre o selo de certificacéo e a
disposicao a pagar do consumidor. Os resultados demonstraram que o selo exerce influéncia
positiva na disposicdo a pagar. Além disso, a depender do tipo de selo, podendo ser mais ou
menos conhecido pelos consumidores, a disposicdo a pagar também muda. O segundo objetivo
foi identificar o efeito do local de compra na disposicéo a pagar do consumidor. O resultado
obtido foi de que ndo hé relacdo influente entre essas duas variaveis. Entretanto, ha uma lacuna
acerca dos estudos que abordem essas duas tematicas, principalmente utilizando de
experimentos. Por ultimo, o terceiro objetivo buscou verificar o impacto da interacdo entre o
selo de certificacédo e o local de compra na disposi¢éo a pagar do consumidor. A interacao entre
o selo de certificacdo e a disposicdo a pagar também nao foi significativa.

A pesquisa corroborou com algumas pesquisas e possui diversas contribuicdes. Para a
academia, o presente estudo contribuiu com o aprofundamento e o aumento de estudos
envolvendo a tematica de alimentos organicos. Mesmo com o crescimento no interesse desse
nicho de mercado, pesquisas brasileiras que relacionam a disposi¢do a pagar com o selo de
certificacdo sdo escassas. N&o foi identificado nenhum estudo onde a disposigéo a pagar foi
relacionada ao local de compra, o que preenche essa lacuna em ambito nacional. Além disso,
poucas pesquisas encontradas utilizaram o delineamento experimental.

Como contribuicdo gerencial, o estudo pode oferecer aos gestores dados importantes
sobre a importancia da confianca e da certificagcdo quando se tratando de consumo de alimentos
organicos. Com isso, 0s gestores podem procurar maneiras de certificar seus produtos com selos

conhecidos e que passem confianga ao consumidor.
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A presente pesquisa também apresentou algumas limitagBes em sua decorréncia. A
primeira delas foi a falta de estudos que abordavam a influéncia do local de compra na
disposicao a pagar dos consumidores, tanto em um cenario nacional quanto internacional. Além
disso, a maior parte dos entrevistados foram pessoas mais jovens, entre 18 e 30 anos. Diante
disso, a amostra ficou concentrada em uma faixa de idade. Outra limitacdo foi a forma de
mensurar o local de compra por meio de cendrios. Isso pode ter dificultado as respostas dos
consumidores.

Para pesquisas futuras, aconselha-se mais pesquisas de delineamento experimental, a
fim de obter resultados testando outras varidveis e covariaveis. Além disso, sugere-se um maior
aprofundamento sobre a tematica de local de compra, visto que essa € uma variavel escassa nas
pesquisas e que pode ter influéncia na disposi¢do a pagar dos consumidores. Os estudos futuros
podem abordar os consumidores no ambiente natural de compra, nas feiras ou supermercados.
Ademais, que sejam realizadas pesquisas com consumidores de diferentes idades e que a
amostra seja mais homogénea. Uma outra sugestdo para futuras pesquisas é que outros selos

também sejam testados.
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APENDICES

Apéndice A — Questionario

Secdo 1 de 9:

Esta pesquisa é parte do trabalho de conclusdo de graduacdo da aluna Caroline Felix
Raposo[cr1, orientada pela professora Eluiza Alberto de Morais Watanabe, do curso de
Administracdo da Universidade de Brasilia (UnB). A pesquisa tem por intuito analisar a
disposicao a pagar dos consumidores de alimentos organicos. O tempo estimado é de 3 minutos

e ndo ha respostas certas ou erradas. Obrigada desde ja!

Secédo 2 de 9:

1. O que é um alimento organico?
() E um alimento produzido localmente
() E um alimento vendido em mercado
() E um alimento cultivado sem o uso de fertilizantes quimicos de pesticidas
() E um alimento cultivado utilizando um sistema de irrigacéo
() Néo sei

2. Com que frequéncia vocé compra frutas, legumes ou hortalicas organicas?
() N&o compro
() Menos de uma vez por més
() Uma vez por més
() Duas vezes por més
() Uma vez por semana
() Mais de uma vez por semana

Secdo 3de 9:

3. Quando é seu aniversario?
() 01 Janeiro - 31 Mar¢o
() 01 Abril - 30 Junho
() 01 Julho - 30 Setembro
() 01 Qutubro - 31 Dezembro
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Secdo 4 de 9:

Para responder as questdes apresentadas a seguir, por favor, imagine a seguinte situacao:
Vocé estd no SUPERMERCADO de sua preferéncia fazendo compras para sua residéncia e
decide comprar o alface ORGANICO da marca Fazenda MALUNGA mostrado na figura
abaixo. Diante dessa situacdo, avalie 0s itens a seqguir.

4. Avalie o quanto o alface da marca Fazenda Malunga é conhecido. *

Nao sei . Pouco Medianamente Muito Extremamente
; Desconhecido . . . .
avaliar conhecido conhecido conhecido conhecido

4 O O O O O O

5. Avalie a imagem do alface da marca Fazenda Malunga. *

Nao sei Muito . - Muito
. . Negativa Neutra Positiva .
avaliar negativa positiva

5 O O O O O O

6. Avalie a qualidade do alface da marca Fazenda Malunga*
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Nao sei Qualidade Qualidade Qualidade Qualidade Qualidade
. extremamente . extremamente
avaliar haixa baixa neutra alta alta

6. O O O O O O

7. Qual seu volume de compras de alface organico da marca Fazenda Malunga? *

Ta2pés 3adpés bSabpés 6a7pés 8 ozsrgzls
Zero de alface dealface dealface de alface ahEace or
po més por més por més por més mésp

7. O O O O O O

8. Avalie a exclusividade que a marca Fazenda Malunga parece gerar para as pessoas que
compram alface. *

Nao sei Sem Pouco Medianamente Muito Extremamente
avaliar exclusividade exclusiva exclusiva exclusiva exclusiva

8. O O O O O O

9. Qual € o maior prego, em reais, que vocé pagaria por um pé de alface da marca Fazenda
Malunga mostrado na Figura acima? Se for o caso, por favor, utilize o ponto final (.) ao invés
da virgula (,) para indicar os centavos. *

Secdo 5 de 9:
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Para responder as questdes apresentadas a seguir, por favor, imagine a seguinte situacao:
Vocé estd no SUPERMERCADO de sua preferéncia fazendo compras para sua residéncia e
decide comprar o alface ORGANICO mostrado na figura abaixo. Diante dessa situacéo, avalie
0s itens a seqguir.

4. Avalie o quanto o alface com o selo de certificagdo Organico Brasil é conhecido. *

Nao sei . Pouco Medianamente Muito Extremamente
. Desconhecido . . . .
avaliar conhecido conhecido conhecido conhecido

4 O O O O O O

5. Avalie a imagem do alface com o selo de certificagdo Organico Brasil. *

Nao sei Muito . - Muito
. . Negativa Neutra Positiva .
avaliar negativa positiva

5 O O O O O O

6. Avalie a qualidade do alface com selo de certificacdo Organico Brasil.*
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Nao sei Qualidade Qualidade Qualidade Qualidade Qualidade
. extremamente . extremamente
avaliar haixa baixa neutra alta alta

6. O O O O O O

7. Qual seu volume de compras de alface organico com o selo de Organico Brasil? *

Ta2pés 3adpés bSabpés 6a7pés 8 ozsrgzls
Zero de alface dealface dealface de alface ahEace or
po més por més por més por més mésp

7. O O O O O O

8. Avalie a exclusividade que o selo Organico Brasil parece gerar para as pessoas que compram
alface. *

Nao sei Sem Pouco Medianamente Muito Extremamente
avaliar exclusividade exclusiva exclusiva exclusiva exclusiva

8. O O O O O O

9. Qual é o maior preco, em reais, que vocé pagaria por um pé de alface com o selo Orgéanico
Brasil mostrado na Figura acima? Se for o caso, por favor, utilize o ponto final (.) ao invés da
virgula (,) para indicar os centavos. *
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Secdo 6 de 9:

Para responder as questdes apresentadas a seguir, por favor, imagine a seguinte situacao:
voceé estd em uma FEIRA fazendo compras de verduras e decide comprar o alface ORGANICO
da marca Fazenda MALUNGA mostrado na figura abaixo. Diante dessa situacdo, avalie os
itens a sequir.

4. Avalie o quanto o alface da marca Fazenda Malunga é conhecido. *

Nao sei . Pouco Medianamente Muito Extremamente
. Desconhecido . . . .
avaliar conhecido conhecido conhecido conhecido

4 O O O O O O

5. Avalie a imagem do alface da marca Fazenda Malunga. *

N&o sei Muito . . Muito
. . Negativa Neutra Positiva I,
avaliar negativa positiva

5 O O O O O O

6. Avalie a qualidade do alface da marca Fazenda Malunga*
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Nao sei Qualidade Qualidade Qualidade Qualidade Qualidade
. extremamente . extremamente
avaliar haixa baixa neutra alta alta

6. O O O O O O

7. Qual seu volume de compras de alface organico da marca Fazenda Malunga? *

Ta2pés 3adpés bSabpés 6a7pés 8 ozsrgzls
Zero de alface dealface dealface de alface ahEace or
po més por més por més por més mésp

7. O O O O O O

8. Avalie a exclusividade que a marca Fazenda Malunga parece gerar para as pessoas que
compram alface. *

Nao sei Sem Pouco Medianamente Muito Extremamente
avaliar exclusividade exclusiva exclusiva exclusiva exclusiva

8. O O O O O O

9. Qual € o maior prego, em reais, que vocé pagaria por um pé de alface da marca Fazenda
Malunga mostrado na Figura acima? Se for o caso, por favor, utilize o ponto final (.) ao invés
da virgula (,) para indicar os centavos. *

Secdo 7 de 9:



53

Para responder as questdes apresentadas a seguir, por favor, imagine a seguinte situacao:
vocé estd em uma FEIRA fazendo compras de verdura e decide comprar o alface ORGANICO
mostrado na figura abaixo. Diante dessa situacdo, avalie os itens a seguir.

4. Avalie o quanto o alface com o selo de certificagdo Organico Brasil € conhecido. *

Nao sei . Pouco Medianamente Muito Extremamente
; Desconhecido . . : .
avaliar conhecido conhecido conhecido conhecido

4 O O O O O O

5. Avalie a imagem do alface com o selo de certificagdo Organico Brasil. *

Nao sei Muito . - Muito
. . Negativa Neutra Positiva -
avaliar negativa positiva

5 O O O O O O

6. Avalie a qualidade do alface com selo de certificagdo Organico Brasil.*
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Nao sei Qualidade Qualidade Qualidade Qualidade Qualidade
. extremamente . extremamente
avaliar haixa baixa neutra alta alta

6. O O O O O O

7. Qual seu volume de compras de alface organico com o selo de Organico Brasil? *

Ta2pés 3adpés bSabpés 6a7pés 8 ozsrgzls
Zero de alface dealface dealface de alface ahEace or
po més por més por més por més mésp

7. O O O O O O

8. Avalie a exclusividade que o selo Organico Brasil parece gerar para as pessoas que compram
alface. *

Nao sei Sem Pouco Medianamente Muito Extremamente
avaliar exclusividade exclusiva exclusiva exclusiva exclusiva

8. O O O O O O

9. Qual é o maior preco, em reais, que vocé pagaria por um pé de alface com o selo Organico
Brasil mostrado na Figura acima? Se for o caso, por favor, utilize o ponto final (.) ao invés da
virgula (,) para indicar os centavos. *




Secédo 8 de 9:

Marque de 1 a 7, sendo 1 “Discordo Totalmente” e 7 “Concordo Totalmente”.
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10. Eu acho que as empresas do ramo de alimentos organicos sdo conscientes de suas

responsabilidades. *

Discordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

11. Eu confio que quem vende alimentos organicos certificados realmente vende alimentos

organicos de qualidade. *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo
Totalmente

12. Eu confio no selo de qualidade dos alimentos organicos. *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo
Totalmente

13. Eu confio nas instituicdes que certificam alimentos organicos. *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo
Totalmente

Secéo 9 de 9:

Dados demograficos
Por favor, responda as seguintes questoes:

14. Género:

()Feminino
()Masculino
() Outro:

15. Idade:

16. Nivel de escolaridade:

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente



() Fundamental incompleto
() Fundamental completo
() Ensino médio incompleto
() Ensino médio completo

() Superior incompleto

() Superior completo

() Pos-graduacéo incompleto
() Pos-graduacéo completo

17. Estado civil:

) Solteiro (a)

) Casado (a)

) Divorciado (a)
) Vilvo ()

—~ N~

18. Renda familiar mensal:

() Até R$ 954,00

() De R$ 954,01 a R$ 1.908,00

() De R$1.908,01 a R$ 2.862,00
() De R$ 2.862,01 a R$ 3.816,00
() De R$ 3.816,01 a R$ 4.770,00
() De R$ 4.770,01 a R$ 9.540,00
() De R$ 9.540,01 a R$ 19.080,00
() Mais de R$ 19.080,01
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