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RESUMO

Os padrdes de consumo de alimentos vém sofrendierdées transformacdes nas ultimas
décadas, as quais sao largamente atribuidas aupegdes com a sustentabilidade ambiental
e com a saude humana. Uma das consequéncias destsgop foi a rapida expansédo da
agricultura organica mundial. De acordo com a Fegher Internacional de Movimentos de
Agricultura Organica, a agricultura organica € uistesna de producdo que preza pela
salubridade do solo, dos individuos e dos ecoss#ste utilizando adubos e pesticidas
organicos e evitando o uso de produtos quimicdavaaira. A area dedicada mundialmente a
agricultura organica apresentou um crescimentoxapealo de 1.9 milhdes de hectares entre
2006 e 2007. No Brasil, 0 mercado de alimentosrmegd demonstrou um crescimento anual
de aproximadamente 25% desde o ano 2000. Motivadpsste expressivo crescimento,
diversos estudos vém sendo realizados para melbimpreender o comportamento do
consumidor de produtos organicos. Sabe-se que @artemento do consumidor esta
diretamente ligado a cultura, familia, ambienteaidade econémica em que vive. No caso
dos produtos organicos, consumidores apontam catooes decisivos para 0 consumo a
saude familiar e o sabor superior dos alimentésn ale preocupacdes com o meio ambiente e
com a seguranca alimentar. Nao obstante, produg@icos podem ser classificados como
bens de crenca, ao passo que seus principais tafimfio podem ser avaliados pelo
consumidor mesmo apés sua compra e consumo. Umteeeemportante estudo realizado
nesta area € o Projeto CONDORCensumer Decision Making on Organic Produdiste
projeto, financiado pela Unido Européia, examinswatitudes dos consumidores em relacdo
ao consumo de produtos organicos com base na Téordomportamento Planejado e na
Teoria de Valores de Schwartz. O Projeto CONDORdmiduzido em oito paises europeus e
recentemente também na China. Replicando parcis@manmetodologia empregada no
Projeto CONDOR, o0 objetivo do presente estudo éestigar o comportamento do
consumidor de produtos organicos na cidade de Poegre (RS) e validar parte do modelo
de consumo no contexto brasileiro. Uma amostradéecébnsumidores foi entrevistada, por
meio da técnica de levantamento de dados, em do&@sde distribuicdo — em uma cadeia de
supermercados e em feiras ecoldgicas. Os resultadicam um alto nivel de penetragdo de
mercado dos produtos organicos, bem como atitudssivas frente ao seu consumo. Os
consumidores créem que os produtos organicos s&osauadaveis, mais naturais, livres de
agrotoxicos e pouco agressivos ao meio ambientepensejam menos atraentes e mais caros
que os convencionais. Pouca diferenca significativn encontrada entre 0s canais
pesquisados. Por exemplo, o consumidor das fega®gcas aparenta ser mais ceético e
comprar produtos organicos com maior frequéncigum o consumidor dos supermercados.
O modelo do Projeto CONDOR adaptado ao contextsilbna apresenta confiabilidade
parcial em seus construtos. Os resultados destpiipasfornecem uma comparagcédo entre
tendéncias no consumo de alimentos organicos @aiises desenvolvidos e emergentes.
Estes resultados sado, portanto, Uteis a todos emed cadeia produtiva orgénica —
consumidores, industria e redes varejistas.

Palavras-chave:Produtos organicos. Comportamento do consum&loney



ABSTRACT

It is widely recognized that patterns of food cangtion are currently changing as a result
from concerns about environmental sustainabilitd aoman health issues. This trend has
contributed to the rapid expansion of organic agtice around the world. According to the
International Federation of Organic Agriculture Maowents, organic agriculture is a
production system that sustains the health of sp#®ple and ecosystems, using organic
pesticides and avoiding e.g. the use of antibiodicsl growth hormones. The area of
agricultural land used worldwide for organic agliote has increased by almost 1.9 million
hectares from 2006 to 2007. In Brazil, the mark®et drganic food has shown an annual
growth rate of approximately 25% since year 200@is expressive growth has encouraged
several studies on the motivation behind consundgsision to purchase organic food. It is
known that consumer behavior is directly linkedcemsumer’s culture, family, environment
as well as to their economic reality. In the casemganic products, consumers point as
decisive factors for consumption their family’s hleaand the better taste of the food, in
addition to environmental and food-safety concemisvertheless, organic food can be
classified as credence good, as its key attribtaesot be evaluated by consumers even after
purchase and consumption. One recent and impatady conducted on consumer behavior
towards organic food is the CONDOR Project — Corsmulecision Making on Organic
Products. This project, which was funded by theolRean Union, examined consumers’
attitude towards organic food using the Theory laihRed Behavior and the Schwartz Value
Theory. The CONDOR Project was conducted in eigbdtd®untries and more recently in
China. Following an adapted methodology from theND@R Project, the aim of the present
study was to investigate consumers’ decision-magmogesses and attitudes towards organic
food in the city of Porto Alegre, helping profileet Brazilian consumer of organic food. A
sample of 446 consumers was surveyed in two digtab channels, a retail chain and
farmers’ markets. Results indicate high market patien levels and a very positive attitude
towards organic products. These are believed toelaéthier, more natural and environmental
friendlier although being less attractive and mexg@ensive than conventional food. Little
significant difference was found between the twaoveyed channels. For instance, the
farmers’ market consumer seems to be more skepinchto buy organic products more often
than the retail chain consumer. Even though th& BOR Project model can be considered
valid when adapted to the Brazilian reality, itsswucts have limited reliability. The findings
of this research allow for the comparison of treadghe consumption of organic products in
both developed and emerging countries. These seardt useful to all stakeholders involved
in the organic products supply chain including aoners, the food industry and retail chains.

Keywords: Organic food. Consumer behavior. Survey.
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1 INTRODUCAO

Os padrdes de consumo de alimentos estdo mudapidameente hoje em dia, como
resultado de questdes de desenvolvimento e susitetdade, consideracdes com relacdo ao
seu aspecto nutricional e também questbes relatagna saude. Consumir produtos
organicos por si s6 nao € suficiente para nos toros mais saudaveis, porém, como afirmam
Alfoldi et al (2006), produtos organicos sdo parte importanteum@ dieta saudavel e
sustentavel.

A area utilizada para a agricultura organica no aoucresceu 1,9 milhdes de hectares
de 2006 para 2007. Neste mesmo periodo, a arézadél para a agricultura organica na
América Latina apresentou um crescimento de 28%.&R; KLICHER, 2009). Segundo a
Agéncia Brasileira de Promocdo de Exportacbes estimentos — APEX, em 2007 o
mercado mundial de produtos organicos movimentocacege 80 bilhdes de reais, devendo
atingir a marca de 120 bilhdes de reais até 202doBdo Ministério da Agricultura, Pecuéria
e Abastecimento apontam que, do total de 120 kslhé@eparticipacao brasileira equivale a
250 milhdes de reais, devendo ser ampliada pasa bil@des de reais em dois anos
(ASSOCIACAO PARANAENSE DE SUPERMERCADOS, 20009).

Motivados por este expressivo crescimento do merdadorganicos, diversos estudos
estdo sendo realizados na area de comportamertondamidor de produtos organicos do
género alimenticio (SHEPHERD; MAGNUSSON; SJODENPZ20TSAKIRIDOU et al,
2008). Um produto organitoseja elén naturaou processado, é considerado aquele produto
oriundo da agricultura organica, ou seja, obtidawats dos principios e normas especificas da
producdo agropecudria ou industrial organica. Derdac com a IFOAM - Federacdo
Internacional de Movimentos de Agricultura Organ{2809), a agricultura organica € um
sistema de produc¢éo que visa a qualidade e a salsldo, da populacdo e dos ecossistemas,
usando pesticidas de origem organica (naturaiggrelo o uso de agrotoxicos, fertilizantes e
pesticidas de sintese quimica, além de horméniagedeimento e antibidticos. O produtor
deve respeitar normas em todas as etapas de popddeSde a preparacdo do solo a
embalagem do alimento, sempre preservando o mdieats.

O mercado brasileiro apresentou um crescimentoedmaale 10% ao ano durante a

década de noventa. Depois do ano 2000, esta taxanéou, alcancando a marca aproximada

! Neste trabalho, a expresséo produto(s) organice¢slinge-se apenas ao(s) produto(s) do génereiticio
obtido através dos principios e normas especifioastema organico de producéo agropecuaria dirasil
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de 25% ao ano (INSTITUTO BIODINAMICO, 2007). No ade 2008, as atividades de

fomento a agricultura organica beneficiaram diretiai®@ mais de 13 mil produtores, com

acOes voltadas ao uso de insumos e processos iagagmpara producdo dos organicos
(PORTAL...,, 2008). Nas prateleiras dos supermersads alimentos provenientes da
agricultura organica (popularmente conhecidos cahlmeentos organicos) sdo cada vez mais
comuns, e as feiras ecoldgicas, mais frequent&RASIL, 2007a).

O comportamento do consumidor é um tema consideegdencial por diferentes
areas de estudo comararketinge a administracéo, a psicologia e a economiad®&osos
0S mecanismos intrinsecos na compreensdo do canpmo o, o que torna o constante
estudo destes mecanismos essencial para constidgica por tras do comportamento do
consumidor. Ajzen (2001) afirma que o comportamédnimano individual € uma funcdo da
intencdo de comportamento. Esta intencdo, no entdepende de outros trés quesitos: da
combinagéo das atitudes e a influéncia que as @asecgmportamentais exercem sobre elas,
das normas subjetivas e da percepcéao individuaé sobomportamento percebido.

Um recente e importante estudo conduzido na aream@ortamento do consumidor
em relacdo aos produtos organicos € o Projeto CGRNBQonsumer Decision Making on
Organic ProductsEste projeto examinou as atitudes dos consunsdoeate aos alimentos
cultivados de acordo com os principios da agricalarganica estabelecidos pela IFOAM. O
projeto combina o desenvolvimento de métodos pasegnentacdo dos consumidores,
conforme seus valores, com base na Teoria de \faflameSchwartz, e também na descoberta
de associacbes afetivas (emocionais) e preocupagieais, baseadas na Teoria do
Comportamento Planejado (TPB). Envolve também erdesvimento de um modelo tedrico
de tomada de decisdo do consumidor, além do teste dnodelo em oito paises europeus
(THOGERSEN, 2006).

O Projeto CONDOR fornece informacdes sobre o peg@ksentado pelos valores e
pelo aspecto afetivo e moral na tomada de decisdcodsumidor de produtos organicos,
provendo novosnsights para omarketingdeste tipo de produto. Os resultados do projeto
podem ser U(teis para todos os agentes da cadeipraiitos organicos, desde os
consumidores até a industria alimenticia e a cadeigista.

A metodologia do Projeto CONDOR foi recentemenfdicada na China e esta em
fase final de analise. O presente trabalho repmecialmente a mesma metodologia no
contexto brasileiro. Trata-se de uma replicacaciglapor ndo envolver a replicacdo da
Teoria de Valores de Schwartz como no modelo algideste trabalho, a énfase é dada aos

construtos que compde a TPB (crencas em comportajmearmas e controle) e o quanto eles
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influenciam a intencdo de compra e, por consegégnccomportamento do consumidor de
produtos organicos.

Este trabalho esta estruturado da seguinte forsta: g@imeiro capitulo introdutério
apresenta a questdo de pesquisa, 0s objetivosustific@tiva. No segundo capitulo esta
apresentado o referencial tedérico que da suportestedo. O capitulo trés apresenta a
metodologia e técnicas aplicadas para a realizdeéte. No quarto capitulo encontra-se a
contextualizacdo do setor em questdo. O quintatudaptonstitui-se da andlise dos dados
encontrados na pesquisa. O sexto e ultimo capéfplesenta as conclusdes, contribuicbes e
limitagbes apresentadas por este estudo. Em segfidaapresentadas as referéncias
bibliograficas utilizadas e os anexos.

1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA

Diante do vertiginoso crescimento da producdo endocado mundial de produtos
organicos, um dos grandes desafios atuais nososstiEimarketingé a compreensdo do
comportamento do consumidor deste tipo de prodOtoestudo do comportamento do
consumidor de produtos organicos é primordial aseneolvimento de a¢gbes que possam
contribuir para o crescimento sustentavel da agui@j beneficiando todos os agentes da
cadeia produtiva, desde o produtor até o consunfidal. Explorar o conhecimento sobre
produtos organicos, assim como as crencas e adegtitjue orientam o processo de decisdo
de compra do consumidor tornou-se tarefa importpata a definicdo de estratégias dentro
deste mercado.

Para tanto, este trabalho de pesquisa se propd&&udae o comportamento do
consumidor de produtos organicos, especificamemtgédiero alimenticio, em Porto Alegre.
Esta cidade é referéncia nacional no setor de pwedorganicos, sendo pioneira na
comercializacdo através de feiras ecoldgicas (ASBQA0 AMBIENTALISTA PANGEA,
2009; WILLER; KLICHER, 2009). Balerini (2005) desta em seu estudo que o0s
consumidores de produtos organicos se dividem ampimcipais grupos: os que adquirem
seus produtos em supermercados e aqueles que pptantompra em feiras ecoldgicas,
sendo este Ultimo grupo composto por pessoas maentes, mais bem informadas e de
idade mais avancada. Os supermercados sao cousis@rgrincipal canal de distribuicdo de

alimentos no Brasil (GUIVANT, 2003). De acordo ctiller, Yussefi-Menzler e Sorensen
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(2008), os dois canais de distribuicdo mais utliisapara a compra de produtos organicos no
Brasil sdo de fato os supermercados e, em segugenq bs feiras ecoldgicas (venda direta do
produtor).

S&o particularizadas, neste estudo, as crencdsigeatque determinam a intencao de
compra deste tipo de alimento e, por conseguirfregéiéncia de compra. Cada consumidor é
muito particular e ha muita variacdo, por exemeito,relacdo a renda, ao nivel educacional, a
faixa etaria, aos habitos e as preferéncias (BARCHE, 2007). Em virtude disto, estes dois
distintos canais de distribuicdo citados anterioimeoram pesquisados com o intuito de
verificar se h& diferenca significativa entre aengas e atitudes dos consumidores de
produtos organicos que frequentam supermercadeisas £coldgicas. A coleta de dados foi
realizada através da aplicacdo de um questionariécrica de levantamento de dados
(survey.

Pretende-se, deste modo, revelar quais os atribasosrencas e as motivacdes que
cercam 0 consumidor no momento da compra de umufrodrganico. Com base nas
colocacdes acima apresentadas, este estudo prgEpliate questdo de pesquisamo se
comporta o consumidor porto-alegrense de produtggimicos em dois diferentes canais de

distribuicdo?

1.2 OBJETIVOS

Abaixo sdo apresentados o0s objetivos deste estudbjetivo geral e objetivos

especificos.

1.2.1 Objetivo Geral

O objetivo geral deste estudo € caracterizar o oomento do consumidor de

produtos organicos em Porto Alegre, em dois ditesenanais de distribuig&o.
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1.2.2 Objetivos Especificos

Como objetivos especificos, este estudo se propde)adescrever o mercado de
produtos organicos no Brasil e no mundo; (b) idieati e hierarquizar as motivagdes, 0s
atributos de compra e as crencas dos consumidorés-glegrenses de produtos organicos;
(c) comparar os resultados obtidos nos dois caleadistribuicdo de produtos organicos em

Porto Alegre, e (d) validar parte do modelo do &mCONDOR no contexto brasileiro.

1.3 JUSTIFICATIVA

O mercado de alimentos provenientes da agricularginica é descrito como
promissor (AERSTSENSet al 2009; WILLER; KLICHER, 2009). A escassez de
informacfes confiaveis existente no setor prejudisaestratégias de investimento e o
acompanhamento do desempenho do mercado, emboraimeros dos Ultimos anos
apresentem crescimento deste. Desta maneira, &sdeice o estudo e entendimento do
comportamento do consumidor, o que permite a coengB® do processo de geragéo de valor
para o consumidor quando ele opta por um produg@dnico ao invés do convencional
(BAKER et al, 2004; BOTONAKI et al, 2006; DREEZENet al, 2005; GIL; GRACIA;
SANCHES, 2002; GRUNERT; JUHL, 1995; SQUIRES; JURICORNWELL, 2001;
TH@GERSEN, 2009).

Aprofundar o conhecimento existente sobre os coikues mais exigentes deste
mercado, identificar quais os motivos que os legaoptar por alimentos de origem organica
e quais sdo os atributos que ele considera imgegasaude, questdes ambientais, entre
outros), € um campo de estudo relevante (AERTSE&NS 2009). Torna-spossivel assim o
entendimento dos motivos e atributos que influenca decisdes de consumo em diferentes
tipos de consumidores. Tendo conhecimento dedime$a as organizacoes e redes varejistas
podem tomar decisfes estratégicas para alcangatigstde cliente, elaborando modelos de
previsdo de comportamento no setor de produtosiimgs Além disso, uma das motivacdes
para a realizacdo deste estudo € 0 crescentesgwedas redes varejistas, tanto nacionais
quanto internacionais, em compreender questdesaader comportamento do consumidor

brasileiro de produtos organicos (ROCHA, 2010).
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Estudos realizados no Brasil (DAROLT, 2000; JUNIQRO8; SOARES; DELIZA;
OLIVEIRA, 2008; VILAS BOAS, 2005, entre outros) demnstram que, além das usuais
preocupacfes com a saude e a seguranca alimestaoneumidores também se mostram
preocupados com questfes sociais e a com a protagéental. Estes consumidores
normalmente tém uma atitude positiva em relaca@emtutos organicos. Vilas Boas, Sette e
Brito (2006) realizaram estudo nesta area e propomseapds estruturar hierarquicamente as
dimensdes de valor através da técnicdaddering um mapa hierarquico de valores para o
consumidor de produtos organicos. Uma nova abomdgggcologica, no entanto, focando
nas atitudes, crencas e estilo de vida pode rewehaiconsumidor de produtos organicos
diferente. A replicacdo de um estudo como o PraEdNDOR, mesmo que de forma parcial,
€ relevante em ambito nacional. Isto porque, apdsaexistirem diversos estudos que
exploram o comportamento do consumidor de prodortg&nicos no Brasil (como os acima
citados), sdo poucos 0s que contém este foco disgrduja énfase € dada as motivacdes, as
crengas e aos valores deste consumidor.

Estes estudos realizados sobre o comportamentordoimidor de produtos organicos
no contexto brasileiro (DAROLT, 2000; JUNIOR, 20)ARES; DELIZA; OLIVEIRA,
2008; VILAS BOAS, 2005, entre outros) apresentamtipim diferente de abordagem teérica
que ndo a Teoria do Comportamento Planejado (T&Bpregada no Projeto CONDOR. O
presente trabalho pode aportar como contribuigdriceeo uso da TPB no contexto brasileiro,
adaptando o modelo proposto e trazendo a discygefiosta pela teoria para este contexto.
Os construtos da TPB podem, ainda, ajudar a eafasta abordagem no contexto brasileiro.
Os resultados, além de revelar as caracteristicagothportamento do consumidor de
produtos organicos em Porto Alegre, permitem az&gdo de comparagbes com resultados
obtidos em outros paises, especialmente os pasgstsigantes do Projeto CONDOR. Esta
comparacao permite identificar convergéncias elvargéncias entre o comportamento dos
consumidores porto-alegrenses e de oito paisepeusoUm mesmo atributo do alimento
pode conduzir o consumidor a diferentes valoresvighghais, por iSso torna-se importante
uma comparacao em diferentes contextos culturais.

Ainda, conforme demonstram diversos estudos (BAKERI 2004; HONKANEN;
VERPLANKEN; OLSEN, 2006; HUGHNERet al, 2007; KRYSTALLIS; FOTOPOULOQOS;
ZOTOS, 2006; WILLER, 2009; WILLER; KLICHER, 2009, mercado externo de produtos
organicos tende a crescer, e € importante verifieas mercado brasileiro segue esta mesma
tendéncia. O crescimento da demanda tem importanicacdo para este mercado

especifico em termos de procedimentos de cert#macle reorganizacdo da cadeia de
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suprimentos e do profundo conhecimento quanto a® &nsa 0 consumidor
(KRYISTALLIS; CHRYSSOHOIDIS, 2005); o crescimenta dmportancia da cadeia de
produtos organicos e as atuais mudancas no estilald dos consumidores motivam estudos
desta natureza.

Além disto, este trabalho pode colaborar com ar¢g@sesocial da agricultura familiar.
O Brasil possui programas governamentais destinagogiesenvolvimento de produtos
organicos. Pequenos agricultores podem adotartidiczerdo organica para se inserir neste
mercado, garantindo um destino para sua produc@eelbor renda para suas familias
(BLANC, 2009). De acordo com o ultimo Censo Agrapa® realizado pelo IBGE —
Instituto Brasileiro de Geografia e EstatisticaO@0Q a agricultura familiar responde por
84,4% dos estabelecimentos rurais no pais e, apesacupar apenas 24% da area total,
produz quase o dobro do valor bruto da producadhporare, além de empregar nove vezes
mais mao de obra do que a agricultura empresariagricultura familiar é responsavel por
mais de 70% dos alimentos consumidos pela populagiileira. Em relacdo a agricultura
familiar destinada a producédo organica, os dadostrama que 80% dos cerca de 20 mil
produtores organicos do pais apresentam grandagmgtpara crescer de forma sustentavel.
O consumo de produtos organicos esta crescendte awmento € uma forma direta de apoio
a agricultura familiar. Esta por sua vez, é um @fwhdamental para a sobrevivéncia do setor
de produtos organicos. O desenvolvimento dosghises é parte importante no contexto do

desenvolvimento sustentavel brasileiro.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo sdo apresentados e discutidos oastamais relevantes para a
realizagédo deste estudo, como o comportamento Euogdor; a confianga nos atributos, as
crencas e motivacdes dos consumidores de produg@siocos; uma revisdo dos estudos
brasileiros sobre este tema; a Teoria do Comportamielanejado, e o Projeto CONDOR,

cuja metodologia esta sendo parcialmente replinadte estudo.

2.1 O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Consumidores sao seres humanos normais engajada@divedades relacionadas a
compra de produtos ou servi¢cos. Isto ndo deveriaswgresa nenhuma; a psicologia do
consumidor trata com o mesmo tipo de questdes gpsicalogia em geral: memoéria e
cognicéo, afeto e emocéao, julgamentos e tomadakeciedo, dinamicas de grupo, e outros
(AJZEN, 2008).

E importante, antes de dar inicio a qualquer dgierielacionada ao comportamento
do consumidor, fazer-se uma definicdo para estaoteSegundo Solomon (2002, p. 24),
comportamento do consumidor “é o estudo dos prosessvolvidos quando individuos ou
grupos selecionam, compram, usam ou dispdem deljexdservicos, idéias ou experiéncias
para satisfazer necessidades e desejos”. Ja peth, Shittal e Newman (2001, p. 29), o
comportamento do consumidor € definido como “asd#tdes fisicas e mentais realizadas por
clientes de bens de consumo e industriais queta@s@m decisbes e agdes, como comprar e
utilizar produtos e servigos, bem como pagar pes’elA necessidade da incorporagao de
variaveis de marketing levou ao desenvolvimento da analise do comporteoneto
consumidor (FOXALL, 2001).

O comportamento do consumidor é considerado uma ndas complexas e
enigmaticas areas dentro doarketing A constante busca do seu entendimento tem
aumentado o numero de pesquisas, estas fundampatai® avanco da teoria dwrketing

Este topico vem sendo tratado pditarketing Science Instituteomo um dos mais
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importantes, como pode ser visualizado na listprogidades de pesquisas do mesmo para o
periodo de 2008 a 2010 (MARKETING SCIENCE INSTITUT®09).

Estudos relacionados ao comportamento do consuntiélor se direcionado a
responder a seguinte questdo: por que os conswmeidazem as escolhas que fazem
(SHETH; NEWMAN; GROSS, 1991)? Este questionamentali@cionado a diversas
caracteristicas desta escola, como o fato de assifitada como parte do comportamento
humano — ou seja, com conceitos de psicologiaokgta e antropologia, o que sugere
diversas teorias para que sua compreensao poss@rapteta. SAo processos cognitivos,
motivacionais e emocionais que orientam o comprachdes e depois da transacdo e do
consumo dos bens adquiridos. A complexidade desseegso demanda a utilizacdo de
conhecimentos de varios campos da ciéncia. E um imterdisciplinar (SOLOMON, 2002).

Esta idéia de observar o comportamento do consursmo a Gtica pos-moderna é
evidenciada por Sheth, Gardner e Garrett (1988)eéerirem-se ao desenvolvimento de
teorias compreensivas do comportamento do consunidp-se, segundo esta perspectiva,
que “o comportamento do comprador € muito complexaltamente dinamico para ser
completamente explicado por modelos unidimensionais transversais” (SHETH;
GARDNER; GARRET, 1988, p. 117). E preciso tomar amtos de disciplinas além do
marketingpara ter conhecimento sobre o comportamento dsucoeidor. Para Engel (1995, p.
266), “o desafio danarketingé descobrir as influéncias motivadoras principgigrojetar
estratégias que tanto ativem quanto satisfacameesssidades sentidas”, referindo-se as
necessidades utilitarias (beneficios funcional®donistas (prazeres, fantasias).

Hunt (1983, p. 13), ao avaliar a suposicdo basicanarketingcomo um processo de
troca ou transacao, determina que “a ciéncieddketingé a ciéncia comportamental que se
direciona a explicar relacionamentos de troca”.s@ja, € o questionamento do por que, do
onde, quando e como, procurando explicar o comperigo de certos consumidores, 0
relacionamento de troca de uns e de outros na®, iHoj entanto, pesquisadores da area de
marketing consideram o comportamento do consumidor como tonepso continuo, que
considera aspectos relacionados tanto ao antestogaa durante e o depois da compra em si
(BARCELLOS, 2007).

2.1.1 Comportamento do Consumidor de Produtos Organicos
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Questbes de protecdo ambiental e relacionadas de datnaram-se populares na
Europa na metade da década de 80 (GREENAN; HUMPHREYIVOR, 1997), enquanto
nos Estados Unidos da América questdes como €ssaam preocupacdes dos consumidores
desde os anos 60 (KLONSKY; TOURTE, 1998). No Brasd entanto, estes interesses
comecaram a surgir com forca mais recentementedéecada de 90 (DAROLT, 2002;
GUIVANT, 2003; ORMOND; PAULA; FAVERET FILHO; ROCHA,2002). Diversas
pesquisas demonstraram que o desafio do cuidadmaoeio ambiente é uma das questdes
centrais do século XXI (CZINKOTA; RONKAINEN, 1995apud KRYSTALLIS;
CHRYSSOHOIDIS, 2005). Os alimentos cultivados selguos principios da agricultura
organica representam esta preocupacdo, além dgranténteresses com a saude do
consumidor e a qualidade do alimento.

O comportamento do consumidor de alimentos estéatirente ligado a sua cultura, a
sua familia, ao seu ambiente e também a sua réaletondémica. Segundo Solomon (2002),
as pessoas compram um produto pelo seu signifieatio por aquilo que ele faz. Isto quer
dizer que um produto, como por exemplo os prodatgénicos, representa muito mais do
que sua simples funcéo fisiolégica (SAMBIASE LOMBBRet al, 2007).

Como fatores decisivos para a compra e consumaadiijes organicos, em geral os
consumidores apontam questdes sobre a saude (ditde/ou da familia), o cuidado com
0 meio ambiente, além da seguranca alimentar eablor slo alimento (AERTSENSt al,
2009; DAROLT, 2000; GRACIA; MAGISTRIS, 2008; KRISGHEL; TOMIELLO, 2009;
NIGGLI et al, 2008; SAMBIASE LOMBARDIet al,2007; SPERS E.; ROCHA; SPERS V.,
2007; VILAS BOAS; PIMENTA; SETTE, 2006). Sambiasenibardiet al (2007) mostram
que atributos como marca, imagem, certificacadraakilidade e pre¢co ndo estdo entre os
mais apontados nas pesquisas realizadas em Bqtetddde cujo ambiente sécio-cultural
contribui para o conhecimento, acesso e consum@rdeutos organicés Segundo os
autores, neste estudo, o consumidor de produt@icaps demonstra estar preocupado com o
produto em si, colocando atributos como qualidaddor, beneficios a saide e ao meio
ambiente a frente destas outras categorias deiasibevantadas. Isto, porém, ndo quer dizer
gue ndo sejam atributos importantes; pelo contrarstimulam o descobrimento de novos

caminhos a serem explorados pelas empresas quectalinam esta classe de produtos.

2 A empresa pioneira em certificacdes agropecuadarasil esta sediada em Botucatu — SP.
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2.1.1.1A Confianga nos Atributos dos Produtos Orgéanicos

Grunert (2002) afirma que a percepc¢do da qualidkdelimento ocorre apds sua
compra, preparo e consumo. O consumidor, para teu@ear decisdes na hora da compra, deve
formar um conceito, conhecido como qualidade esper€STEENKAMP, 1990). A
qualidade, por sua vez, é normalmente dividida eas.dqualidade intrinseca e extrinseca. A

descri¢do dos atributos de qualidade intrinsecdrgiseca dos alimentos pode ser visualizada

na Figura 1.
QUALIDADE EXTRINSECA ) L
. L. . Preco; Cor; Aparéncia;
Atributos facilmente percebidos Tamanho: Formato
pelo consumidor; visiveis
|
Atributos dos
alimentos ) . Ty
QUALIDADE INTRINSECA )
s ] o Dano ao meio
_ Atributos quenao sdo ambiente; Auséncia de
diretamente percebidos pelo aditivos e residuos
consumidor, estdo atrelados a quimicos; Confianca
instrumentos, como selos e no produto ou empresa
certificagGes.

Figura 1. Atributos de qualidade dos alimentos
Fonte: Adaptado de Toledo (1997)

A auséncia e/ou presenca de aditivos, residuosiepgne valor nutritivo, por
exemplo, sdo denominadas caracteristicas intrinsggaalimento. As extrinsecas, por sua
vez, sdo a cor, formato, o tamanho e a aparéncairdento. Estas caracteristicas podem néo
ser suficientes para que o consumidor opte pelgp@mo produto, pois ndo garantem a
seguranca nem a qualidade do mesmo. Mecanismoaifyroomo a fiscaliza¢cdo do Estado, e
informais, como a marca e a reputacao, podem caapara a avaliagdo do consumidor.

A questdo da qualidade do alimento € ponto relevard compra de produtos
organicos (ACHILLEAS; ANASTASIOS, 2008). A relac@mtre a qualidade esperada e a
qualidade experimentada determinard a satisfagdocatssumidor (OLIVER, 1993).
Especialmente no caso de produtos organicos cardis, a assimetria de informacdes pode
ser extremamente maléfica, pois o consumidor n@@ap&z de identificar a auséncia de

componentes quimicos no alimento — requisito b&sacagricultura organica.
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A assimetria informacional ocorre quando um ou maugestidores possuem
informacgdes particulares sobre a confiabilidadeseguranca, o valor de um produto.
Assimetria cria 0 problema da selecdo adversa moade. As atividades de comercializacao
sao influenciadas diretamente pela divulgacdo sestbormacdes, como é o caso da
qualidade (BROWN; HILLEGEIST, 2007). E essenciatagir esta qualidade. A relac&o
entre a qualidade e a incerteza precisa ser miadaifAKERLOFF, 1970).

A certificacdo organica é uma maneira de enfatimatipo de producéo, para garantir
a qualidade do processo produtivo, estabelecendoelanionamento de confianca entre o
produtor e o consumidor de produtos organicosamegit a assimetria de informacao. Confiar
no processo da certificacdo € muito importante paraonsumidores também devido ao
rapido crescimento da cadeia de suprimentos organic

A confianca do consumidor nos produtos que saecoios no mercado €, em geral,
expressa atraves de suas preocupacdes com osc@laxesso de certificacdo pelo qual o
produto teve de passar; quem define e controla msieesso e o0 uso de padrfes. A
importancia do selo é destacada por consumidogesares do produto, expressando o fato
de que, quando um selo € visualizado em um prodste, produto pode ser considerado
muito melhor e eles, os consumidores, se senters seguros (ESSOUSSI; ZAHAF, 2008;
GRUNERT, 2002; SAMBIASE LOMBARDEt al, 2007; SPERS, E.; ROCHA; SPERS, V.,
2007). Estes detalhes sobre o grau de confianc&ranogjue o consumidor esta ciente de
quem esta decidindo se um produto pode ser coadiolesrganico e se o procedimento
padréo de certificacdo esta sendo corretamentemguitado e executado.

De acordo com Essoussi e Zahaf (2008), a confimmaum selo depende do
reconhecimento da entidade certificadora e a quatesso de certificacdo o produto foi
submetido. A Figura 2 apresenta um mapa hierarquoatado de acordo com pesquisa
realizada com consumidores (SPERS, E.; ROCHA; SPER2007).

Credibilidadee
confianca

" S

Realizacdo pessoal

Certificacdo

Seguranca do
alimento

p— \[aior seQUIaNGa

7 7

Figura 2. Mapa hierarquico de valor do atributortiieagéo”
Fonte: Spers, E.; Rocha e Spers, V. (2007)
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Confiar no processo de certificagdo € muito impuaetapara 0os consumidores,
principalmente devido ao rapido crescimento dosdga canais de distribuicdo no mercado
de organicos (ESSOUSSI; ZAHAF, 2008). Conforme ®rur{2002), o maior nivel de
confianca esta ligado a menor satisfacdo com asnaicoes disponiveis e mais demanda
com relacdo as informagfes adicionais. Quando sutoidor confia na informacédo que lhe
foi repassada, esta lhe passa a ser muito ma{A&IUTE; FORRESTER Jr., 1991).

Uma clara definicho de quem confia em quem ¢ foneedal para a total
compreensao da confianca. Segundo Vieira e Ti2008), a relacdo pessoal é de extrema
importancia para a formacao da confianca. A cogiam empresa certificadora, por sua vez,
também é indispensavel para a existéncia do memadwganicos. Nao basta o consumidor
acreditar nos beneficios do alimento organico,peéeisa ter a certeza de que o alimento
adquirido e consumido é realmente oriundo da admi@uorganica. A falta de fiscalizacao
dos produtores certificados contribui para colararrisco o desenvolvimento do mercado de
organicos, pois permite a acdo de agentes opadsanis

A Figura 3 apresenta os tipos de atributos contdelaa assimetria de informacao

existente entre o fornecedor e o consumidor.

N 7

/" ATRIBUTOSDE Y
EXPERIENCTA
Atributos de qualidade
percebidos posteriormente ao

4 consumo Y. \\

ATRIBUTOS DE CRENCA

Atributos de qualidade que
ndo podem ser detectados
pelo consumidor

./. ”

| ATRIBUTOSDE BUSCA |

Atributos de qualidade
percebidos anteriormentea
compra

Aumento da assimetria de informacao

Figura 3. Tipos de atributos
Fonte: Adaptado de Vieira (2006)

Os atributos de busca séo aqueles atributos quamsumidor pode avaliar antes de
realizar a compra. Os atributos de experiéncia,sparvez, sdo aqueles que, apenas apds o
consumo do alimento, o consumidor podera avaléanslatributos de confianca sdo como a
qualidade intrinseca: ndo podem ser avaliados pahsumidor, estdo atrelados a selos e
certificacdes, por exemplo. A assimetria de infaydes € crescente de acordo com estes
atributos — os atributos de busca garantem uman@igdo perfeita, enquanto os atributos de
experiéncia e de confianca dependem de outros Isewasm de controle para coibir a

assimetria informacional (VIEIRA, 2006).
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2.1.1.2A Crenca nos Beneficios dos Produtos Organicos

Os produtos orgéanicos podem ser classificados coems de crenca, jA que seus
principais atributos ndo podem ser avaliados pelesemidor, mesmo ap0s a compra e
consumo (GRUNERT; JUHL, 1995; LODORFOS; DENNIS, 00Associado a este fato
esta a confianga: o consumidor de produtos orgérpeecisa acreditar no selo do produto e
por isso é necessario criar confianca neste angbiénttrenca € um julgamento subjetivo
entre dois ou mais objetos. E baseada no conhetmndes atributos e das caracteristicas de
um produto em termos da expectativa (AJZEN, 200®)uilo que um determinado
consumidor sabe ou aprendeu sobre um produto,ndet@ suas crencas sobre ele. As
crencas em relacdo a um produto determinam o cuawdvel sera a atitude (FISHBEIN;
AJZEN, 1975).

Melhor sabor; qualidade superior; melhor para alsagem pesticidas; mais caros;
melhor para 0 meio ambiente; mais atraentes. Estasapenas algumas das crencas e
expectativas mais demonstradas pelos consumidergsodlutos organicos (AERTSENS
al, 2009; ALFOLDI et al, 2006; GRANKVIST; BIEL, 2001). Conforme Steenkaifi®90),
crencas descritivas sdo aquelas crencas que residi@bservacao direta (e via qualquer um
dos cinco sentidos) das caracteristicas do pro@rtivando o produto antes da compra, em
degustacdes, por exemplo, o consumidor pode focneacas descritivas a respeito da marca
e formar seu atributo de qualidade baseado naiérp&xr e ndo na crenca. Entretanto, nem
sempre ha a oportunidade de se provar o alimenés ala compra. Além disso, desfrutar da
experiéncia ndo traz nenhuma informacdo sobre misutts de crenca, o que deixa o
consumidor com informagdes incompletas quanto &dsutos de experiéncia. A beleza, a
qualidade de um alimento, ndo esta baseada apanpsroepcao visual, mas também na
reputacdo do produtor e da empresa certificad@i geoduto.

Sé&o diversos os estudos que confirmam as qualidadesneficios dos produtos
organicos (ALFOLDIet al, 2006; NIGGLIet al, 2008), mas também existem estudos que
mostram que ndo existem fortes evidéncias de quaramhitos organicos e convencionais
difiram nas concentracdes de diversos nutrientdNBOUR et al, 2009; HOEFKEN St al,
2009; NIGGLIet al, 2008). Por causa dos diferentes métodos de piodeiprocessamento

utilizados na agricultura organica, é esperado epista diferenca de qualidade entre um
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alimento organico e um convencional. Segundo Aifétdal (2006), esta comparagéo, porém,
é dificil de ser generalizada, ja que se baseiaestmdos individuais sobre qualidade. A
qualidade de um alimento ndo é determinada apeoasiqp método de producdo, mas
também pela variedade escolhida, o local, o clatéan de fatores pos-colheita. O conceito de
qualidade do préprio consumidor também afeta seacer em relacdo aos beneficios do
alimento, seja ele convencional, seja ele organiéo.foi provado que, em termos de
substancias desejaveis, como a vitamina C, produtg@nicos apresentam nivel superior aos
convencionais. Com relacdo aos carboidratos e migjeno entanto, ndo ha diferenca
significativa entre organicos e convencionais (AILBD et al, 2006; DANGOURet al, 2009;
HOEFKENS et al, 2009; NIGGLIet al, 2008). Ja& a respeito de substancias indesejaveis,
como nitrato e residuos de pesticidas, produtosinicgs tem clara vantagem sobre os
convencionais (ALFOLDet al, 2006; HOEFKENSet al, 2009; NIGGLIet al, 2008).

2.1.1.3MotivacOes para o Consumo de Produtos Organicos

Pesquisas indicam que, em geral, as maiores mo&sagara a compra de produtos
organicos sao: (a) o produto é saudavel, faz berm pasaude; (b) é mais nutritivo; (c) a
qualidade e o sabor do alimento sdo consideradpsrietes quando comparados com
produtos convencionais; (d) o consumidor se premogm questdes ambientais, como a nao
contaminagdo dos solos com agrotoxicos, e (e) at&wmesocial — desenvolvimento de
pequenos agricultores (AERTSENS al 2009; DEAN; RAATS; SHEPHERD, 2008;
FOTOPOULOS; KRYSTALLIS; NESS, 2003; KRYSTALLIS; F@POULOS; ZOTOS,
2006; LARUE et al, 2004; SAMBIASE LOMBARDI et al, 2007; ZANOLI; NASPETTI,
2002).

Sheperd, Magnusson e Sjodén (2005) demonstraranogjbeneficios para a saude
estdo mais relacionados as atitudes e comportaneemtelacdo aos produtos organicos do
que as questbes ambientais. A Figura 4 ilustra esnnabdelos do processo de motivacao do
consumidor de produtos com certificacdo ecoldégidddGERSEN, 2000), como é o caso
dos organicos.
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[ Disponibilidade

Motivacao
Atitude pré- ) Crenca na compra Decisé&o por
ambiental ecologicamente Da atencéo as comprar
correta certificagdes produtos com

Efetividade ) ecoldgicas certificacéo

percebida pelo %l Confianca ecologica
consumidor

T

[ Conhecimento

Figura 4. Modelo de predicdo de compra de produaas certificacdo ecoldgica
Fonte: Thagersen (2000)

Conforme Thggersen (2000), o consumidor s6 darg@bea certificacdo ecoldgica —
como a organica — se possuir valores relacionadosualado com o meio ambiente e
perceber que, comprando estes produtos certificalesestara efetivamente contribuindo
com a causa.

Em geral, os consumidores atribuem qualidadesazteaisticas positivas quando séo
indagados acerca da qualidade e seguranca dosgsamganicos. Estes atributos positivos,
como saboroso, fresco e seguro, estdo normalmaemtelagados com as expectativas do
processo de producdo de produtos organicos, que aspectos ambientais. Esta percepcao
positiva pode ser vista em consumidores de todparéss do mundo e, apesar de nem sempre
estar respaldada por um real comportamento de e@omponsumo, € um incentivo para 0s
académicos continuarem a realizar pesquisas naacpo®lutiva organica (NIGGLet al,
2008).

Este € um dos problemas encontrados no context@rdositos organicos: a lacuna
(gap encontrada entre as atitudes e o comportamerstocoasumidores em geral sao
positivos em relacdo aos produtos organicos, masnalmente nao 0S compram
(AERTSENS et al 2009; MAGNUSSON et al 2001; PADEL; FOSTER, 2005;
TARKIAINEN; SUNDQVIST, 2005; WILLER; KLICHER, 2009) Esta discrepancia é
aparentemente explicada pelo fato dos consumid@esonsiderarem o quesito “produzido
organicamente” como um critério importante parammra; o produto organico nao € visto
como um substituto aos convencionais no que dgerEsao sabor e vida-de-prateleira, dois
atributos de qualidade de grande importancia (SHEFED; MAGNUSSON; SJODEN,
2005).
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Para explorar todo o potencial da agricultura aagné imprescindivel conhecer
consumidores e produtores, relacionando a qualidadproduto com questdes do sistema
alimentar. Ha mais de duas décadas vé-se o eslerguuitos para ampliar e operacionalizar
o conceito de “consciéncia ambiental” (DAROLT, 2p(®ao diversos estudos realizados, em
distintas areas de conhecimento comarketing economia e psicologia. Sabe-se que ter
conhecimento apenas das caracteristicas socioe@asdos consumidores de organicos ndo
é suficiente para explicar o consumo deste segnteninercado. O estilo de vida, as crencas
e atitudes deste tipo de consumidor sdo elemeht&@ara explicar o consumo de produtos
oriundos da agricultura organica (GIL; GRACIA; SANES, 2002; GRUNERT; JUHL,
1995). Segundo estes autores, € importante delixar para os consumidores 0 que € um
produto organico e por que ele é um diferencialtrdens demais produtos no mercado.
Porém, para aumentar o consumo, deve-se dar dspemig@do a questdo preco, ou seja,
diminuir a diferenga existente entre o preco das goodutos, o convencional e o organico.
Os possiveis consumidores sédo alvo importante, rppigsentam um mercado potencial em
crescimento. Logo, estratégias marketingespecificas devem ser criadas e dirigidas a este
publico, composto principalmente de pessoas jowgms procuram criar novos habitos
alimentares, dando valor a atributos naturais elygos organicos (GUIVANT, 2003; LAS
CASAS; SUSZEK, 2007).

2.1.1.40 Consumidor de Produtos Orgéanicos no ContextoilBhas

Pesquisa realizada pelarket Analysiscom 802 consumidores de nove capitais (e
maiores centros urbanos) brasileiras mostra qu&%d7dos entrevistados se dizem
consumidores regulares de produtos organicos. @ont mesma pesquisa salienta que é
preciso ponderar este resultado, pois se refepessoas que se auto-intitulam consumidoras
de organicos, porém nao necessariamente adquiremenabs de origem organica. Suas
percepcdes tém origem na categoria do produtopaagresentacdo e também localizacao
nas gondolas (ROCHA, 2010).

O comportamento do consumidor de produtos orgamoddrasil vem sendo estudado
por diversos pesquisadores da area. O Quadro $empaecartigos sobre este tema, publicados
em periédicos e congressos nacionais, durantetio®8éldez anos. Dissertacdes e teses sobre

o tema também foram incluidas na reviséo.
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Autor(es)/ano

Objetivos/Método

Principais resultados

Identificar os fatores relevantes na

Cinco fatores identificados: aspectos

decisdo de consumo de alimentos | legais e de certificagao; ética da empresa;
Sambiase Lombardi organicos, através da aplicacdo de preco e comercializagdo; influéncias
Moori & Sato (2004)’ guestionario fechado a 138 consumidorgsoliticas e questfes ambientais. Melhaora
paulistas. O tratamento dos dados fdi do meio ambiente foi identificada comp
realizado por meio de técnicas da | o aspecto que mais influencia a tomada
estatistica descritiva e andlise fatorial. de decisao por orgéanicos.
Estudar o comportamento do consumidor
de alimentos organicos, particularizangdq .
; Os consumidores estudados possuem|um
a estrutura de valores que orientam a estilo de vida que se aproxima do
Vilas Boas, Sette & compra em feiras livres de Belo . q P .
. ; . . denominado comportamengégo-trip.
Brito (2006) Horizonte. Foram aplicadas a teoria da e NS
: . on . Sobreposi¢éo de valores individuais
cadeia de meios-fins e os métodos sobre coletivos
ladderinge construcdo de mapa '
hierarquico.
. . e Destacam-se mudancas nos habito$
Pesqu_|sar 0 grau de |dent|f|ca(;aq € alimentares, tendo como principal
Zamberlan, conhecimento dos produtos organicos motivacao éxra 0 CONSUMO a satde
Bittenbender & por parte do consumidor. Foi realizadp se uraqn aF:e roblemas ambientais
Sparemberger (2006) surveycom 144 consumidores no 9 &a € prob |
noroeste gaticho Consumidores exigentes, mas que
9 ' valorizam a oferta de produtos segurds.
Identificar as caracteristicas do consume. .
. . de produtos organicos em Botucatu. 10 onsumldore_s preocupados com a safide
Sambiase Lombardit al o . 17e 0 meio ambiente, demonstrando padrédo
(2007) questionarios foram coletados. Os dados diversificado para o consumo de
foram analisados por estatistica P ~
" produtos organicos.
descritiva.
Caracterizar a percep¢éo do consumigdZonsumidores bastante preocupados ¢com
de Piracicaba perante as estratégias dea saude. O interesse do consumidor no

Spers E., Rocha & Spel
V. (2007)

comunicacéo adotadas pelos agentes

s cadeia de produtos orgénicos e prop

politicas publicas e estratégias privad

de comunicacgédo. Trés técnicas utlizad

em trés etapataddering conjoint
analysise survey

daalimento orgéanico limita-se quase qu
Dr
As saulde individual e de suas familias.
as Necessidade de maior veiculacéo de
informacg@es sobre os alimentos
organicos na midia nacional.

Vilas Boas, Pimenta &
Sette (2008)

Caracterizar o consumidor de hortifrut
orgéanicos de Uberlandia, com base n
encadeamento entre atributos,
consequéncias e valores pessoais. 3
entrevistas em profundidade, utilizand
se a técnica deddering baseada na
teoria da cadeia de meios-fim.

i
0 Consumidores estéo preocupados con
bem estar individual e com a sua
Omanutencédo ao longo do tempo, por m
0- de qualidade de vida e de uma vida
saudavel (valores individuais).

integralmente na preocupacado com a

D

eio

Soares, Deliza &
Oliveira (2008)

Conhecer a opinido, entendimento ¢

percepcao do consumidor sobre veget,

com énfase nos produtos organicos
usando sess@es Becus Groups

ai%ultura orgéanica deve ser passada par
consumidores visando contribuir para
aumento no consumo de produtos

advindos de tal cultura.

Mais informagéo sobre os beneficios da

a 0S
(0]

Krischkel & Tomiello
(2009)

Identificar as motiva¢c@es das escolhg
dos consumidores por alimentos
organicos em um supermercado em

Florianépolis, questionando: “o que d
leva a escolher alimentos orgénicos?.

Preocupacéo com a saude em 1° lug
Complexidade da tematica consumo, ¢
toma como essencial a perspectiva
interdisciplinar para andlise e
interpretacdo do comportamento do
consumidor.

2]

ue

Trevizan & Casemiro
(2009)

Analisar o conhecimento dos

consumidores de alimentos organicos

sua disposigdo para consumo e critéri
gue norteiam a decisdo de compra. 2

Consumidor associa organico a saude
5, seguranca. Depois, ao meio ambient
ossabor e emprego. Consumo incentiva
Dpor nutricionistas, médicos, professore
] ambientalistas.

> e
o
S e

entrevistados em Vitéria da Conquista.

Quadro 1. Estudos brasileiros sobre o comportandgmtmnsumidor de produtos organicos
Fonte: Elaborado pelo autor
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A revisdo da literatura mostra diversas questbesais e elucida o atualtatusdo
conhecimento pertinente ao comportamento do comgunde produtos organicos, dando
énfase as lacunas existentes na compreensédo degpe cle estudo. Para compreender por
que um consumidor opta pela compra de um produgdnico, € necessario abordar as
crengas, as atitudes que regem a intencéo de camgsamotivagdes para o consumo deste
tipo de alimento. A seguir serd apresentada a deoriComportamento Planejado, que sugere

uma abordagem para a compreensao do comportaneaotmsumidor.

2.1.2 Teoria do Comportamento Planejado

A relacao existente entre atitudes e comportamentosido constantemente discutida
nas ciéncias social e comportamental desde osadtbd anos (BUSCHT, 1998). Atitudes
predizem o comportamento para com seus objetosdeisgyrandes projetos de pesquisa da
area que tiveram éxito esclarecendo as relacoee atitude e comportamento seréo
brevemente descritos abaixo.

Rosenberg e Hovland (1960) foram os primeiros peadares a propor um modelo
tripartite, onde as atitudes sao consideradas coespostas afetivas, cognitivas e
comportamentais frente a um objeto. O modelo é unwtomia de sentimentos,
conhecimentos e acdes. Afeto representa a respsteional, a reacdo espontanea de como
um objeto faz uma pessoa se sentir. A cognicaafisigira opinido, o suposto conhecimento
do tema, as percepcbes e 0s pensamentos. Por,0ti;mamportamento sinaliza as acdes
explicitas, as intencoes.

Este modelo serviu de inspiracéo para o desenvehtionda Teoria da A¢ao Racional,
ou Theory of Reasoned ActigfRA). Esta teoria sugere que o comportamentoviddal é
determinado pela intencdo da pessoa em desempenihacomportamento e que essa
intencdo, por conseguinte, é funcdo de sua atiftmlde ao comportamento e normas
subjetivas (FISHBEIN; AJZEN, 1975). De acordo coneeh e Fishbein (1980), para
compreender profundamente os fatores que afetaompartamento, é preciso olhar para os
determinantes dos componentes normativos e delatiEsses determinantes sdo as crencas
individuais que os consumidores tém sobre si po§pe o mundo em que vivem.
Consequentemente, as crencas sao vistas como thetetes das atitudes e normas subjetivas

do individuo, e normalmente determinam as intengd@somportamento.
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A Teoria do Comportamento Planejado, Theory of Planned BehavioTPB), é
uma extensdo da TRA. Na TPB, além das varidvesgigientes na teoria anterior, a variavel
controle de comportamento percebido foi incluidia. iBfluencia tanto a intencdo quanto o
comportamento de compra. E esperado que a impa@téelativa da atitude, da norma
subjetiva e do controle comportavel percebido reaigéo da intencao varie de acordo com os
diferentes comportamentos e situagdes (AJZEN; FESNB1980).

A TPB sugere que o comportamento humano baseiardes pontos: (1) nas crencas
comportamentais; (2) nas crencas normativas, ag8)rencas sobre o controle. As crencas
comportamentais tratam das possiveis consequédoiasomportamento humano. Ja as
crencas normativas referem-se as expectativas mhgpartamento percebido referente as
outras pessoas, como familiares e amigos (presséml)s Estas crencas normativas,
combinadas com a motivacao pessoal em obedecéerandes regras, determinam a norma
subjetiva por tras da compra. Por ultimo, as crersgire o controle se referem aos fatores
gue podem facilitar ou impedir o desempenho do @stamento. Sendo assim, assume-se
que o poder exercido pela atitude, pela norma suhje pelo controle percebido, determinam
a intencdo do comportamento (AZJEN, 2008). As @snmpomportamentais levam a uma
atitude comportamental favoravel ou nado-favoraas; crengcas normativas resultam na
pressédo social percebida ou normas subjetivas; e@esgas sobre o controle induzem o
controle sobre o comportamento percebido. Ou sejatencdo de comportamento serd mais
forte quanto maior for controle percebido e quaadoatitudes e normas subjetivas forem

favoraveis. A Figura 5 apresenta o modelo condeitaid PB.

Crencas em )

Crencasem
normas

Normas
subjetivas

Intencalo de Comportamento
comportamento
Controle de
Crencasem
omportamento
controles bid
, percebido Controle de

comportamento
atual

Figura 5. Teoria do Comportamento Planejado
Fonte: Ajzen (2006)
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A TPB é um dos modelos de valor esperado maiszaditis na literatura,
especialmente quando se quer explicar o comportamammano na area de alimentos
(AERTSENSet al 2009; DEAN; RAATS; SHEPHERD, 2008; DREEZENS al, 2005;
THAGERSEN, 2000). Uma meta-analise realizada poritage e Conner (2001) corrobora a
eficiéncia do modelo da TPB para predizer intengbesmportamentos.

Sao diversos os estudos sobre comportamento doroad® de produtos organicos
elaborados sob a otica da TPB. Uma revisédo datlitexr existente foi realizada para ilustrar
alguns estudos pertinentes. Visando selecionar stgd@s a serem revisados, foram
estabelecidos alguns critérios de busca. Primemten@rocedeu-se uma busca de artigos
relacionados ao consumo de produtos organicosgaulols nos ultimos dez anos (de 1999 a
2009). Esta busca foi realizada através das mamaess de dados internacionais — EBSCO,
Emerald, Science Direct, SpringeWiley Interscienceutilizando “consumidor”, “organico”

e “TPB” como termos-chave para a busca em tituksymos e palavras-chave. Apds essa
primeira etapa, os artigos obtidos foram revisaselgcionando-se apenas estudos publicados
com foco nas crencas, percepcao e atitudes dosurnaimes com relacdo a produtos
organicos. Estudos relacionados, por exemplo, iawigira organica, meétodos de producéo,
alimentos transgénicos, irradiados e bem-estararfonam eliminados. No Quadro 2 estéo
apresentados os sete artigos encontrados de amordestas diretrizes.
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Autor(es)/ano Objetivos/Método Principais resultados
Os resultados sugerem que o consumo de
Magnusson, Arvola, Apresentar dados descritivos e as alimentos organicos ndo aumentara
Hursti, Asberg & Sj6dér] diferencas existentes entre grupos com enquanto os critérios de compra e a$
(2001) distintas variaveis demograficas. crencas percebidas nao forem ao

encontro um do outro.

Examinar as variaveis demogréficas g
Robinson & Smith psicossqciais associadas é_ intencdo do C_ren(;as,_ atitud_es e o grau de confianga
(2002) co_nsumldor em comprar qllmentos de |nflu_enC|am a intengéo de compra de
origem sustentavel, através do uso de  alimentos de origem sustentavel.

uma extenséo da TPB.

Testar uma extenséo da TPB no contexto O modelo proposto € consistente e

- . de alimentos orgénicos. A relagdo entranostrou que, no contexto do consumo|de
Tarkiainen & Sundqvist

as normas subjetivas, atitudes e inten¢do alimentos organicos, as normas
(2005) X , i :
de compra foram analisadas através gda subjetivas diferem daquelas propostas
Modelagem de Equacgdes Estruturais. pela teoria original.

Compreender quais motivos determinam
a atitude do consumidor frente aos | Os resultados dos modelos da regresséo
produtos organicos em Taiwan, que, por linear sao consistentes com a TPB. Os
sua vez, influenciam as intencdes de  tracos da personalidade (neofobia €
Chen (2007) compra. Analise de regressdo moderdda envolvimento) exercem efeitos
foi usada para verificar os tracos de| moderados nas relagfes entre alguns dos
neofobia e do envolvimento motivos de escolha e a atitude do
separadamente no modelo de inteng@es consumidor de produtos organicos.
comportamentais.

Examinar a utilidade de medidas
Arvola, Vassallo, Dean, integradas de atitudes morais e afetivas Os resultados suportam parcialmente a

Lampila, Saba, no modelo da TPB para predizer as| utilidade de incorporar medidas morais
Lahteenmaki & intencbes de compra de produtos | bem como itens afetivos para atitude na
Shepherd (2008) organicos. Survey em trés paises estrutura de TPB.

europeus.

Para ambos os produtos, o componente

. . . . moral positivo adicionou
Examinar o impacto de interesses morais
Dean, Raats & Shepher

. ~ ~ . significativamente a predicédo da
na intencdo em comprar magas e pizza . ~ . N
(2008) A intencdo, enquanto o negativo nao - a
orgéanica usando TPB.

atitude afetiva € um forte preditor da
intencdo para ambos.

o

Investigar o processo de tomada de , : ~ '
o ; L Saude e ambiente sdo os fatores majis
decisdo dos consumidores com relacao . .

importantes que explicam processo de

aos produtos organicos italianos. e .
~ .| .tomada de decisdo dos consumidores|de
Modelagem de Equac8es Estruturais foi N
produtos de orgénicos.

utilizada em conjunto coisurvey

Gracia & Magistris
(2008)

Quadro 2. Estudos sobre comportamento do consumé@produtos organicos realizados sob a 6tica @ TP
Fonte: Elaborado pelo autor

Apesar de existirem diversos estudos explorandaongportamento do consumidor de
produtos organicos no Brasil (vide Quadro 1), psudeles investigaram as caracteristicas
psicograficas, onde a énfase é dada aos valoresotigacfes e as crencas deste tipo de
consumidor. A revisdo da literatura nas bases d®sdacima descritas, com o0s critérios
apresentados, nao identificou nenhum estudo sobtengportamento do consumidor de

produtos organicos do género alimenticio sob aad& TPB no contexto brasileiro. Uma
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abordagem mais psicologica, focando nas atitudesgas e estilo de vida pode revelar um
consumidor de produtos organicos diferente do ugDal construtos propostos pela TPB
podem auxiliar a enfatizar esta abordagem (ARMITAGDENNER, 2001). Os conceitos de

tomada de decisé@o do consumidor utilizados nestd@$m como base a TPB. A seguir sera

apresentado o Projeto CONDOR.

2.2 PROJETO CONDOR

O Projeto CONDOR -€onsumerDecision Making orOrganic Productsfinanciado
pela Unido Européia (UE), utiliza a Teoria do Contgmmento Planejado (TPB) de Ajzen e
Fishbein (1980) e a Teoria de Valores Pessoaisctevé8tz (1992) para compreender os
valores, as atitudes e os aspectos afetivos quenregcomportamento do consumidor de
alimentos de origem organica.

O Projeto, cujo inicio se deu no ano de 2002 emitd®, em 2005, foi realizado por
uma equipe multidisciplinar composta por pesquiszgldos oito paises europeus estudados
(Dinamarca, ltalia, Finlandia, Alemanha, Gréciapditha, Suécia e Reino Unido). E uma
investigacdo internacional formada por especialista diversas areas de conhecimento —
nutricdo, biotecnologia, agricultura, administrac@otre outros. Os dois principais objetivos
do Projeto CONDOR sao: (1) examinar e compreenderpacessos que cercam o
consumidor quando decidem pela compra e consunpoodieitos organicos, e (2) construir e
testar um modelo de decisdo do consumidor, basesatitudes, valores, aspectos afetivos e
morais relacionados com este tipo de alimento (THRSEN, 2006, 2009).

Estes objetivos principais se concretizam em outrais especificos que se distribuem
ao longo das cinco fases do projeto. Sdo elastedgnvolver métodos singulares para revelar
preocupac¢cdes emocionais e morais, as quais podBuenciar a escolha por produtos
organicos; (2) elaborar métodos para identificagnmentos de consumidores baseados em
suas estruturas de valores; (3) integrar esteseglmteresses morais e componentes afetivos
em um modelo integrado de decisdo do consumidoe gmbdutos organicos; (4) testar esse
modelo integrado de decisdo do consumidor entrpa@ses membros da UE e identificar
segmentos de consumidores, e (5) analisar as mgpks e disseminar os resultados. A

estrutura do projeto pode ser visualizada na Fi§ura
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[ 1) Métodos de elicitagao 2) Modelo de consumo J—

[ 4) Integracdo do estudo]

[ 3) Métodos de segmentag%io

[ 5) Implica¢cdes e disseminacéo ]

Figura 6. Estrutura do projeto CONDOR
Fonte: Adaptado deww.condor-organic.or@2008)

Este estudo foi conduzido através de dois questamd primeiro, focado na compra
de tomates frescos organicos e o segundo, na cateprelho de tomate organico. Apesar da
diferenca entre os produtos pesquisados, os guonéste utilizados eram idénticos. O
instrumento de pesquisa foi elaborado em ingl&dutido para os respectivos idiomas dos
paises analisados. Os questionarios passaram potraducao reversa para checar a validade
das tradugcbes. Uma amostra representativa de apmdamente 1000 respondentes,
preenchendo certos critérios previamente estaelec¢maior de 18 anos e responsavel ou
co-responsavel pelas compras da casa), foi erndaispor um grupo de pesquisadores
profissionais, em cada um dos oito paises em gqueB&ta amostra foi dividida em duas
partes de 500 respondentes cada, para atendercs asluestionarios utilizados (prodirto
natura e processado). O questionario contém itens querdabmo os antecedentes
comportamentais propostos pela TPB, além do comeedd subjetivo sobre produtos
organicos, valores humano®oftrait Value Questionnaije experiéncia de consumo e
compra de produtos organicos e, por ultimo, questieio-demograficas (THIGERSEN,
2006, 2009).

O modelo elaborado pelo Projeto CONDOR, apresentadeigura 7, busca responder

a seguinte questao: o que influencia a tomada dséatee a escolha do consumidor?
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Pessoal
Crencas Valores

Atitude

Percebida

Experiéncia

Intencao _ Comportamento
$ de Compra

Normas
sociais
percebidas

Barreiras a
aquisicao

Externo

Figura 7. Modelo original do Projeto CONDOR
Fonte: Adaptado deww.condor-organic.org2009)

O modelo acima sugere que a intencdo de compra rd@utps organicos é
influenciada por forcas pessoais (internas) e eaterAs forcas internas sdo as atitudes e o
conhecimento subjetivo do tema (incerteza percgbidentre estas forcas, as atitudes ainda
séo influenciadas pelas crencas, pela experiéméidape pelos valores individuais. Forcas
externas sdo compreendidas como as normas soerasbflas (influéncia de terceiros) e as
barreiras a aquisicdo (disponibilidade do produfdddas estas forcas, por sua vez,
influenciam também o comportamento — mensuradcen@stjeto atraves da frequéncia de
compra.

Segundo Thggersen (2006), uma das conclusdes mmasrtantes do Projeto
CONDOR é gque a escolha do consumidor de alimentosridem organica parece estar
fundamentada em razdes semelhantes nos oito paisdisados. As atitudes individuais
frente ao consumo deste tipo de produto estdo taseaas crencas nos beneficios (por
exemplo: ser mais saudavel, ter melhor sabor,cs#6gico). As crencas relacionadas com o0s
riscos e custos influenciam menos o consumidone®gltados mostram, no entanto, que as
decisbes quanto a compra de produtos organicosesi@® baseadas apenas nas atitudes
individuais: as razdes sociais aparentam ser nedeéyantes. Além disso, os resultados do
projeto também mostram que a falta de conhecimemtalificuldade em encontrar produtos
organicos sao motivos para nem considerar a corppraeste tipo de produto, mesmo sem

nunca antes ter experimentado
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3 METODO E PROCEDIMENTOS

Para atingir os objetivos propostos, este estuawacoom duas etapas: uma etapa
exploratoria e uma etapa descritiva. Na primeiegp&testdo apresentados 0s conceitos base
para esta pesquisa, a descricdo do mercado mundiedsileiro de alimentos oriundos da
agricultura orgéanica, o detalhamento dos canadistabuicdo e a adaptacéo e validacdo do
guestionario. Na segunda, aplicou-se a técnicaedantamento de dadosufvey para a
coleta de dados. Posteriormente foi realizada unmélige Fatorial Exploratoria dos
construtos propostos, com o auxilio de programegisscos. Por fim, realizou-se a Analise
Fatorial Confirmatéria do modelo proposto pelo Bt@jCONDOR adaptado ao contexto
brasileiro, com o uso de Modelagem de Equac¢OestHsdrs. A Figura 8 apresenta a estrutura

e os procedimentos adotados em cada uma das etapas.

| ETAPA EXPLORATORIA

*Revisdo da literatura

*Identificacéio da teoria base do estudo

*Definicéo do estudo a ser replicado

*Traducdo do questionario original para o
portugues

* Avaliacio por experts

* Adaptagdo do questionario para o contexto
brasileiro

*Observacio dos canais de distribui¢ao

+Participacio em eventos do setor

-~ S

[ ETAPADESCRITIVA
*Pré-teste do questionario
* Ajuste do questionario com base no pré-
teste e avaliagdes
*Finalizacdo do questionario
*Realizac¢do da survey com consumidores
* Tratamento dos dados
* Analise Fatorial Exploratdria
+Estatisticas descritivas
+ Analise Fatorial Confirmatéria
+* Analise dos dados
i *Conclusdes

Figura 8. Etapas da concepcéo da pesquisa
Fonte: Elaborado pelo autor
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3.1 ETAPA EXPLORATORIA

O estagio inicial desta pesquisa é exploratérita E&pa inclui a revisdo da literatura,
a contextualizacdo de conceitos relativos a agubrganica e dados secundarios referentes
ao mercado brasileiro de produtos organicos. Netsgaa também foi utilizada a técnica de
observacdo simples para analise dos canais débdigio pesquisados. Estes conceitos e
resultados estao descritos no préximo capitulomAdésso, como parte da etapa exploratoria,
houve também a participacdo em feiras e eventeeio, como a 72 Biofach America Latina
2009, em Séo Paulo — maior feira latino-americamgmbdutos organicos — e a 22 BioNat
Expo 2009 — evento de responsabilidade ambierfeataede produtos organicos realizada em
Porto Alegre. Adicionalmente, o ajuste do questiondo Projeto CONDOR para o contexto

brasileiro também faz parte desta etapa da pesgaisdo detalhado no préximo tépico.

3.1.1 Adaptacgéo, Pré-teste e Validacdo do Contetdo

Como instrumento de pesquisa, foi utilizado padegdestionario desenvolvido pelo
Projeto CONDOR. O questionario, detalhadamenterdesw item 3.2.1, contém itens que
pretendem mensurar as atitudes e as crencas &erdensumo de produtos organicos, além
da frequéncia de compra de produtos organicos ectsp sécio-demograficos dos
respondentes. Originalmente em inglés, o quesimm@irtraduzido para a lingua portuguesa
e adaptado ao contexto brasileiro. Para garantadequacdo dos termos utilizados em
portugués, a técnica de traducao reversa foi ajaic® questionario. Ambos o0s questionarios
— 0 traduzido e original — foram comparados parafiver a equivaléncia dos termos.
Conforme Geisinger (1994), os estudos que se pno@daplicar um instrumento ja existente
em um novo contexto devem passar por uma cuidadapa de traducéo e adaptacéo cultural
para que seja apropriado ao novo contexto pomsdisado.

Segundo Malhotra (2006), na etapa de validacdmdteado, visa-se averiguar se 0s
itens das escalas utilizadas correspondem ao otmsjue esta sendo mensurado naquele
instrumento. Apos a traducdo do instrumento depssgo mesmo foi submetido a uma

avaliacdo por especialistas da area de pesquigasocintuito de procurar equivocos, dar
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sugestdes e analisar a estrutura dos construtpegios e das adaptacdes feitas ao contexto
brasileiro. Dois profissionais com experiéncia eesquisas de mercado foram convidados
para dar suas sugestdes. Por se tratar de umeagguj € preciso ter especial cuidado para
garantir que os dados posteriormente coletadoslesados possam ser comparados com 0s
dados obtidos no projeto original. Logo, ndo seaetitens do questionario previamente; eles
foram adaptados ao contexto brasileiro. Apos edaptacdo, o questiondrio foi aplicado em
uma etapa de pré-teste com 15 alunos do curso wterddo em Administracdo. Segundo
Malhotra (2006), o objetivo do pré-teste € a iderattdo de problemas, de dificuldade de
interpretacdo, eliminagéo e o aperfeicoamento atedolo e do enunciado de cada questéo,

bem como da sequéncia de apresentagao, formasereghimento.

3.2 ETAPA DESCRITIVA

A pesquisa descritiva tem como principal objetivesatever as caracteristicas ou
fungbes do mercado. Como principais caracteristicdsstacam-se: descricdo das
caracteristicas de um determinado grupo; estimdedpropor¢cdo da populacdo que exibe
certo comportamento; determinacdo das percepcOee stertas caracteristicas de um
produto; identificacdo da associacdo das varideisarketing e por fim, fazer previsoes
(MALHOTRA, 2006).

Neste estudo, a etapa descritiva teve como objetegcrever o instrumento de
pesquisa utilizado, descrever o processo de amgestree coleta de dados; apresentar as
estatisticas descritivas utilizadas e o procedimeatg validacdo do modelo do projeto
original, com o intuito de identificar as variaveevolvidas no comportamento do
consumidor de produtos organicos em Porto Alegneialmente serdo apresentados 0s

procedimentos envolvidos nesta etapa e, posteriaanes resultados nela obtidos.

3.2.10 Instrumento de Pesquisa

Com o propésito de aumentar a compreensao do cahsursobre este tema, o

questionario do Projeto CONDOR, e também destadesfioi elaborado com base em um
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produto alimenticio: tomates. E amplamente conloegice o tomate, bem como o morango, é
um alimento bastante suscetivel aos agrotoxicaguri®i® pesquisa realizada pelo Programa
de Andlise de Residuos de Agrotoxicos em Alimer&RA), da Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitaria (2009), o tomate encontra-seqeinto lugar dentre os alimentos mais
contaminados por agrotdxicos. Nas quatro primeicdscacdes estdo o pimentdo, o0 morango,
a uva e a cenoura. Por este motivo e também pamsgroduto consumido mundialmente,
escolheu-se o tomate como referéncia para anatiseothportamento do consumidor de
produtos organicos do género alimenticio.

O questionério € composto ao todo por 39 itensldios em quatro se¢des. A maior
parte destes itens € composta por uma escala depentos, a Escalhikert. Os itens
abordados no questionario estdo listados a se@uimstrumento completo de pesquisa
utilizado esta apresentado no Apéndice A. No Qu&jr@baixo apresentado, pode ser

visualizado o resumo dos itens do questionaricraeips por se¢éo e por construto.

Secao Construto ltens
IntencBes de compra 7,17
Atitudes 2,9,10, 12, 13, 18, 19
Normas subjetivas 3,20
A Controle de comportamento percebido — 145 16

Barreiras a aquisi¢ao
Controle de comportamento percebido —

Conhecimento subjetivo (incerteza percebida) 6.8,11,14,15

B Crenga comportamental 1,2,3,4,5,6,7,8/9
Penetracdo do mercado 1

c Experiéncia com a compra 2
Predicdo da freqiiéncia de compra 3
Frequéncia de compra 4

E Aspectos socio-demogréficos 1,2,3,4,5,6

Quadro 3. Resumo dos itens por construto
Fonte: Elaborado pelo autor

3.2.1.1Secdo A—ltens 1 a 20

Os construtos mensurados na sec¢éo A estao desaisejiéncia.
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3.2.1.1.1 Intengbes de Compra

As intencbes de compra foram mensuradas em dais: i{&7) “pretendo comprar
tomates organicos ao invés dos convencionais demtrobreve” (definitivamente ndo —
definitivamente sim); (A17) “eu irei comprar tomsigrganicos ao invés de convencionais em

breve” (discordo totalmente — concordo totalmente).

3.2.1.1.2 Atitudes

As atitudes frente a compra de produtos organimas f medidas através de sete itens,
refletindo avaliagBes cognitivas, afetivas ou msrBor exemplo, os itens relativos as atitudes
cognitivas apresentam diferenciais semanticos apeaascala: “comprar tomates organicos
ao invés dos convencionais seria...” (A13) danodmenréfico; (A18) tolice — sabio. Outros
dois itens que também apenas apresentam diferesembfintico sdo: “comprar tomates
organicos ao invés dos convencionais faria eu migr s¢ (A2) mal — bem; (A10) insatisfeito
— satisfeito. Outra questdo que aborda as atitwudpeesentando a parte moral, é a seguinte:
(A19) “comprar tomates organicos ao invés dos cocie@ais me faria sentir como se
estivesse contribuindo para algo melhor” (discdatalmente — concordo totalmente). Todos
0s outros itens deste construto utilizam a eddakxt de sete pontos, de discordo totalmente
a concordo totalmente. Sdo elas: (A9) “comprar temarganicos ao invés dos convencionais
faria eu sentir que estou fazendo algo ‘politicaimerorreto’ ”; (A12) “comprar tomates

organicos ao invés dos convencionais faria eu migr sgna pessoa melhor”.

3.2.1.1.3 Normas Sociais Percebidas

hY

As normas sociais percebidas quanto a compra dduf@® organicos foram
mensuradas em dois itens, refletindo as normastings e descritivas. Normas injuntivas, ou
imperativas, sdo comandos positivos ou negativasibjgdes), visam interesses gerais ou

individuais muito fortes e implicam em uma necesdél inderrogavel de acatamento. As
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normas descritivas, por sua vez, se contrapdemnpmtivas por serem meramente
dispositivas, ndo constrangem o querer do individimixa uma margem para que se
movimentem livremente. Os itens apresentados natiQuério para estas normas sao,
respectivamente: (A3) A maior parte das pessoasgoemportantes para mim pensam que

tomates organicos ao invés dos convencigeaisndo devo comprar — eu devo
comprar); (A20) Grande parte das pessoas que tespeadmiro comprariam tomates

organicos ao invés dos convencionais (discorddntetste — concordo totalmente).

3.2.1.1.4 Controle de Comportamento Percebido — Barreiragjaisicao

O controle de comportamento percebido, compostaspéhlrreiras percebidas a
aquisicdo de produtos organicos e também pela t@mserpercebida, foi mensurado
primeiramente por quatro itens, relativos as basei Os dois itens considerados mais
significativos sdo: (Al) “tomates orgéanicos est@wafinente disponiveis nos locais onde
usualmente compro alimentos” (discordo totalmentenrcordo totalmente); (A4) “para mim,
comprar tomates orgéanicos ao invés dos convensig®ia...” (dificil — facil). Os outros
dois, cuja escala varia de discordo totalmente r&cado totalmente, sao: (A5) “comprar
tomates orgéanicos requereria esfor¢o extra” (coalifio reversa), e (A16) “se eu quisesse, eu

poderia facilmente comprar tomates organicos aésitlos convencionais”.

3.2.1.1.5 Controle de Comportamento Percebido — Incerteza&®rda

Ja o conhecimento subjetivo, também tratado cocerteza percebida, foi mensurado
pelo instrumento de cinco itens desenvolvido poynikl e Goldsmith (1999apud
THOGERSEN, 2006). Um dos itens considerados maisesentativos deste instrumento é:
(A14) “com relacdo a alimentos orgéanicos, nao temmaito conhecimento” (discordo
totalmente — concordo totalmente). Os outros itpresscompde este construto sdo: (A6) “sinto
gue ndo sei muito sobre alimentos organicos”; (A8mparado a maioria das pessoas, sei
muito pouco sobre alimentos organicos”; (All) “seuito sobre alimentos organicos”

(codificagao reversa), e (Al5) “entre meus amiga®s) um ‘especialista’ em alimentos
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organicos” (codificagdo reversa). Todos estes qua#ms utilizam a escala de discordo

totalmente a concordo totalmente.

3.2.1.2Secao B

Nesta secdo estdo os itens de crenca comportamdgnaiminadas, segundo Ajzen e
Fishbein (1980) de crengas salientes modais. Estagas foram elaboradas com base em
entrevistas pessoais realizadas com uma amostmtalida populacido estudada no Projeto
CONDOR. Todos os itens desta secdo estdo apressntath a seguinte estrutura: (B1)
“quao provavel € que tomates...?” (extremamentedugvel — extremamente provavel). As
outras questfes desta secdo sdo: (B2) “quéo prhogayee tomates organicos sejam mais
caros do que os convencionais?”; (B3) “quao proivéavgue tomates organicos sejam mais
saborosos do que os convencionais?”; (B4) “quasgwmel € que tomates organicos sejam
produzidos de modo menos agressivo para o meiceaebilo que 0s convencionais?”; (B5)
“quédo provavel € que tomates organicos permanegaseds por menos tempo do que o0s
convencionais?”; (B6) “quéo provavel é que tomatggnicos sejam mais saudaveis do que
0S convencionais?”; (B7) “quéo provavel é que t@®atrganicos tenham um aspecto menos
atrativo do que os convencionais?”; (B8) “quao px@l é que tomates organicos sejam mais
naturais do que os convencionais?”; e por ultink9) (“qudo provavel € que tomates

vendidos como ‘organicos’ ndo sejam realmente acgaf” (codificacdo reversa).

3.2.1.3Secao C

A secdo C apresenta quatro diferentes construtqeinteiro deles compreende aos
habitos de consumo de produtos organicos e propéegainte pergunta: (C1l) “dentre as
alternativas abaixo, escolha a que melhor descseus habitos de compra em relacdo a
alimentos organicos”. Esta pergunta apresenta @weelaede sete pontos, variando entre “eu
nunca comprei nem considerei comprar alimentos nizgd” e “eu compro alimentos

organicos mais de uma vez por semana”.
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O segundo construto, experiéncia com a compra ddufpos organicos do género
alimenticio, foi mensurado pelo item: (C2) “se vaw&tuma comprar alimentos organicos,
por favor, estime ha quanto tempo vocé os commatdla de seis pontos, com respostas

Ak

comecando em “menos de trés meses” até “mais de aims”).

O item referente a frequéncia de compra e consuen@lithentos de origem da
agricultura orgéanica corresponde a terceira quegt@d) “dentre as alternativas abaixo,
escolha a que melhor descreve a frequéncia comvqo@ compra tomates”. A escala
utilizada varia de “todos os dias ou quase tododias’ a “menos de uma vez ao ano ou
nunca”, com oito alternativas (codificacao reversa)

O comportamento de compra foi mensurado por somentgem: (C4) “das ultimas
dez vezes que vocé comprou tomates, quantas vemestemates organicos?” (escala de

onze pontos, comecando em “nenhuma das vezestoa#s as vezes”).

3.2.1.45ecao E

Na quarta e ultima se¢cdo do questionério estatens s0cio-demogréficos. Os itens
abrangem as seguintes informacdes: género; idadelagdade; tamanho da familia; nUmero
de filhos (que residam com o respondente e tent@r@4aanos), e renda mensal média do

grupo familiar.

3.2.2Coleta de Dados

A coleta de dados foi realizada em outubro de 2@09,Porto Alegre, capital do
Estado do Rio Grande do Sul, abordando dois distinenais de distribuicdo de produtos
organico da cidade — os supermercados e as faiodggecas. Para tanto, foram necessarios
dez dias de coleta. Destes dias, seis foram ddetina coleta em sete diferentes lojas de
supermercado. Uma rede internacional de varejojaamgmte distribuida no pais — um total
de 400 lojas localizadas em 18 dos 26 Estadoddirasi— concedeu suporte operacional para
a realizacdo da coleta de dados em alguns de gpesrercados. Nos quatro dias restantes,

foram coletados dados em duas populares feiraggicat da cidade. As feiras ecoldgicas
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representam um tradicional canal de distribuicaprddutos organicos no Brasil. Este tipo de
canal tende a atrair um segmento especifico deunudseres, mais conscientes e/ou
informados sobre o consumo de produtos organicd$l\(GNT, 2003). Devido a essa
possivel diferenca de conscientizacdo, aléem daapsdwdiferenca entre o publico de cada
canal, os dados coletados em ambos os canais éoraparados.

Os questionarios foram aplicados por trés pesgoiisadcontrataddsdo Centro de
Estudos e Pesquisas em Administracdo (CEPA) daetbilade Federal do Rio Grande do
Sul (UFRGS). Os respondentes foram entrevistadmntiio ritual de compra. Para auxiliar
na escolha da alternativa de cada uma das questiEmdas, foi disponibilizada para cada
respondente a escala utilizada em cada secdo dbanéio.

Como filtro para a realizacdo desta coleta de dadtigzou-se a seguinte questao:
vocé sabe o que é um produto organico? No cascesf@osta “sim”, foi solicitado ao
respondente que elaborasse brevemente seu cosmleitoproduto organico.

Com o intuito de garantir a correta coleta de dadms pesquisadores foram
previamente treinados para serem capazes de jidgao correta ou incorreta a resposta a
pergunta filtro. Durante o treinamento foram abdodaos conceitos-chave sobre agricultura
organica, como a definicdo de produto organico rseégwa Legislacao Brasileira, o conceito
mundial aplicado pelo IFOAM, além de palavras-chawxpressfes consideradas corretas e
incorretas no assunto em questdo. Os trés pesqresagleitos para a realizacao desta coleta
de dados ja haviam participado de outras pesqsisiage produtos organicos. Eles foram
indagados, ao inicio do treinamento, sobre seusemimentos prévios sobre o tema. Pode-se

observar que seus conceitos individuais sobre poedurganicos eram corretos.

3.2.3 Definicdo da Amostra

Para se determinar o tamanho da amostra, consideratsugestao proposta por Hair
et al (2005), de que, para proceder com a Modelagemqdadées Estruturais (descrita no
topico 3.2.5.2), deve-se ter um minimo de cincosgsra cada item do questionério. Como,
no total do questionario original, h4 79 quest@ersmero minimo de casos deveria ser de

395 respondentes. Primeiramente, a coleta de dadagualmente dividida entre os dois

% A contratacdo dos pesquisadores foi financiada @dIPq (Edital Universal 15/2007).
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canais de distribuicdo analisados. Percebeu-sémpaepos a primeira analise parcial dos
dados, a necessidade de realizar uma nova coletgurpgndo elevar o namero de
questionarios validos. Para tanto, procedeu-seaopnieta de mais casos em supermercados.
Sendo assim, foram aplicados 333 questionarios supermercados e 208 nas feiras
ecoldgicas, resultado em um total de 446 quesimmaralidos. Desta amostra, foram
retirados os respondentes que ndo compram prodrgasico$, os que ndo responderam &
pergunta filtro corretamente, os dados omissosaaithers multivariados (descritos no topico
3.2.4, abaixo apresentado). Dentre eles, 261 sassuotddores entrevistados em

supermercados e 185, em feiras ecoldgicas, comm gmdsisto na Tabela 1.

Tabela 1. Amostra de questionarios utilizados

Local Meta Aplicados  Excluidos  Validos
Supermercado 300 333 72 261
Feira 200 208 23 185
Total 500 541 95 446

Fonte: Elaborado pelo autor

3.2.4 Tratamento dos Dados

Para proceder a analise dos dados com o uso deaga@statisticas multivariadas,
como € o caso da Analise Fatorial Confirmatérianegesséario realizar um tratamento
preliminar dos dados, buscando melhor a capacidadarevisdo dos mesmos (HAH® al,
2005). Alguns tratamentos também sdo essenciagsgatapa descritiva dos resultados. Os

tratamentos preliminares utilizados nesta pesast descritos a seguir.

4 Nao-consumidores de organicos referem-se aquekgsomdentes que responderam a questdo “Dentre as
alternativas abaixo, escolha a que melhor des@eus habitos de compra em relacdo a alimentosioogan
com as seguintes alternativas: (1) Eu nunca comgraiconsiderei comprar alimentos organicos; &(@ainda

ndo comprei, mas ja considerei comprar alimentgarocos.
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3.2.4.1Dados Omissos

Dados omissos, omissing valuessao os dados faltantes de um caso. A falta destes
dados pode ter diversas origens: erros na digitdgdoease de dados, recusa do respondente
em responder a questédo, ou falta de atencdo daipadqgr na aplicacdo do questionario. Para
o tratamento dos dados omissos, a resposta falidavie representar no maximo 10% dos
itens e ser aleatoria (KLINE, 2005; MALHOTRA, 200®)ptou-se pelo uso da técnica de
missing valuegproposta por Kline (2005): o método de Maximizagho Expectacdo, ou
Expectation MaximizatiofEM) que, através de um processo interativo, esti® dados

omissos por maxima verossimilhandakimum Likelihoop

3.2.4.20utliers

Um outlier (uni ou multivariado) é uma observacédo cujo padi@oesposta difere do
conjunto total de casos. Uma regra comum parainicid deoutliers univariados é quando
um ou mais escores estdo trés desvios padréo tdistda média dos demais. Osgtliers
podem ou ndo ser benéficos aos resultados da pasalépendendo das caracteristicas da
amostra. Para a identificacdo dostliers univariados presentes na amostra, € utilizada a
analise dos escores padronizados das variaxeisofes Segundo Haiet al (2005), para
amostras com mais de 80 casos, devem ser consideraldres de-scoresentre 3,0 e 4,0. Ja
os outliers multivariados sdo identificados através da analsedistancia de Mahalanobis
(D). Este teste indica a distancia, em unidades siatepadrdo, entre um centro médio de
observacdo e a observacdo individual. Para este, tescomenda-se que o nivel de
significancia seja menor do que 0,001 (KLINE, 2005)

3.2.4.3Normalidade

A normalidade dos dados, um dos pressupostos parealezacdo de analises

multivariadas, diz respeito ao tipo de distribuigdas varidveis, que devem seguir uma
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distribuicdo normal. Para a avaliagao da normaéddas dados, podem-se utilizar os valores
de curtose e assimetria (KLINE, 2005; MALHOTRA, BJOA curtose indica se a curva é

mais afunilada ou mais achatada em relacdo a aumvaal. Os valores absolutos de curtose
podem variar entre 8 e 20, sendo que valores deseumaiores que |10| podem sugerir
problemas de normalidade. Com respeito a assimagtreaindica para qual lado tende a curva
(curvas normais sao perfeitamente simétricas) realabsolutos maiores do que 3 podem ser

problematicos para a normalidade dos dados (KLROBS).

3.2.4.4Multicolinearidade

A multicolinearidade é definida como a medida ene quma variavel pode ser
explicada por outras varidveis da andlise, indioaath correlacdo entre elas. Valores acima
de 0,85 sao considerados fortes (HAMRal, 2005; KLINE, 2005). A analise de Correlacao de
Pearson é um dos indicadores de multicolinearid@unto mais proximo de 1 for &R
maior a correlacéo entre as variaveis. E desejamicaso da Andlise Fatorial Confirmatoria,
que as variaveis apresentem baixa correlacdo parad@p se sobreponham — ao contrario da
Andlise Fatorial Exploratéria, quando se desejaist@ncia de correlagdo entre os itens para

indicacao dos fatores em comum.

3.2.4.5Homoscedasticidade e Linearidade

Segundo Haiet al (2005, p. 78), a homoscedasticidade é “uma suposilacionada
primariamente as relacdes de dependéncia ent@eal, referindo-se a suposicéo de que as
variaveis dependentes apresentam niveis iguais al@neia em relacdo as variaveis
independentes do modelo. A analise por graficodisigersdo € um dos modos de testar a
homoscedasticidade dos dados (HAMRal, 2005; MALHOTRA, 2006). De acordo com Hair
et al (2005), este tipo de procedimento permite tambémdaise de linearidade dos dados
coletados. A linearidade consiste em verificar se/aiacdes entre as variaveis sdo ou nao

lineares, suposicdo implicita nas técnicas de smatnultivariada (HAIRet al 2005).
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Portanto, tanto a homoscedasticidade quanto arilifael® foram detectadas neste estudo

através da analise dos graficos de dispersao.

3.2.5Procedimentos Estatisticos de Analise dos Dados

Testes de estatistica descritiva e técnicas ddsanahi e multivariada foram os
procedimentos estatisticos empregados nesta paspaia a analise dos dados coletados.
Para este procedimento, contou-se com o auxilio sifsvares de estatistica SPS8
AMOS® vers&o 16.0.

Em uma primeira etapa, foi realizada a analise rdiesc das variaveis para a
caracterizagdo da amostra, apresentando os vg@eresntuais dos itens socio-demograficos
do questionario. Com base nestes dados, foi tragadopanorama geral do perfil dos
consumidores de produtos organicos integrantesndetea levantada. Foi realizada também
uma etapa de Analise Fatorial Exploratoria (AFE3ando analisar a unidimensionalidade
dos construtos pesquisados, como explicado nomodidpico. Em seguida, os dados foram
analisados com técnicas de estatistica univariagi@sentando a média de cada uma das
variaveis como medida de tendéncia central e abiidade inerente da amostra, através do
desvio padréo. Por dltimo, procedeu-se com a Amdhatorial Confirmatéria (AFC), por
Modelagem de Equacdes Estruturais (MEE), que teweocobjetivo testar a validade das
relagées propostas no modelo do Projeto CONDORtada@o contexto brasileiro. A AFC

sera discutida logo a seguir.

3.2.5.1Andlise Fatorial Exploratéria

A Analise Fatorial Exploratéria busca identificarags variaveis latentes explicam as
correlacdes existentes entre as variaveis. Estegimento € apropriado para as situacdes
onde as correlagBes entre as varidveis observalaengées — variaveis que ndo podem ser
diretamente medidas, mas podem ser representadasinp® ou mais variaveis — Sao
desconhecidas ou incertas (BYRNE, 2009). Estasmnélée maneira exploratoria determina

como e a quem as variaveis estéo ligadas.
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Segundo Byrne (2009), um dos usos da AFE é ideatito nimero de fatores que
fundamentam a covariancia entre as variaveis ohdasv Este procedimento analisa a
unidimensionalidade, uma “suposi¢cdo inerente aocull de confiabilidade que é
demonstrada quando os indicadores de um consémn@juste aceitavel sobre um modelo de
um s6 fator (unidimensional)” (HAIRt al, 2005, p. 489). A andlise fatorial desempenha um
papel principal na avaliagdo da dimensionalidaderdeconstruto, por determinar o nimero
de fatores de um conjunto de dados e as cargasafatde cada item em seus respectivos
constructos (HAIRet al, 2005). Por este motivo, foi verificada a unidisienalidade dos
construtos através da Andlise Fatorial Explorat@&i&nalise Fatorial € um método utilizado
para investigar a dependéncia de um conjunto diéwess manifestas em relacdo a um
namero menor de variaveis latentes; “o0 pesquisddixa o método e os dados definirem a
natureza das reacdes” (HA&R al, 2005, p. 466).

A consisténcia interna do construto, um dos tipesniedida de confiabilidade,
também foi verificada individualmente, através daducado de AFE para cada construto,
permitindo assim, verificar se os itens proposggsasentam um Unico ou diversos construtos
latentes. Para avaliacdo, foi usado o valor baseodficiente de Alfa de Cronbach proposto
por Hairet al (2005) de 0,7, sendo que valores acima de 0,&a&&d considerados aceitaveis

em pesquisas exploratdrias no campo das ciénaaEsaplicadas.

3.2.5.2Analise Fatorial Confirmatoria

Conforme Byrne (2009), a Analise Fatorial Confirarat é utilizada para identificar a
relacdo existente entre os fatores e suas variéeemensuracdo quando o pesquisador tem
algum conhecimento sobre a estrutura base dasvemrifatentes. E um procedimento
desenvolvido para se testar hipoteses a respeistd#ura de um conjunto de dados (HAIR
et al, 2005).

Para proceder com a AFC, utilizou-se a técnica dedédhgem de Equacdes
Estruturais. De acordo com Hair al (2005), este procedimento tem sido muito utilizada
(a) tratar as relagBes entre as variaveis de naasienultdnea e com eficiéncia e (b), permitir
que as relacbes entre as variaveis sejam estintedésrma compreensivel, favorecendo a
transicdo da analise exploratdria para a confirmat&islumbrando o problema de modo

mais sistémico e holistico. Ainda segundo Hdial (2005), a MEE pode ser usada para a
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confirmacdo de modelos, para a avaliagcdo de modelusorrentes e para o desenvolvimento
de modelos.

A MEE foi utilizada nesta pesquisa com o proposiéoconfirmar um modelo pré-
existente, avaliando se o modelo conceitual, baseadeoria, se ajusta estatisticamente aos
dados coletados, através da aceitagdo ou rejeigamatlelo proposto. Isto €, a AFC foi
utilizada para confirmar as relagbes pré-estalsdsqgdela teoria, buscando testar a validade e
ajuste das relacdes formuladas pelo modelo dotBrG®NDOR para o contexto brasileiro.

As estatisticas usadas para ajuste e validacaamdelmestao descritas nos topicos seguintes.

3.2.5.2.1 indices de Ajuste

As estatisticas de ajuste do modelo¢dness-of-fit Statistisclassificadas como
medidas de ajuste absoluto e incremental e denp@néa sdo os critérios utilizados para a
aceitacado ou rejeicdo do modelo proposto. As medidaajuste absoluto verificam em que
medida o modelo proposto prediz a matriz de comeid@observada.

A primeira delas, o Qui-quadradg?®), comprova a probabilidade do modelo de se
ajustar aos dados. J4 a raz@opor Graus de Liberdade é considerada um ajustament
subjetivo (relativo) que relaciona a matriz de elagédo observada e a proposta pelo modelo.
Um valor elevado pode representar discrepanciaes estdados e o modelo tedrico que esta
sendo testado. Para anadlise deste indicador, éss@ime também analisar o nivel de
significancia p-valug para ter certeza de que as matrizes nao sacestamente diferentes.

O valor dey® também esta correlacionado & normalidade mulédari(BYRNE, 2009:;
SCHREIBERet al, 2006). O indice GIFGoodness of Fit Indgxpor sua vez, € um indice de
adequacao do modelo que compara os residuos da olzervada e da matriz estimada. O
AGFI (Adjusted Goodness of Fit Ingde& uma variante do GFI, ponderado em fun¢do dos
graus de liberdade do modelo, com respeito ao raiehervariaveis consideradas (BYRNE,
2009; HAIR et al, 2005; BARCELLOS, 2007). O RMSEARpot Mean Square Error of
Approximation € um dos critérios mais informativos sobre audsta de covariancia do
modelo. Este indice leva em conta o erro de aprag@m na populacdo, procurando estimar
quao bem o modelo se ajustaria a matriz de cov@siartaso os parametros ideais —

desconhecidos — estivessem disponiveis. Esta péswra € expressa em graus de liberdade,
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0 que torna este indice sensivel ao numero de p&@snestimados pelo modelo
(complexidade do modelo) (BYRNE, 2009; HA&Ral, 2005).

No caso das medidas de ajuste incremental, cugdidade € comparar o modelo
proposto ao modelo nulo (aquele com indices idemés séo indicadas. A primeira delas € o
CFI (Comparative Fit Inde)x que compara, a nivel geral, os dois modelogpotdtico e o
independente. O NFNprmed Fix Inde) também uma medida de ajuste incremental, refere-
se & comparacdo entregodo modelo proposto e do modelo nulo. Ja o TLI KBudewis
IndeX € um indice que combina uma medida de parcimémaum indice de comparacao
entre os modelos proposto e nulo.

Duas outras importantes medidas usadas na MEE séaofiabilidade composta e a
variancia extraida. A confiabilidade composta avaligrau em que os indicadores mensuram
0 construto latente. A variancia extraida, por ge® € uma medida de confiabilidade que
indica a variancia geral dos indicadores, a quedpdicada pelo construto latente (HA#Ral,
2005). Os valores de referéncia de todas as medelaguste aqui descritas, indicados para
aceitacdo do modelo proposto (adequacdo dos dadosnadelo hipotético), estédo

apresentados no Quadro 4.

Indi Valores de referéncia de adequacdo dos dados
ndicadores = = =
Boa adequacéo | Adequacio aceitavel
y’lgraus de liberdade 04IGL<5
p-valuedo y° nao significativo
RMSEA 0,00 < RMSEA < 0,05 | 0,05 < RMSEA < 0,08
GFI GFIl > 0,90
AGFI AGFI > 0,80
CFI CFl > 0,80
TLI TLI > 0,90
NFI NFI > 0,90
Conf. Composta C.C.>0,70
Variancia Extraida V.E. > 0,50

Quadro 4. Valores de referéncia dos indices déeajlisMEE
Fonte: Elaborado pelo autor com base em Byrne (260@&e (2001) e Haiet al (2005)

3.2.5.2.2 indices de Modificacdo

Para proceder com o ajuste do modelo, foram ufitizeos indices de modificacdo
(Modification Indexou Capitalizatior). Segundo Byrne (2009), o procedimento de ajuste d

modelo se configura como uma analise exploratémdae confirmatoria, pois os indices de
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modificagdo de um modelo procuram identificar dsg&es latentes do modelo que ndo foram
descritas na fase de estimacdo. E fundamentalsjakeaacoes realizadas no modelo estejam
de acordo com a teoria estudada; as relacbes dexeconsistentes e justificaveis (BYRNE,
2009; HAIRet al, 2005).

3.2.5.2.3 Validade Convergente e Discriminante

A validade convergente, segundo Malhotra (2006278), indica a “extensdo pela
qual a escala se correlaciona positivamente coma®umhedidas do mesmo construto”. A
validade convergente foi verificada pela signifigarestatistica de cada um dos parametros,
pelo exame dosvalues(teste-t). Valores superiores a |1,96| definemnivel de confianca
de 0,05 (pvalue<0,05) (GARVER; MENTZER, 1999). Conforme Garver emdter (1999), a
avaliacdo positiva ou satisfatoria das medidasjustaanento destacam a validade preditiva
do modelo. Para complementar a analise da validadeergente, foi realizada também a
avaliacdo das cargas fatoriais e de trés indicegudte (CFI, NFI, TLI). As cargas fatoriais
descrevem as relagBes entre as variaveis obsergagl@a®nstruto, mostrando o quanto uma
variavel observavel é capaz de medir um constid®IR et al 2005). Hairet al (2005)
sugere valores de carga fatorial padronizada ehBee 0,7 como ideais para validar a
validade convergente das variaveis.

A validade discriminante, de acordo com Malhoti@0@ p. 278), “mostra a extensao
pela qual uma medida ndo se correlaciona com oatnestrutos dos quais se supde que ela
difira”. Para a verificacdo da validade discrimiteaantre os construtos foi utilizado o teste de
Fornell e Larcker (1981), o qual sugere a comparag#ére a variancia extraida de cada
construto e as variancias compartilhadas entre(elgaadrado do coeficiente de correlagéo).
Para que a validade discriminante seja positivaatimes das variancias extraidas devem ser

maiores do que as respectivas variancias comatéth
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4 CONTEXTUALIZACAO DA AGRICULTURA ORGANICA

Parte integrante da etapa exploratdria deste esastie capitulo tem como objetivo
contextualizar o tema estudado, apresentando,tplaraspectos relacionados ao mercado de
produtos orgéanicos no Brasil e no mundo, como @igéb de produto organico, questdes
sobre certificacéo e canais de distribuicéo.

4.1 PRODUTOS ORGANICOS

Conforme o artigo 2° da Lei n°® 10.831, de 23 decdzo de 2003, considera-se
produto organico, seja eie natura ou processado, “aquele obtido em sistema orgateco
producdo agropecuario ou oriundo de processo Bastat sustentavel e ndo prejudicial ao

ecossistema local”. Por sistema organico, esta mésindefine, em seu artigo 1°, o seguinte:

Considera-se sistema organico de producdo agropedoélo aquele em que se
adotam técnicas especificas, mediante a otimizdgaeso dos recursos naturais e
socioecondmicos disponiveis e o respeito a intadddcultural das comunidades
rurais, tendo por objetivo a sustentabilidade eoocé e ecolégica, a maximizagao
dos beneficios sociais, a minimizacdo da depenaéiei energia ndo-renovavel,
empregando, sempre que possivel, métodos cultimai$gicos e mecanicos, em
contraposicdo ao uso de materiais sintéticos, mireicdo do uso de organismos
geneticamente modificados e radiacdes ionizantesjualquer fase do processo de
producdo, processamento, armazenamento, distrdouic&comercializacdo, e a
protecdo do meio ambiente (BRASIL, 2003).

De acordo com estes quesitos, 0 termo organiczadd nos rotulos de alimentos
indica que o produto foi produzido em conciliac&n@rmas de produgdo organica e que
foram certificados por uma entidade certificadoggidamente constituida e autorizada. Para
um alimento processado ser considerado organia@reber o selo de produto organico, é
preciso que contenha pelo menos 95% de ingrediemigimados da agricultura organica.
Produtos que contenham uma por¢cdo maior de ingrediendo-organicos, respeitando o
minimo de 70%, podem ser chamados de produtosrugnadientes organicos.
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A agricultura organica é baseada no emprego mingeo insumos externos
(BORGUINI; SILVA; TORRES, 2003). Devido a contami@@@ ambiental, ndo se pode
garantir a auséncia total de residuos, porém évehsplicar métodos diversificados com o
intuito do de reduzir tanto quanto possivel a aoimacdo do ar, do solo e da agua. Quem
manipula e vende produtos orgéanicos adere as nalmastegridade necessarias para este
tipo de agricultura. A principal meta da agricudtwrganica, conforme a Organizacdo das
Nacdes Unidas para Agricultura e Alimentacao (FA9)bter um nivel 6timo de salubridade
e produtividade das comunidades interdependentesga@ismos do solo, plantas, animais e
seres humanos (BYERS; GIOVANNUCI; LIU, 2008).

O termo organico deriva do grebims, de onde surge a idéia de alimento natural. Esta
denominacéo, porém, esta relacionada com um modadenais saudavel. Além disso, este
termo é compreendido por parte dos consumidore® @imentacdo vegetariana, por isso,
diz-se que a agricultura organica é vista como egmento da industria de alimentos naturais
— inclusive muitas vezes podem ser encontradosneasas gondolas do varejo, o acaba por
prejudicar o entendimento do consumidor quanto e definicdo deste tipo de produto
(ESSOUSSI; ZAHAR, 2008). O Ministério da Agricultyr Pecuaria e Abastecimento
(MAPA) recomenda que o produtor e o comerciante pgemdentifiquem os produtos
organico em suas gondolas, evitando que se mistaosmao-organicos de mesma aparéncia
(BRASIL, 2009a). A certificacdo organica, a segapresentada, colabora com esta

diferenciacéao.

4.2 CERTIFICACAO ORGANICA

A certificagdo orgénica € definida, de acordo condexrreto n°® 6.323, de 27 de

dezembro de 2007, como:

Ato pelo qual um organismo de avaliagdo da confdache credenciado da garantia
por escrito de que uma producdo ou um process@nadarte identificado foi
metodicamente avaliado e estd em conformidade cenmoamas de producéo
orgéanica vigentes (BRASIL, 2007b).
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O uso das certificacdes teve origem no inicio deulse XX, na Franca, quando
pequenos produtores de vinho buscaram uma formdifeleenciar suas bebidas daquelas
produzidas industrialmente, em grande escala. ifoé eneados da década de 60 e o inicio
dos anos 80 que o governo francés comecou a etgbuliicas de qualidade préprias para
diferentes produtos (BRASIL, 2005).

A certificacdo € um dos mecanismos de garantiauddidade ou de origem mais
utilizado em sistemas agroindustriais. E uma mand@ transmitir informacdes sobre a
seguranca e sobre a origem do produto, basead@@ménto ou certificado formal. Esse €
um importante mercado no Brasil, dado que a aduiale o agronegécio séo atividades de
grande valia no pais e afeta direta ou indiretaenamualidade de vida de muitas pessoas —
desde o inicio até o final da cadeia alimentar.

Uma certificacdo, como define Nassar (1999), poele compreendida como “a
definicdo clara dos atributos de um produto, p@esu servico, associada a garantia
instrumental de que estes se enquadram em nornéadefimidas antes da transacéo”.
Segundo Vieira (2007), as certificacbes externammatcomo elementos reguladores e
normatizadores do processo de transicdo comemmalribuindo para o alinhamento das
expectativas, aumentando as garantias sobre agarésticas de um determinado produto e
reduzindo custos de transacao.

A certificacdo e a producdo organica séo dois tegu@sandam juntos desde seus
primordios. Ao longo dos anos, os produtores omgandesenvolveram metodologias para
garantir aos consumidores a veracidade da origg@nma de seus produtos. E importante
para os produtores a existéncia da diferenciacawales demais produtos, e essencial para o
consumidor — para que haja garantia de que elerealdente consumindo um alimento
advindo da producéo organica. E necessario evaasiaetria informacional.

A assimetria informacional ocorre quando um ou magestidores possuem
informacgdes particulares sobre a confiabilidadeseguranca, o valor de um produto.
Assimetria cria 0 problema da selecdo adversa moaue. As atividades de comercializagao
sao influenciadas diretamente pela divulgacdo sestbormacdes, como é o caso da
qualidade (BROWN; HILLEGEIST, 2007).

Tratando-se de alimentos, as certificacdes témlsmdtante procuradas, pois auxiliam
na superacao de barreiras comerciais. S&o duastaates analiticas que surgem da literatura
sobre normas e padrbes agroindustriais (JAFFE; HEWS2004). A primeira e mais
divulgada baseia-se na Organizacdo Mundial do Comércujas normas ditadas sao

replicadas das normatizacdes dos paises desernslAd segunda vertente da énfase as
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oportunidades trazidas pelas normatizagbes, conammoento de vantagem competitiva,
acesso ao mercado externo e garantia de quali#dSAR, 2003).

A certificacdo orgénica € considerada uma formareksaltar a qualidade e a
salubridade do processo produtivo, estabelecendorel@cao de confianca entre o produtor e
o consumidor deste tipo de produto, evitando aregsa informacional. A confiangca do
consumidor € normalmente vista de duas maneiragiaoga cognitiva e afetiva. A primeira
delas, a confianca cognitiva, depende, segundo Mt (1995), do sucesso de uma
interacdo passada, da extensdo de uma similargtaii@l e do contexto. O ponto central €
como desenvolver razdes boas o suficiente paranseoafiaveis. Ja a confianca afetiva é
caracterizada pelos lagos emocionais e pela boatagin existente entre os agentes
envolvidos. Além disso, certo grau de confiancandog € necessario para desenvolver a
confianca afetiva. Por outro lado, quando dois tagerstabelecem transacdes freqlientes e
existe confianga cognitiva, a confianca afetivagser desenvolvida.

A confianga € de grande importancia no contextprdducao organica pois, segundo
0 artigo 3° da Lei 10.831, de 23 de dezembro d8,2@@ra sua comercializacao, os produtos
organicos deverao ser certificados por organismoontgecido oficialmente, segundo critérios

estabelecidos em regulamento”. Porém, o 1° paxadeste mesmo artigo, diz que:

No caso da comercializacdo direta aos consumidqesparte dos agricultores
familiares, inseridos em processos proprios de nizggdo e controle social,
previamente cadastrados junto ao érgao fiscalizadaertificacdo sera facultativa,
uma vez assegurada aos consumidores e ao o6rgabzéslor a rastreabilidade do
produto e o livre acesso aos locais de producmazessamento (BRASIL, 2003).

As feiras ecoldgicas sdo um exemplo deste tipoameeccializacdo que dispensa a
certificacdo formal. O consumidor, ao comprar omahto diretamente do produtor,
automaticamente confia na origem atribuida a estdupo. Apesar da auséncia do selo, os
produtores devem estar organizados e registradds pp MAPA, que tem como funcéo
controlar diretamente o setor. Esta possibilidadevdnda de produtos organicos sem
certificacdo formal quando da comercializacéo diggi consumidor final, porém, ainda gera

confusado para os consumidores, ja que o alimertte per chamado de produto organico.
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4.2.1 Selo da Certificagdo Organica

O selo da certificacdo organica néo € de propriediadprodutor que o recebe, é uma
marca cedida pela organizacao certificadora, mesgiaontrato assinado entre ambas as
partes. O selo é, no entanto, uma conquista doufmoa reflete o fato de seu sistema
produtivo estar em conformidade com as normas nai@ internacionais (em alguns casos)
de producao organica. Por este motivo, o seu uge sk zelado, para que sua credibilidade
seja sempre preservada frente ao consumidor. A&R@apresenta um esquema da dinamica
do processo de certificagdo organica e os agentvedvedos.

Orgdos X i N Entidades N ) . b .
nolmatizadoresJ L/ Normas J L/ certificadoras Lli Produtores L, AT

Figura 9. Dindmica do processo de certificacdormiogé

Os 6rgaos normatizadores séo representados ptmeipiz pelo Governo e agentes
por ele credenciados, pelo Instituto Nacional deértMiegia (INMETRO) e pela Associacdo
Brasileira de Normas Técnicas (ABNT). Estes saaraglos 0rgdos que atuam na regulacao
da legislagéo vigente. As normas podem ser cripdess cada pais ou serem internacionais.
Muitas vezes, normas internas sao baseadas emsot@@acionais.

Logo, ter um selo padrdo é visto pelos consumidomao uma idéia altamente
desejavel, apesar de se ter consciéncia da difidaldle implementar esta padronizacdo a
nivel mundial (ESSOUSSI; ZAHAF, 2008). A Unido Epéim esta em fase de
implementagdo de um selo comum para produtos agsutientro de seu bloco econdémico.
Mais de 34000 estudantes de design de 27 paisebroerda UE participaram de uma
competicdo para o desenho do selo para a ceréificaganica. Uma comissao escolheu trés
opcOes para irem a votacdo popular via interneiGGUI, 2009). O selo eleito pela

populacdo, apresentado na Figura 10, entrard emn négUE em julho de 2010.
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Figura 10. Novo selo de certificagdo organica daéib/Européia
Fonte: Niggli (2009)

No Brasil existem cerca de vinte entidades cesfiftras credenciadas, algumas
regionais, outras de ambito nacional, além de ahguimternacionais que também atuam no
pais (PLANETA ORGANICO, 2008). O grande numero a¢idades certificadoras pode
trazer confusdo para o consumidor e também caugarda da credibilidade em algum dos
selos existentes. HA também casos de produtosnqupais de origem, sdo considerados
organicos, mas quando exportados, nao.

Conforme Rocha (2010), a pesquisa realizadaMat&et Analysisnostra que 17,3%
dos brasileiros entrevistados se dizem consumidorgslares de produtos organicos. A
mesma pesquisa, no entanto, comparou o0 percentiatodsumidores que se dizem
consumidores de organicos daqueles que tém condetimdos selos utilizados na
certificacdo organica e o resultado aponta quea@¥ conseguem identifica-lo. Contudo, o
Governo brasileiro estd se movimentando para testar questao. Foi realizada em marco de
2009, consulta publica do MAPA, Portaria n°104,16¢02/2009, para escolha do selo que
representard o sistema brasileiro de avaliacdoodfornidade orgénica. O selo escolhido

pode ser visualizado abaixo na Figura 11.

Figura 11. Selo do SISORG - Sistema Brasileiro daliacdo da Conformidade Orgéanica.
Fonte: Brasil (2009c)

Esse selo estard presente, a partir de 2011, evs tzdprodutos organicos brasileiros
(exceto aqueles comercializados pelos agricultéaesliares diretamente ao consumidor
final) que tiverem sido avaliados por entidadesleneiadas pelo MAPA. O selo do SISORG
aparecera na parte frontal do produto. Sob elegrdeser apresentada a informacéo sobre o
tipo da garantia — se foi dada por certificacapousistema participativo de garantia.
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Além das expressfes “organico” e “produto organipotem ser usadas nos rétulos e
anuncios de alimentos expressées como “ecologimmindmico; da agricultura natural;
agroecoldgico; da permacultura; biolégico; do d@xtiemo sustentavel”, entre outras, desde

que os produtos sigam as regras da producéo ocag@mASIL, 2009a).

4.2.2 Mecanismos de Controle para Garantia da Qualidade @anica

A nivel mundial, o 6érgdo certificador da garantia dualidade orgénica mais
reconhecido é a IFOAM. A organizacdo desenvolven, 1972, um sistema de garantia
baseado em um processo democratico de consultagomtos os envolvidos na producéo
organica. Este processo resultou em uma estrutaraada de Sistema Organico de Garantia,
cujo conteudo se divide em: (1) normas bésicascr{frios para acreditacdo; (3) programa
de acreditacdo e (4) selo. Este sistema demonstraficiéncia até hoje e € reconhecido
mundialmente, principalmente nos mercados dos Paide alto poder aquisitivo
(INTERNATIONAL FEDERATION OF ORGANIC AGRICULTURE MQOEMENTS,
2009).

No Brasil, a legislacao prevé trés diferentes nragale garantir a qualidade organica.
A primeira delas € a chamada certificacdo auditaglajzada através de uma instituicdo
certificadora. Estas instituicbes, credenciada® peAPA, ndo possuem vinculo com os
produtores organicos. Elas avaliam se o produte poadnédo receber a certificacdo organica.
Estas instituicbes trabalham com métodos de cremterato reconhecidos
internacionalmente (BRASIL, 2008b; 2009a). Existeliwversas entidades certificadoras
presentes no Brasil, dentre as quais podemos itastituto Biodinamico (IBD), maior

certificadora nacional, e a francesa Ecocert. Selos podem ser visualizados na Figura 12.

SELO DE QUALIDADE

INSTITUTO

A SNCEE S LR e
BIODINAMICO

Figura 12. Selo de certificagéo organica do IBCad=docert, respectivamente
Fonte: IBD (2009) e Ecocert (2009)
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No Gréfico 1 pode-se visualizar a evolu¢gdo do monue Orgdos certificadores no
mundo, separados por continente, no periodo de a@®8. Segundo Huber (2009), 52%
dos o6rgaos certificadores brasileiros sao recodbecha UE — o Brasil ocupa a primeira

posicao dentre 0s paises cujas exportacdes sédoadiest para o bloco europeu.

D S ]
0 4r
3003 r—————————T----——————r——————————r

2005 5406 -
“2UT 2008
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Gréfico 1. Listagem do ndmero de érgédos certificas@or continente, de 2003 a 2008
Nota: América do Norte corresponde aqui aos Esthlahicios da América e Canada
Fonte: Huber (2009)

A segunda forma de garantia de qualidade da prodagganica sdo os chamados
sistemas participativos de garantia (SPG). E untéificacido com base, sobretudo, no
controle social, definido como “um processo de gfwade credibilidade, necessariamente
reconhecido pela sociedade, organizado por um gdggessoas que trabalham com
comprometimento e seriedade” (BRASIL, 2008d, p.Mitas vezes, a produgcdo organica
tende a formar um grupo de produtores interessaglos certificar seus produtos.
Consumidores, técnicos e também organizacdes sopi@i sua vez, participam deste grupo
por terem interesses comuns. Grupos como este pedamum sistema participativo de
garantia. A atividade organica nestes casos éajad& por um organismo participativo de
avaliacdo de conformidade (OPAC). Este organismecigs, bem como as entidades
certificadoras tradicionais, ser uma entidade joaice estar credenciado ao MAPA. Os
produtores, a0 mesmo tempo em que se compromesegua os regulamentos e normas da

producédo organica e emitir os documentos necessé&imbéem fiscalizam o seu cumprimento
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em outras propriedades participantes da rede. dtspreaver participacdo da sociedade, além
de comprometimento, transparéncia e confianca guagao selo SISORG possa ser aplicado
neste tipo de sistema — valido para todo o mercedonal (BRASIL, 2005, 2008d). Um
exemplo deste tipo de certificacdo é a Rede deesgtogia Ecovida, que traz nos rétulos de
seus produtos a expresséo “alimento organico”, esemselo de certificagdo participativa,
“produto ecoldgico”. O selo utilizado pela Rede ¥da pode ser visualizado na Figura 13.

%

eCoOVIDA

CERTIFICACAO
PARTICIPATIVA

Figura 13. Selo de certificacdo participativa dadé€de Agroecologia Ecovida
Fonte: Rede Ecovida (2009)

A terceira e ultima forma de garantia da qualidadgnica sdo as organizacoes de
controle social (OCS). Estas atuam quando ha vdimdta ao consumidor, sem certificacdo
formal. E imprescindivel que os produtores estejamculados a uma OCS, as quais S&o
credenciadas ao MAPA, cuja responsabilidade éliftsrao setor. A OCS pode ser uma
associacdo, uma cooperativa ou um consorcio deudtgres cuja responsabilidade é zelar
pelo cumprimento dos regulamentos e leis que regproducao organica (BRASIL, 2008c).

Para tal, os produtores permitem a visita dos aoitkres e dos 6rgéaos fiscalizadores
governamentais as unidades de producdo. Cada prodkdebe, quando fiscalizado, um
documento que traz informacdes sobre a auditoadizegla, contendo a data, os agentes
fiscalizadores, as condi¢cdes encontradas, o non@Gfa que esta vinculado, entre outros.
Este documento é uma forma de garantir a rastidatd nos casos em que seja necessaria
uma verificagcdo (BRASIL, 2005, 2008c).

A venda pode ser realizada pelo proprio produtop@uum membro de sua familia
que participe do processo de producao e tambéna esteulado a OCS. Produtos oriundos
deste mecanismo de garantia ndo podem utilizadcodse SISORG, porém os produtores
podem apresentar aos consumidores um documentdal ofomprovando que estédo
cadastrados como produtores organicos. Podem tambémver no rotulo ou num cartaz do

ponto de venda esta expressdo: “produto organica panda direta por agricultores
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familiares organizados ndo sujeito a certificac@oadordo com a Lei n° 10.831 de 23 de
dezembro de 2003” (BRASIL, 2008c).

4.3 MERCADO DE PRODUTOS ORGANICOS NO MUNDO

A agricultura organica vem se expandindo de foramda no mundo. Informacdes
estatisticas sobre a agricultura organica estde Higponiveis em 141 paises. A area de
agricultura organica mundial aumentou em quasenilf#®es de hectares de 2006 para 2007.
A América Latina apresentou um aumento de 1,4 reghide hectares da sua area destinada a
agricultura organica neste periodo, o que correip@8%. Na Europa este aumento foi de
0,33 milhdes de hectares (4%) (WILLER; KLICHER, 2D0Na Figura 14 pode-se
acompanhar a area destinada a producéo organimamao no ano de 2007.

América do Norte (EUA e Canada)
2.2 milhdes de hectares

Europa
7.8 milhdes de hectares =
Asia
l 2.9 milhdes de hectares

Sl

0.9 milhdes de hectares
América Latina
6.4 milhdes de hectares

Oceania
12.1 milhdes de hectares

Figura 14. Producéo de organicos no mundo, poireart, em 2007 (milhdes de hectares)
Fonte: Willer e Klicher (2009)

A Oceania é responsavel por 12,1 milhdes de hegtarque corresponde a 37% da
producao mundial, como pode ser observado no @rafiEm seguida esta a Europa, com 7,8

milhdes de hectares, correspondendo a 23%; logg apdmeérica Latina, com 6,4 milhdes de
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hectares (20%). Atras dos trés maiores produtorgsiiais encontram-se Asia (9%), América
do Norte (7%) e Africa (3%).

América do Africa
Norte 3% _‘

Gréfico 2. Area de agricultura organica no munaw,rggido, em 2007
Nota: América do Norte corresponde aqui aos Estalahidos e Canada
Fonte: Willer e Klicher (2009)

O pais com maior area destinada a agricultura @aah a Australia, com 12,02
milhdes de hectares, seguida da Argentina e doilBds 1999 para 2007, houve um
crescimento de 21,2 milhGes de hectares destinadosatica de agricultura organica no
mundo, 0 que representa um aumento de aproximadarh®8% em oito anos, como pode
ser visualizado no Gréfico 3. Sdo cerca de 1,2Gwedlde produtores envolvidos neste tipo de
pratica, tanto grandes quanto pequenos. Os padsesocmaior nimero de produtores sao
Uganda, india e Etiépia. E interessante ressalt@ quase a metade dos produtores de
organicos (no mundo), localiza-se no continenteaio (WILLER; KLICHER, 2009).
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Gréfico 3. Areas destinadas & agricultura orgamicenundo, entre 1999 e 2007 (milhdes de hectares)
Fonte: Willer e Klicher (2009)

A demanda global de produtos organicos demonstnaase robusta com o passar dos
anos, com as vendas aumentando mais de cinco dideddlares por ano. As vendas
internacionais sdo estimadas em US$ 50 bilh6esnoodae 2008, o que representa um
aumento de mais de 200% desde 1999 (WILLER; KLICHE®LO). Mesmo com a crise
financeira mundial, espera-se que o mercado deniaag continue crescendo, embora em
taxas menores do que as registradas nos anosoegge(SAHOTA, 2009). O Gréfico 4
apresenta o mercado global de produtos organicdz0ém

Estados Unidos

€13.325
€5.300

Alemanha
Reino Unido
Franca

Italia
Canada
Suica
Austria
Dinamarca

Holanda

Grafico 4. Os dez paises com maior mercado de imagam 2007 (bilhdes de euros)
Fonte: Willer e Klicher (2009)
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A maior parte desta demanda de consumo esta coadanta UE, sendo a Alemanha
0 maior mercado, e na América do Norte, sendo dadBs Unidos o maior mercado.
Segundo Willer e Klicher (2009), estas vendas sspraram, em 2007, 97% dos rendimentos
globais deste mercado.

A maior area de agricultura organica certificadarém, ndo esta localizada nestas
regides. Cerca de um terco da produgdo mundiatginmos — quase 11 milhdes de hectares
— esta localizada em paises em desenvolvimentdpsemaior parte, em paises da Ameérica
Latina, seguidos da Asia e da Africa, totalizan8®3Outros 37% estdo na Oceania, como ja
mencionado anteriormente. Dentre 0s paises em \d#genento, 0s que apresentam maior
area de manejo organico sdo Argentina, Brasil, £hindia e Uruguai, como pode-se
visualizar no

Grafico 5, abaixo apresentado. O crescimento daadden nos paises em
desenvolvimento é notavel; estes inclusive aprasenima taxa de crescimento da producao
mais elevada do que os paises desenvolvidos, ebpenie no setor de alimentos, como

frutas, vegetais, cereais, ervas e especiariasl(BR KLICHER, 2009).

Argentina
Brasil
China

India
Uruguai
Meéxico
Uganda
Ucrania
Tunisia

Etiopia

Gréfico 5. Os dez paises em desenvolvimento corarréaga organica em 2007 (milhdes de hectares)
Fonte: Willer e Klicher (2009)

Conforme dados apresentados por Willer e Kliche092, em 2006 o Brasil ocupava
a oitava posicéo de area organica no mundo, pulpadoterceira posi¢cdo no ano de 2007,
neste caso sendo consideradas também as areasesdefaonversdo. O mercado brasileiro

de produtos orgéanicos sera abordado na proxima.seca
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4.4 MERCADO DE PRODUTOS ORGANICOS NO BRASIL

Em um estudo realizado em 2002, o Ministério dodviembiente diagnosticou que
73% dos consumidores brasileiros apresentam ise® adquirir produtos organicos para
consumo e que 81% se demonstram motivados a comaado o rétulo do produto informa
que a producdo do mesmo foi realizada seguindo a®rme respeito ao meio ambiente.
Garantir esta qualidade é essencial. O chamadatooidor consciente” representa mais de
20% de todo o mercado brasileiro, porém este numieda é baixo quando comparado aos
consumidores da UE, por exemplo (BRUM, 2002). Ossumidores europeus, apesar de
conscientes, estdo preocupados com os altos ppegtisados pelos supermercados. Neste
quesito, as redes varejistas estao investindo ernas\@roprias, procurando baixar o custo
dos produtos organicos e evitando o ndo consum&GENRCS BRASIL, 2009).

O mercado brasileiro apresentou uma taxa de crestinte cerca de 10% ao ano nos
anos 90. Apds 2000, essa taxa se elevou ainda omEgando a atingir aproximadamente
25% ao ano (INSTITUTO BIODINAMICO, 2007). Segundstimativas da Fundac&o
Instituto de Pesquisas Econémicas (FIPE) e do MAPBrasil devera movimentar, até 2010,
US$ 3 bilhdes em produtos organicos (ASSOCIACAO RANRENSE DE
SUPERMERCADOQOS, 2009; TERZIAN, 2007).

De acordo com Darolt (2002), os produtos organesido em fase de introducédo no
varejo brasileiro, ja que apenas 15% da produgdesttnada ao mercado domeéstico. Apesar
disso, como afirmam Willer, Yussefi-Menzler e Saem (2008), o mercado doméstico
brasileiro de produtos organicos é o mais deseidmlda América Latina. O restante da
producdo e maior volume da producédo organica leresié direcionado ao mercado externo.
Este fato contribui para o desconhecimento doswbit®res quanto as caracteristicas deste
tipo de produto. Projetos como o “Caras do Brasily, Grupo Pdo de Acucar, ttm como
objetivo disponibilizar em suas lojas produtos wdios de pequenas cooperativas agricolas
brasileiras, caracterizadas pelo manejo susten&apela producdo organica. Projetos como
este agregam valor a loja, por apresentarem preddiferenciados serem politicamente
corretos (GRUPO PAO DE ACUCAR, 2008a).

O mesmo Grupo Pao de Acucar inaugurou no ano d& 2@0nterior de S&o Paulo, o
chamado Supermercado Verde. Nele, além de sereomtesntos todos os tipos de produtos
com certificacdo organica e também ética, foi dattncdo a outros quesitos, como 0s

carrinhos feitos a partir de matéria-prima recialad separacédo de lixo a disposi¢do dos
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clientes — para que 0s mesmos possam trazer deyaasdas PET, latas de aluminio, entre
outros, e descarté-los la mesmo — a¢bes simplesapem beneficios aos usuarios e ao meio-
ambiente (GRUPO PAO DE ACUCAR, 2008b). Supermersatiimo este ja existem na
Europa ha alguns anos e o numero de lojas vemetr@s@rogressivamente (BIOMARAN,
2008). Atualmente o Grupo Pao de Acucar colocapodicdo dos consumidores mais de 600
itens organicos, com uma média de 200 prodirtosatura por loja, variando sempre de
acordo com a sazonalidade dos mesmos. Além desti®) presentes no portfélio da rede
itens de mercearia, lacteos, congelados e de gaghid (GRUPO PAO DE ACUCAR, 2009).

Em 2004, o MAPA langou o Pro-Organico, Programa Diesenvolvimento da
Agricultura Organica, visando apoiar e fortalecersetores de produgao, processamento e
comercializacdo de organicos. Este programa est@abla em trés distintos grupos: (1)
desenvolvimento e capacitacdo, tanto organizacoumeahto tecnoldgica; (2) aprimoramento e
adequacdo de normas e regulamentos; e (3) promecdomento a producdo e
comercializagcdo de organicos. Estas acOes est&@miatindas a seis linhas tematicas
prioritarias: (1) manejo da biomassa; (2) adubaggénica, producao de forrageiras, sistemas
agroflorestais e ampliacdo da biodiversidade; (8ilypcédo de material de propagacao vegetal
e reproducdo animal organicos; (4) manejo e canfiitdzoossanitario alternativo; (5) boas
praticas; (6) planejamento, manejo e adequacdoeamabida propriedade orgénica; e (6)
regulacdo do comércio de produtos organicos (BRAZ0D7b).

Para conscientizar a populacao sobre esse tiptatiegpalimentar, o Governo Federal
brasileiro instituiu em 2005 que, na ultima semdnamés de maio, seria comemorada a
Semana Nacional dos Alimentos Organicos. No an@Qf¥®, a quinta edicdo da festa foi
promovida pelo MAPA, em parceira com o0s Ministérida Educacdo, d&iéncia e
Tecnologia, do Desenvolvimento Agrario e do Meio lAemte e uma série de outras
organizacdes, buscando esclarecer aos consumidoresal significado dos produtos
organicos, fazendo uma abordagem em relacdo aosfities ambientais, sociais e
nutricionais, com o objetivo de estimular o consurAtém disso, o MAPA lancou em
outubro de 2009, durante a Biofach América Latima, portal interativd para incentivar o
consumo de produtos organicos. Nele constam dodomesficiais sobre 0 processo
produtivo, os sistemas de garantia de qualidadejssigenteslinks de organizacdes ligadas

ao tema, onde encontrar produtos organicos, eatreso

® www.prefiraorganicos.com.br
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4.4.1 Acesso ao Mercado Internacional e Exportacdes

Em 2005 houve um processo de integracdo da agmauwtganica através da APEX,
que d& incentivo a pequenos agricultores que posscertificacdo organica em sua
propriedade para participarem das principais feragentos de organicos no exterior. Como
exemplo, pode-se citar a Biofach — maior feira rimaeional de organicos que ocorre
anualmente no més de fevereiro em Nurnberg, na #&ibm e depois, localmente, em outras
cinco localidades: India (Biofach India), China dich China), Brasil (Biofach América
Latina), Japdo (Biofach Japan) e Estados Unidasnaérica (Biofach America). Participando
desta e de outras feiras internacionais, os proglitarasileiros conquistaram a credibilidade
internacional para o segmento.

Além disso, a APEX também da suporte as empregasdeitores de organicos para
promover 0 acesso aos principais mercados intenmais. Os mercados alvo sao os Estados
Unidos da América, Japdo, Alemanha, Franca, It@iaReino Unido (AGENCIA
BRASILEIRA DE PROMOCAO DE EXPORTACOES E INVESTIMENDS, 2007;
ORGANICS BRASIL, 2009). Para isso, conta com umacaainica, aOrganics Brasil,
atendendo aos padrdes internacionais de produg@mioos. Os produtores ja devem estar
previamente certificados junto a uma certificadatarnacional. AOrganicsBrasil é apenas
um canal de negocio, em parceria com o Institut@aenocdo do Desenvolvimento, onde
compradores internacionais podem buscar empregesdatores brasileiros que facam parte
do projeto para realizar negociagbes. O projet@ tencio em 2005, com 12 empresas
participantes. Conta hoje com 72 companhias destigeestados do pais. No ano de 2008, a
OrganicsBrasil atingiu a marca de US$ 58 milhdes em expdesa (ORGANICS BRASIL,
2009).

Mais da metade da producdo brasileira de organgegue para exportacio
(TERZIAN, 2007). Em 2001, a producéo brasileiratiieada de organicos era de 275.576
hectares e em 2007, 880.000 hectares. Em 2008aestaatingiu a marca dos 1.765.793
hectares (WILLER; KLICHER, 2009), o dobro do anotesior. Estdo inclusos nestes
nameros as areas de transformacéo — que passsedaitilizadas para a agricultura organica
e estdo em processo de adequacéo do solo.

O Brasil movimentou, em 2003, US$ 200 milhGes endeas de produtos organicos, o
que corresponde a um aumento de 25% quando coropaoaano de 1999, quando a venda

de produtos organicos atingia a marca de US$ 15tHes (BRASIL, 2006). De acordo com
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a Agéncia de Promocao de Exportacdo e InvestimdA¥6), estima-se que, em 2004, as
exportacdes nacionais de produtos organicos alcanc&S$ 115 milhdes. Ja em 2005, as
exportacbes movimentaram US$ 250 milhdes, poucmsida 1% do mercado internacional
e pouco mais de 0,2% das exportacOes brasiletia@s tieste mesmo ano.

No entanto, foi apenas em junho de 2006 que o IBcasnecou a contabilizar
oficialmente as exporta¢cdes de produtos organewayés da criacdo de uma classificacao
especial para estes dentro do Sistema IntegradGodecrcio Exterior (SISCOMEX). O
SISCOMEX é parte integrante do Ministério do Desdvimento, Industria e Comércio
Exterior (MDCI) e tem como intuito promover umarmea mensuracao do volume exportado,
dos destinos destas exportacées e dos produtosidiBacdo de produgdo organica no
SISCOMEX, porém, é voluntaria (BRASIL, 2006).

No Grafico 6 pode-se observar a evolucdo mensagxiaartacdes brasileiras entre os
anos de 2006 e 2008 para este mercado. Os tr&gppis produtos exportados sao soja
triturada, residuos do processo de extracdo dod&Eemmja e sacarina, correspondendo a 60%

do volume de exportacao.
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Grafico 6. Evolugdo mensal de 2006 a 2008 das &xies brasileiras de produtos orgénicos (US$ 1FQIB)
Fonte: Brasil (2009b)

Os principais importadores dos produtos organicasileiros sdo a Holanda, a Suécia,
os Estados Unidos, o Reino Unido, a Franca e o daandestinos estes que recebem

aproximadamente 81% das exportagdes brasileiraA$HR 2009Db).
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4.5 CANAIS DE DISTRIBUICAO DE PRODUTOS ORGANICOS EM POR ALEGRE

A comercializacdo de produtos organicos é realizetadiferentes meios. Um modo
muito interessante e que estd em crescimento aosi€g centros urbanos é a venda direta ao
consumidor final por meio de entrega em domicifém disso, ha as feiras ecoldgicas.
Outro mecanismo € a venda direta para agentesmietidirios do varejo, como lojas
especializadas em produtos organicos e/ou natgraisdes varejos de hortifruti, feiras livres
tradicionais e redes de supermercado. H4 tambéandavdireta as empresas (geralmente
restaurantes) e as instituicdes (prefeituras, yemelo, para uso na merenda escolar).

De acordo com Willer, Yussefi-Menzler e Sorensed0&, no mercado domestico
brasileiro, 45% das vendas sao realizadas atrawésupermercados, seguidos pelas feiras
ecoldgicas, com 26%. Logo atras estdo as vendasjamespecializadas, responsaveis por
16% da comercializagdo. Dois dos canais utilizangPorto Alegre séo os supermercados e
as tradicionais feiras ecologicas. Nos proximosctiypserdo detalhados estes dois canais de

distribuicao.

4.5.1 Supermercados

Conforme Levy e Weitz (2003), os supermercadoscsawior canal de escoamento
da producgdo alimenticia no Brasil, devido a entrdelayrupos internacionais e as acdes das
firmas concorrentes internas que vém nos ultimoss aampliando e modernizando as
instalagcbes dos supermercados, ampliando a prefaré@n elevando a frequéncia dos
consumidores nos supermercados nas duas UltimadatedNo caso de produtos organicos, o
maior canal de distribuicdo no Brasil sdo de fat smpermercados (ROCHA, 2010;
WILLER; YUSSEFI-MENZLER; SORENSEN, 2008), como taéni ocorre, segundo Sahota
(2009), nos maiores mercados mundiais (Alemanhagdgs Unidos, Reino Unido).

J& é comum encontrar sec¢des inteiras — e ndo agéndslas — destinadas apenas aos
produtos organicos nas grandes redes varejist&gguka 15 apresenta exemplo de gondolas
de produtos organicos em supermercados de PorgpeAlalém disso, alguns supermercados
apresentam marcas proprias também para este tigwodeito. A variedade de produtos

organicos a venda nos supermercados é grandel&&) farinhas, mel, vinhos, chas, cafés,
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biscoitos, massas, entre outros; ha produtos \aiadsuficiente para compor uma dieta
totalmente organica. Alguns supermercados investem propaganda para os produtos
organicos, dispondo, por exemplo, cartazes comagieristicas destes e sugerindo razées

para 0 consumo.

Figura 15. Gbéndolas de produtos organicos em dpisrsercados de Porto Alegre

Em supermercados de maior porte, as gondolas diitpsorganicos, normalmente
refrigeradas, estdo dispostas em lugares bem iisii@n grande variedade de produtos. Ja
em supermercados menores, as géndolas estdo bastdmridas em relacdo aos outros, e as
vezes até escondidas atras de pilares. Percebaibérh que a disposi¢cdo das géndolas varia
de acordo com a localiza¢do da loja, em relac@mdarmédia dos seus frequentadores.

Nos chamados “dia de feira”, dia em que a redejistaeoferece frutas, legumes e
verduras a precos mais acessiveis, € comum encantrau dois produtos organicos também
em oferta, muitas vezes com o preco praticameni@ gpo do produto convencional ou até
mesmo mais barato. Com a crescente sofisticacdoodgortamento do consumidor de
produtos organicos, os supermercados estédo foesd@ssegurar estoques compativeis com
o volume de vendas, a qualidade do produto e, @uposisivel, a rastreabilidade da producéo
organica (AERTSENS; MONDELAERS; HUYLENBROECK, 2009)

De acordo com Fortes (2009), os carros-chefes mggmas grandes redes de varejo
sdo os produtos hortifrutigranjeiros, de mercearias carnes. Pao de Acucar e o Wal-Mart
relatam crescimento, respectivamente, da ordenDéle € 20% no primeiro trimestre deste

ano de 2009 ante igual periodo de 2008.
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4.5.2 Feiras Ecolbgicas

Devido a proximidade existente entre produtoresresamidores, as feiras ecoldgicas
tornaram-se um dos canais mais procurados parat@bdicido de produtos organicos. E
necessario, no entanto, garantir a confianca dsuwoidor na origem e qualidade dos
produtos ali comercializados. Para isso, pequenapetativas, associacdes e organizacdes
nao-governamentais foram surgindo ao longo dos ,ahowlando feiras e estruturas
especificas para este mercado (BRASIL, 2007a).

Segundo Brasil (2007a, p. 41), “para os produtgragjcipar de uma feira exige um
investimento inicial que pode ser consideravelto Iporque normalmente as feiras séo
distantes da unidade produtora e o volume comeaadd, reduzido. O auxilio de entidades
engajadas no movimento em prol da agricultura acgaé muito importante para o pequeno
produtor (BRASIL, 2007a).

Existem em Porto Alegre trés locais onde ocorreamasnalmente ou até mesmo duas
vezes na semana, feiras de produtos ecolégicoshasadas Feiras Ecoldgicas oferecem
diretamente aos consumidores finais alimentos midda por produtores da area rural do
municipio e também do interior do Estado (cidadesmdas em um raio de 200 km da capital
gaucha). Estas feiras comercializam apenas produtodifrutigranjeiros e agro
industrializados sem agrotoxicos, pesticidas e agutsubstancias sintéticas (PORTO
ALEGRE, 2009).

A feira mais famosa da cidade de Porto Alegre éb&m a primeira iniciativa
brasileira de mercado de rua ecoldgico e a maioswodo pais (WILLER; YUSSEFI-
MENZLER; SORENSEN, 2008). J4 com 20 anos de exigéra Feira dos Agricultores
Ecologistas acontece aos sabados, das 07h asd BuanJosé Bonifacio, ao lado do Parque
Farroupilha, no bairro Bom Fim. Esta feira teveimino final da década de 80 e surgiu como
uma iniciativa da Cooperativa Ecoldgica Coolméiaapaomemorar o Dia Mundial da
Alimentacdo e a Semana Mundial de Luta Contra astdgicos. A organizacdo da Coolméia
tem base nos principios do cooperativismo e dagastéo. A feira acabou se tornando um
marco nacional por sua singularidade e pioneirisimdalecendo a luta por uma sociedade
mais saudéavel através da qualidade alimentar aé&amibta mudanca de relagdes entre
pequenos agricultores e consumidores urbanos (AFSOXD AMBIENTALISTA
PANGEA, 2009). No inicio, a feira contava com atipgracao de 30 expositores (FEIRA...,

2007). Hoje sdo mais de 100 familias distribuidas4® bancas, comercializando produtos
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provenientes apenas do sistema de producgdo orgafiide mil pessoas costumam circular
aos sabados pelo local (FEIRA..., 2009). Na Fid#r-@ode-se visualizar a estrutura da feira,

montada todos os sabados pelos préprios expositores

Figura 16. Feira Ecolégica do Bom Fim

Outra feira também muito conhecida entre os gauéhm$-eira Ecoldgica do Menino
Deus, que ocorre bi semanalmente no patio da @eerete Agricultura do Estado do Rio
Grande do Sul, sita a Avenida Getulio Vargas, M18® bairro Menino Deus, em Porto
Alegre. A mesma ocorre aos sabados pela manh®7#&0h as 13h, além de quartas-feiras,
das 14h as 19h (PORTO ALEGRE, 2009). Esta feingtente ha 15 anos, também foi criada
pela Cooperativa Coolméia. A Coolméia foi fundaoal®78 e teve seu entreposto em Porto
Alegre fechado em abril de 2006 (ASSOCIACAO AMBIENTISTA PANGEA, 2009).

Ao contrario da Feira Ecolégica do Bom Fim, a Fdi@logica do Menino Deus

possui uma estrutura fixa, como pode ser visuabizedFigura 17.
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Figura 17. Feira Ecolégica do Menino Deus

Além da Feira Ecoldgica do Bom Fim e da Feira Egiock do Menino Deus, ocorre
também aos sdbados pela manhd em Porto Alegrearnwra feira, no bairro Tristeza. A
cidade oferece também o chamado Ponto de Ofert@diom, que se caracteriza como uma
mini feira de produtos organicos voltados, prefel@mente, a populacéo de baixa renda. S&o
cinco os Pontos de Oferta Ecoldgicos existentesnarbairro S&o Sebastido, dois no bairro
Jardim Botanico; um no bairro Santo Antonio e unbawro Medianeira (PORTO ALEGRE,
2009).

As hortalicas sdo os alimentos encontrados em ntpiantidade e diversidade nas
feiras ecoldgicas. As frutas também sdo encontragagrande variedade. Outros produtos
mais raros, ou alimentos nativos, também podem eseontrados de acordo com a
sazonalidade de cada alimento. Graos, especiahas, flores e outros produtos como bolos e
paes também estdo a disposicédo dos consumidotegipesde feira (FEIRA..., 2007; 2009).

A venda na feira ecologica, por ser direta ao cmdor, melhora o preco recebido
pelo agricultor, aumentando a margem de lucro (BBRRO, 2008), apesar do investimento
inicial elevado (BRASIL, 2007a). Os produtos orgési sao tidos como produtos
diferenciados no mercado, e a relagdo direta (seavessadores) existente nas feiras
ecoldgicas permite que o consumidor pague um ppesio por este tipo de produto. E
possivel encontrar diversos produtos neste tipradal de distribuicdo com precos abaixo do
canal tradicional (supermercados). Uma vantagefeidaecoldgica frente as redes varejistas
é o fato do agricultor estar em contato direto c@nconsumidores finais dos seus produtos. O
encontro, normalmente semanal, pode gerar umaretie confianca mutua, através da troca
de informac0des entre eles, relacéo esta cuja diddde independe de selos ou certificacbes
no rétulo do produto (BARREIRO, 2008).
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5 APRESENTACAO E ANALISE DE DADOS

Como parte da etapa descritiva desta pesquisa, a@dicacdo do questionario e
tabulacdo dos dados levantados, procedeu-se aacépalos dados e testes estatisticos para
analise dos dados, como descrito no Capitulo &nétises de variancia (ANOVA) presentes
neste estudo, realizadas para identificacdo deedifa significativa entre os canais de
distribuicdo pesquisados, foram conduzidas ao migeb% de significAncia. A seguir estédo
detalhados os procedimentos realizados para sarntds dados coletadosswavey

5.1 PREPARACAO DOS DADOS

Seguindo os padrdes descritos no topico 3.2.4,adsg] antes de serem analisados,
foram verificados e preparados quanto aos dadossos)i ao®utliers, a normalidade, a
multicolinearidade, a homoscedasticidade e a lidade.

Com relacdo aos os dados omissos, optou-se peima&fidao de dois respondentes,
ambos entrevistados nas feiras ecologicas, panteeerecusado a responder uma das secdes
do questionério, representando assim, mais de 16%ladlos omissos dentre os dados
coletados. O restante dos dados omissos apresend@teristicas de aleatoriedade e
representam menos de 10% dos dados totais. Fomtani, incluidos na analise. Para tal,
foram tratados com o método de Maximizacdo da Hapao (KLINE, 2005), como descrito
no topico 3.2.4.1.

J& com relacdo aamitliers procedendo-se a andlise agtliers univariados descrita
no topico 3.2.4.2, foram encontrados quatro vaisafega dos padrdes, com valores proximos
de 3,2. No caso deutliers multivariados, foram encontrados 36 neste estsdodo 23
oriundos do banco de dados das feiras ecoldgitasles supermercados (valores deebre
50,7 e 171,9, comp=0,01). Analisando-se o porqué do aparecimentadtiers percebeu-se
que essa variabilidade pode ser inerente aos elemela populacdo analisada, j& que a
pesquisa denota de aspectos muito pessoais paomh@oimento e conceito de produto
organico. Portanto, optou-se apenas pela exclusaualtro casos dautliers multivariados,

dois de cada canal de distribuicdo, pois apresantalto grau de afastamento das demais
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observacdes (valores dée’ Buperiores a 100, como especificado no topicod2R. Além
disso, duas das trés variaveis codificadas comassoaversas (A5 e A15) foram excluidas
das andlises, por também apresentarem comportandentoitliers A variavel All, no
entanto, apesar de conter codificacdo reversasamim comportamento adequado. Escalas
reversas normalmente ndo sdo corretamente comptaenpelos respondentes brasileiros
(informac&o verbd).

No que diz respeito a normalidade dos dados, dadaveis apresentaram valores
acima dos padrdes de assimetria e curtose, coneseaptado no topico 3.2.4.3. S&o elas:
(A13) “Comprar tomates organicos ao invés dos cocieaais seria... “(valores de assimetria
e curtose 4,4: e 23,8; respectivamente), e (B6atQarovavel é que tomates organicos sejam
mais saudaveis do que os convencionais? “(3,99.2bstas variaveis ndo foram excluidas
dos construtos previamente a analise dos dadas;faiam consideradas com normalidade
relativa.

Como forma de checar a normalidade da distribuggéginal da estatistica em foco,
foi utilizada a técnica deootstrapping Segundo Haiet al (2005a, p. 466), bootstrappingg
“uma forma de reamostragem na qual os dados oisgad® repetidamente amostrados com
substituicdo para estimagao do modelo”. Nestedg@rocesso de estimacédo, as estimativas
de pardmetros e os erros padrdo ndo sdo calcwtadobase em suposicdes estatisticas mas
sim baseados em observagdes empiricas. Sendo assestjmativas paramétricas finais e de
confianca ndo dependem de suposicbfes como a dibuligio estatistica dos parametros.
Uma das utilidades desta técnica € checar a natadalida distribuicdo original da estatistica
em foco. Como citado anteriormente, duas varidapi®sentaram valores de assimetria e
curtose acima dos padrdes. Utilizou-se a técnidaodéstrappingpara diminuir a existéncia
de ndo-normalidade entre os casos restantes.

A analise da multicolinearidade revelou que, dedea@om o Teste de Pearson, néo
h& valores acima do recomendado (0,85) para o girneato dos testes estatisticos. Logo, a
correlacdo entre as variaveis pode ser consideaddgquada para a realizacdo de Analise
Fatorial. Por fim, a homoscedasticidade e lineaedahecadas através da analise dos graficos
de dispersdo gerados com base nos dados coletadessaram a adequacdo aos padrdes

desejados.

® Informacéo coletada durante reunido com o PrafMarcelo Gattermann Perin (PUCRS), realizada erntoPo
Alegre, no dia 12 de janeiro de 2010.
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5.2 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A amostra levantada consistiu em pessoas com aidaie completa, encarregados
de realizar as compra da casa, ou que dividamresp@nsabilidade com outro morador da
residéncia. Caso a pessoa abordada estivesse adwdpapelo co-responsavel pelas
compras, o critério de desempate utilizado foi dee @ aniversariante mais préximo
respondesse ao questionario. A Tabela 2 apreseptfib socio-demogréafico da amostra

coletada em cada um dos canais de distribuicaazastps.

Tabela 2. Caracterizacdo da amostra (valores eceqagem valida)
Supermercado (%)  Feira (%)

N=216 N=185

Género

Masculino* 21,1 30,8

Feminino* 78,9 69,2
Faixa etéaria

18 a 30 anos 22,6 15,7

31 a 45 anos 34,9 30,3

46 a 65 anos* 34,9 46,5

Mais de 66 anos 7,7 7,6
Nivel educacional

Analfabeto/Sem educacéo formal 8,8 13,5

Ensino Fundamental incompleto 28,0 29,2

Ensino Fundamental completo 34,5 27,6

Ensino Médio completo 18,4 18,9

Ensino Superior completo 9,6 9,7

Pds-graduacao completa 0,8 1,1
Numero de moradores por residéncia

2 pessoas 3,8 2,2

3 pessoas 8,8 7,0

4 pessoas 35,2 35,7

5 pessoas ou mais 52,1 55,1
Numero de filhos na mesma moradia

Até 5 anos 15,4 10,2

6 al2 anos 20,3 18,3

13 a 18 anos 134 16,2

19 a 24 anos* 16,9 21,0

Nenhum ou fora destas faixas etérias 34,0 34,3
Renda média mensal do grupo familiar

Até R$ 1.000,00 6,5 6,4

R$ 1.001,00 a R$ 3.000,00 30,8 31,5

R$ 3.001,00 a R$ 5.000,00 33,8 37,5

Mais de R$ 5.001,00 28,9 24,6

Fonte: Elaborado pelo autor com dados da pesquisa
*Diferenca significativa entre os canais de distigho =0,05)

O perfil dos respondentes mostra a prevalénciaéderg feminino na amostra, tanto
na rede de supermercados (78,9%) quanto na fedtéageca (69,2%). Conforme analise de

variancia, realizada entre as freqiéncias descrédd&abela 2, ha diferenca significativa entre
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0s canais de distribuicdo no quesito género. Actariaacdo da amostra reflete também o
nivel educacional dos respondentes: a maior coregt corresponde ao nivel fundamental
completo. Apenas 19,1% dos consumidores entrewistean curso superior completo. Neste
item, ndo foi identificada diferenca significatigatre os canais.

Em relacdo ao numero de moradores por residéncimi@r parte dos entrevistados
mora com cinco ou mais pessoas. Vale ressaltangpieum dos consumidores entrevistados
mora sozinho. A faixa etaria predominante na araasta igualmente dividida (entre 31 a 45
e 46 a 65 anos) no caso dos supermercados, o qespunde a 69,8% dos respondentes na
faixa etaria de 31 e 65 anos. No caso da feiradgimal, houve predominancia da faixa etaria
de 46 a 65 anos. Foi identificada neste item difgaesignificativa entre os dois canais
pesquisados, sugerindo que os frequentadores ulas &xoldgicas encontram-se em idade
mais avancada.

Aproximadamente 34% dos respondentes de cada umatiass de distribuicdo nao
tém filhos, ndo moram com eles ou moram com elas, estes tém idade superior a 25 anos.
Nos supermercados, percebe-se a maior concentladgdbos na faixa etaria de 6 a 12 anos.
Dentre os respondentes das feiras ecologicasxa déaria predominante dos filhos encontra-
se entre 19 e 24 anos. Este resultado é consistemtea as faixas etarias dos respondentes
anteriormente citadas.

A renda mensal do grupo familiar € muito parecideapambos 0s casos. A maior
parte dos respondentes apresenta renda mensal R#t2001,00 e R$ 5.000,00. Com
respeito astatusda familia brasileira, € comum encontrar jovengtad morando com seus
pais que, muitas vezes, colaboram para a renddidanNdo sdo, no entanto, responsaveis
pelas compras da casa. E importante salientar també, entre as familias brasileiras de alto
poder aquisitivo, € comum haver uma empregada dearaépie, muitas vezes, € responsavel
pelas compras da casa e preparo das refeicoesaf@silisto pode vir a explicar a existéncia

de respondentes sem educacéo formal encontradosasira coletada

'Quatro respondentes sem educacao formal se idantifn como ‘empregadas domésticas’.
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5.3 ANALISE FATORIAL EXPLORATORIA

Com o objetivo de verificar o comportamento dosstatos originais propostos pelo
Projeto CONDOR no contexto brasileiro, realizoutsea Andlise Fatorial Exploratoria
(AFE). De acordo com os resultados encontrados reesilise inicial, foi possivel verificar
quais variaveis apresentavam altas e baixas céagasis, aléem de seus comportamentos
frente aos construtos — se apresentavam cargaafatorica ou dividida em diversos
construtos e em quais construtos. Todas as méthasios padrdo e os valores de Alfa de
Cronbach (medida de consisténcia interna) parawostititos originais estao apresentados no
Apéndice B.

Como ilustrado na Tabela 3, a reorganizacdo dostmdas proposta pela AFE
demonstra coeréncia, como confirmam os valores Itk de Cronbach encontrados — de
0,644 a 0,841, com excecdo de um construto. A raedgdvalidade interna dos construtos
originais demonstrou ser inconsistente para o ogastcomposto por apenas dois itens, de
Normas Sociais Percebidas (0,482). Ao mesmo temnpa, das duas variaveis que compde
este construto demonstrou afinidade com o constrd® Intencdo de Compra
(unidimensionalidade). Ademais, a carga fatorialodé&a variavel do construto apareceu
dividida entre trés fatores.

As normas sociais percebidas, ou subjetivas, giiressao social percebida para que
uma pessoa se engaje — ou ndo — em um comportardasiame-se que as normas sociais
percebidas sao determinadas pelas expectativassdegs que servem como referéncia para o
individuo (familia, amigos). Estudos como o de Tdrggn (2006), Chen (2007) e Dean, Raats
e Shepherd (2008) mostram que existe uma relacgitviaoentre a intencdo do consumidor
em comprar produtos organicos e suas normas sageti

Sendo assim, o contetudo tedrico das variaveis dstedo de Normas Sociais
Percebidas foi analisado para compreender tal cdempento. O item que apresentou
afinidade com o construto de Intencdo de Compraetipeito a opinido da maior parte das
pessoas sobre uma intencao individual do respoades¢ ele deve ou ndo comprar produtos
organicos. O segundo item, por sua vez, refereeg@rgéio do respondente sobre a atitude de
terceiros. Com base nesta analise, optou-se pluirirec primeira variavel no construto de
Intencdo de Compra e excluir a segunda, extinguas®im o construto de Normas Sociais

Percebidas.
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Tabela 3. Confiabilidade das escalas com base alis@r-atorial Exploratoria
N°inicial o de Cronbach N°final o de Cronbach

Construto

de itens inicial de itens final
Crencgas 9 0,224 4 0,607
Incerteza percebida 5 0,814 3 0,841
Barreiras percebidas a aquisi¢cao 4 0,591 3 0,644
Atitudes 7 0,760 7 0,760
Normas sociais percebidas 2 0,482 0 -
Intencbes de compra 2 0,790 3 0,734

Fonte: Elaborado pelo autor com dados da pesquisa

A descricdo dos resultados obtidos para cada umcdostrutos propostos estao

detalhadas nos préximos tépicos deste capitulo.

5.3.1Crengas Relacionadas ao Consumo de Produtos Orgaogc

Apesar dos resultados obtidos na AFE terem reduziclanstruto de Crencas de nove
para quatro variaveis, optou-se por permanecertodas as variaveis desse construto para
gue este passasse por uma andlise descritiva @iowin técnicas de estatistica univariada.
Esta opcéo se deve ao fato de as variaveis lewanfaor este construto serem de extrema
importancia no ambito das crencas dos consumidiggegodutos organicos dos dois canais
de distribuicdo pesquisados. Logo apds esta pranagiélise descritiva com todas as variaveis
envolvidas no construto de crencgas, serdao aprefents resultados de acordo com a AFE
realizada.

Portanto, no Grafico 7, sdo apresentadas todasows erencas comportamentais
relacionadas aos organicos mensuradas na SecaajBedtionario, comparando o banco de
dados da feira e do supermercado. Estas crengmsjad aos atributos de busca, de
experiéncia e de crenca dos alimentos, descrito3dpico 2.1.1.1, mostram 0 quanto o

consumidor acredita ou ndo nos beneficios da dfymalorganica.



86

Livres de
agrotoxicos

Nao sdo
realmente Mais caros
organicos
4
Mais naturais {e=7" 3 N\ Mais saborosos == Supermercado
2= ' Feira
F [
_ _ . J /Menos agressivos
Menos atrativos o=
ao meio ambiente
Mais saudaveis Menos frescos

Gréfico 7. Crencas relacionadas ao consumo de fweduganicos (anterior a AFE)
Nota: Médias baseadas em Esdakert de 7 pontos
Fonte: Elaborado pelo autor com dados da pesquisa

Como se pode observar pelo Grafico 7, o valor rleigado para a média (6,82 para
supermercado e 6,79 para feira ecoldgica) foi eémada no item ‘mais saudaveis’, indicando
que os respondentes acreditam que produtos orgasdm de fato melhores para a saude
quando comparados aos produtos convencionais. @rnvattor de médias foi obtido no
seguinte item: “quao provavel € que tomates orgdnendidos como organicos nao sejam
realmente organicos?”. Os respondentes considestnopcao como improvavel (3,82 para
ambos os canais), indicando a existéncia de cea@o de confianga no processo de
certificacdo dos produtos. Estes resultados coafirngue o0s produtos organicos tém
atributos de crenca no contexto brasileiro. Osaedentes créem que produtos organicos sao
mais saudaveis, mais saborosos, mais naturais esmegressivos para o meio ambiente,
apesar de serem menos atrativos e mais caros dogjumnvencionais — fatores que
correspondem a realidade do mercado brasileiro.

Procedeu-se a analise de variancia entre as maeliaada um dos itens pesquisados
para verificar a existéncia de diferenca signifiGaientre os canais de distribuicdo. Foram
encontradas diferengas significativas nos seguitees: ‘livres de agrotoxicos’ (6,54 para
supermercado e 6,35 para feira ecoldgica); ‘merescds’ (4,89 para feira ecoldgica e 4,36
para supermercado) e ‘menos atrativos’ (4,79 para écologica e 3,94 para supermercado).
Os resultados evidenciam a existéncia de difereegas as crencas dos consumidores que
freqientam os supermercados e as feiras ecolégisagespondentes do supermercado
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acreditam que os produtos organicos sdo mais\atsatinais frescos e livres de agrotoxicos,
quando da comparacgdo de suas médias com os resultadeira ecologica.

Contudo, duas destas variaveis que apresentaramemjf significativa — referentes
ao frescor e a atracdo dos produtos organicos esamiaram também elevados desvios
padroes (valores entre 2,013 e 2,481) para ambaamrmss, demonstrando a presenca de
valores extremos dentre as respostas dos consw@sigéotrevistados. E possivel que esta
variabilidade seja decorrente do enunciado destastges. Os itens sobre o frescor e a
atracdo estdo formulados de forma contraria ad,usu@stionando o quao provavel € que os
quesitos frescor e atracdo sejaranospresentes nos tomates organicos quando comparados
com 0s convencionais. Isto pode ter causado comfpaéa o consumidor no momento de
responder ao questionario. O item sobre a confinagzertificacdo organica, por sua vez, tem
codificacdo reversa. As médias obtidas para osrsgreados e as feiras ecologicas séo
idénticas (3,82) e o desvio padrao, elevado (2022,013 respectivamente). Este valor
mediano da média sugere que o atributo de crencartiicacdo ndo esta muito claro para o
consumidor. O elevado valor do desvio padrdo, manéo, atenta novamente para a presenca
de valores extremos nesses resultados.

Quanto a atratividade do produto, nas gbndolas sigermercados, o produto
organico pode ser mais atrativo do que o conveatioisto porque, ao contrario dos
convencionais — que estao dispostos em gondolasspaem selecionados pelo consumidor —
as frutas, legumes e hortalicas organicas saogmevite embaladas de forma individual (ou
por porcao), rotuladas (com obrigatoriedade do dsoselo da certificacdo organica) e
dispostas, em sua maioria, em gondolas refrigeradaslisposicdo em bandejas, ou
simplesmente em filmes plasticos, pode tornar odytm mais atrativo aos olhos do
consumidor.

Um problema enfrentado pelos supermercados, pa@&éniato da embalagem plastica
comumente usada reter, principalmente, a umidawetdeno. O etileno é um géas produzido
pelo proprio alimento que funciona como acelerador metabolismo, estimulando a
maturacao e senescéncia do produto (FENNEMA, 2@038)) conseqiéncia, o alimento pode
ficar com um aspecto menos atrativo dependend@uldesnpo de prateleira, causando apelo
visual contrario no consumidor que desconhece psieesso metabélico. E importante
atentar para a rotatividade dos produtos embalaa®godndolas dos supermercados. Na feira
ecologica este efeito ndo é tdo perceptivel, psiprodutos vém direto do produtor (sé&o

dispensados do selo da certificacdo organica) e amdtumam ser acondicionados em
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embalagens plasticas. No entanto, por ndo sereladdsa com produtos quimicos como
agrotoxicos e pesticidas, podem apresentar mame¢basimilares de modo mais evidente.

Em uma nova etapa da analise descritiva, cincondas variaveis foram retiradas do
construto de crencas, como evidenciado na AFE api@da no topico 3.2.5.1. O Grafico 8 a
seguir apresenta os resultados obtidos para as/eaique permaneceram no construto apos

este procedimento.
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agrotoxicos
6.8
6.6
6.2
’ Menos = Supermercado
Mais naturais 6 agressivos ao

. . Feira Ecoldgica
meio ambiente =

Mais saudaveis

Graéfico 8. Crencas relacionadas ao consumo de eduganicos (apdés AFE)
Nota: Médias baseadas em Esdakert de 7 pontos
Fonte: Elaborado pelo autor com dados da pesquisa

Dentre as variaveis que compde o construto finalcas, apenas o item ‘livre de
agrotoxicos’ apresentou diferenca significativarerds canais pesquisados. Para todas as
variaveis discutidas nos paragrafos anterioresmédias encontradas para supermercado
foram maiores do que as encontradas na feira dcaléQs valores de desvio padrao destas
variaveis encontram-se entre 0,470 e 1,132, sendalar mais elevado correspondente ao
item livre de agrotdxicos para o caso da feirad@gioh. Este resultado mostra que existe certa
variabilidade entre os respondentes das feirasdgicals; ndo ha um senso comum ao
guestionar-se quanto a auséncia de produtos quintais como residuos de fertilizantes e
pesticidas quimicos (artificiais) em produtos velndicomo organicos nas feiras ecologicas.
Ou seja, parte dos consumidores vai especialmefe@aapara comprar produtos frescos,
vindo direto do produtor, e, mesmo sabendo quease dle uma feira ecolégica — voltada a
comercializacao de produtos organicos, ele nddaoaforigem (organica) deste produto que
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esta adquirindo. Este fato € condizente com umaolssrvacdes feitas durante a coleta de
dados: quatro, dentre os 165 respondentes valigste ccanal de distribuicdo (2,42%),
relataram ndo saber que estavam adquirindo sedstpsoem uma feira ecoldgica. Para estes

respondentes, trata-se da “feirinha mais pertaada’qinformacao verb&l)

5.3.2 Experiéncia de Compra de Produtos Organicos

Ajzen (2001) considera que um dos fatores que posemdeterminantes para a
formacdo da intencéo € a experiéncia prévia. Eateges sao interpretados e utilizados para
atualizar as atitudes e crencas, que influencig@osua vez, a intencdo de comportamento.
O instrumento de pesquisa utilizado conta com wm ipara mensurar a Experiéncia de
Compra. Ela pode refletir possiveis mudancas glmtes de opinido baseada nas crencgas e
atitudes dos respondentes. O Grafico 9 mostra sadtados obtidos com a pergunta cujo
enunciado pedia para o respondente estimar, casprasse produtos organicos, ha quanto

tempo o fazia.

® Supermercado FeiraEcologica
49.3%
33.7%
28.6%  30-2%9
22,6%
18.9%
8.1%
7 304 3.1% 2,7%
2370 00 0.5% . 0
_ |
Menos de 3 Entre3 e6 Menosde 1 ano, Entrel e 2 anos Entre3 e 5 anos Mais do que 5
meses meses mas mais de 6 anos
meses

Grafico 9. Tempo de experiéncia em comprar prodeitg&nicos
Fonte: Elaborado pelo autor com dados da pesquisa

8 Informacéao coletada durante as feiras ecolégicaato Fim e Menino Deus em Porto Alegre, nos dias 26
30 de setembro de 2009.
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A grande maioria dos respondentes das feiras dcak@49,3%) costuma comprar
produtos organicos ha mais de 5 anos, enquantpagaeos respondentes dos supermercados,
o tempo de experiéncia de compra é um pouco imfegistre 3 e 5 anos (33,7%). Este
resultado reflete a disponibilidade dos produt@gioicos nos dois canais de distribuicao, pois
a presenca de produtos organicos em supermercach@ssérecente quando comparado ao
tempo de existéncia das feiras ecoldgicas de Pdefgre — 15 e 20 anos, como apresentado
no topico 4.5.2.

5.3.3Incerteza Percebida ou Conhecimento Subjetivo de @Qénicos

O construto de Incerteza Percebida contava inieiaten com dois itens de escala
reversa. Um destes itens, como ja explicado n@aopil, foi tratado comoutlier. Os trés
itens nao reversos relativos ao conhecimento subjede produtos orgéanicos aqui
apresentados séo formulados de modo a assumir grgpandente ndo possui conhecimento
sobre o tema, como por exemplo, “sinto que nadmsé@b sobre alimentos organicos”. O item
reverso que permaneceu no construto diz exataneenfEosto: “sei muito sobre alimentos

organicos”. O Grafico 10 ilustra os resultados Eeta construto.

Nio sel muito
._1_

3.5

Selmuito
pouco

Seimuito = Supermercado

FeiraEcologica

Nio tenho
muito
conhecimento

Grafico 10. Conhecimento subjetivo sobre produtgémicos
Nota: Médias baseadas em Esdakert de 7 pontos
Fonte: Elaborado pelo autor com dados da pesquisa
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Os respondentes da feira ecoldgica aparentememteut® conhecimento subjetivo
mais apurado sobre produtos organicos do que psmrrdsentes do supermercado (‘ndo sei
muito’ apresentou médias de 2,72 contra 3,18, otispenente). Mesmo assim, eles afirmam
nao dominar o assunto (‘sei muito pouco’) quandmmarados a maioria das pessoas (3,21
para feira ecoldgica e 3,79 para supermercado).n@gpeo item ‘ndo tenho muito
conhecimento’ ndo apresentou diferenca signifieatmtre os canais. Novamente, porém,
elevados valores de desvios padrdes para todaariaseis foram encontrados em ambos o0s
canais (de 2,058 a 2,356), indicando a presengaldess extremos entre os dados coletados.
Esses itens podem ter sido mal compreendidos pte das respondentes, dificuldade esta

possivelmente relacionada ao nivel de escolaridadentrevistados.

5.3.4Barreiras Percebidas frente a Aquisicdo de Produto®rgéanicos

Os resultados obtidos para o construto de Barr@essebidas estdo apresentados no
Gréfico 11.

Estdo disponiveis

= Supermercado

FeiraEcologica

Comprarei se Seria facil
quiser comprar

Gréfico 11. Barreiras a aquisicao de produtos acgan
Nota: Médias baseadas em Esdakert de 7 pontos
Fonte: Elaborado pelo autor com dados da pesquisa
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Os trés itens deste construto apresentaram diergiggificativa entre os canais de
distribuicdo. Com respeito as barreiras percelfidage a compra de produtos organicos, 0s
respondentes do supermercado perceberam maiomibgjgade deste tipo de produto em
locais que costumam comprar alimentos (4,97 cd@)84 nas feiras ecologicas). E provavel
gue este resultado seja decorrente da sazonalidsderodutos, que é mais evidente na feira
ecoldgica, principalmente no caso de tomates, podtlstrado no questionario.

Para o respondente dos supermercados, seria roidisofaprar produtos organicos ao
invés dos convencionais do que para os respondeéasefeiras ecoldgicas (5,16 contra 4,15,
respectivamente). Este resultado é condizente coasultado obtido para o terceiro item
deste construto, que se refere ao desejo indivifsal eu quisesse...”) de aquisicdo de
produtos organicos (5,87 para supermercado e aflfpira ecologica). Foram encontrados,
no entanto, valores elevados de desvios padrOest@das as variaveis, em ambos 0s canais
(de 1,478 a 2,212).

5.3.5Atitudes frente ao Consumo de Produtos Organicos

As atitudes frente a aquisicdo de produtos orgarfim@am mensuradas por sete itens,

como mostra o Grafico 12.
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Uma pessoa

Benéfico
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Gréfico 12. Atitudes frente a aquisicéo de prodotgginicos
Nota: Médias baseadas em Esdakert de 7 pontos
Fonte: Elaborado pelo autor com dados da pesquisa
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Os elevados valores encontrados nas médias das dten compde o construto das
atitudes (variando de 6,31 a 6,76) demonstram uitu@e bastante positiva frente a aquisi¢cao
de tomates organicos, sem diferenca significatinteeos canais pesquisados. O item
“comprar tomates organicos ao invés dos convenigofsia eu me sentir uma pessoa
melhor” demonstrou, no entanto, um alto desvio fadpara o0 supermercado e a feira
ecoldgica (1,123 e 1,087 respectivamente), o queodstra a presenca de valores extremos
na amostra.

Dois dos sete itens questionados apresentam maiwrdms para a feira ecoldgica.
Eles abordam o fato de se sentir ‘'uma pessoa methtwatisfeito’ ao comprar produtos
organicos ao invés dos convencionais. Estes dais iteferem-se as atitudes afetivas. As
atitudes afetivas, mensuradas por trés itens nemtetruto, estdo relacionadas com os
sentimentos e emocdes do individuo. Apesar de a&erHdiferenca significativa entre os
canais, o0s respondentes das feiras ecoldgicasnégarestar mais afetivamente ligados aos
produtos organicos, ou seja, eles pensam estandazsem para si mesmos, investindo em

seu beneficio proprio, com base nas suas crengaanitoutos dos produtos organicos.

5.3.6Intencéo de Compra de Produtos Orgéanicos

A Intencdo de Compra foi mensurada através deatéés. Dois deles diferem apenas
no verbo utilizado na afirmativa — os verbp®tender e ir, referindo-se a intencdo em
comprar produtos organicos em breve (“eu pretereiofiomprar tomates organicos em
breve). JA o terceiro item, pertencente originatmedo construto de Controle de
Comportamento Percebido, utiliza o ved®yver, sem indicacéo temporal (“a maior parte das
pessoas que sao importantes para mim pensam guéceulevo/devo comprar tomates
organicos”). Os resultados obtidos para as médiasadla um deles estdo ilustrados no
Gréfico 13.
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Gréfico 13. Intencdo do respondente em comprartEsmaganicos em breve
Nota: Médias baseadas em Esdakert de 7 pontos
Fonte: Elaborado pelo autor com dados da pesquisa

Os resultados apresentados no Grafico 13 sugereno gionsumidor de ambos 0s
canais de distribuicdo tém intencdo positiva (mediatre 6,04 e 6,13). Os dois canais de
distribuicdo, porém, apresentaram valores de dgsailvdo maiores que um, evidenciando

certo grau de heterogeneidade entre as respostase@/entre 1,213 e 1,491).

5.3.7 Frequéncia de Compra de Produtos Orgéanicos

A frequéncia de compra foi mensurada por dois itéhgprimeiro deles questiona
guanto a freqiéncia de compra de tomates em destds resultados estdo descritos no
Grafico 14.
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Gréfico 14. Frequéncia de compra de tomates
Fonte: Elaborado pelo autor com dados da pesquisa

Como pode-se observar pelo Grafico 14, o maior ndme respondentes de ambos os
canais costuma comprar tomates varias vezes agar@am ndo todos os meses. A segunda
maior faixa de concentracdo encontra-se na alteanaima vez ao més’. No supermercado,
nenhum respondente optou pela alternativa ‘todadiassou quase todos os dias’; para feira
ecologica, no entanto, 2,2% dos respondentes dizemprar tomates com elevada
freqUéncia. Este resultado é contrario a dispaddide de compra em feiras ecolégicas pois,
em geral, elas ocorrem uma ou duas vezes por sersagarindo que 0s consumidores
adquirem o produto em diferentes canais de distdlou Caso a compra ocorresse apenas na
feira ecolOgica, seria mais condizente a alteradtigrias vezes na semana, mas nao todos os
dias’, que obteve 0,5% das respostas dos freqimetada feira ecoldgica, contra 1,5% dos
supermercados. Em supermercados, a disponibilidad®mates é tida como maior, como
mostram os resultados anteriormente apresentad@rafawo 11. Nota-se também que um
total de 2,7% dos respondentes ndo costuma contopnates.

O segundo item de mensuracdo da frequéncia de aothprrespeito apenas aos
tomates organicos, perguntando quantas, das Ulti@avezes que o respondente comprou
tomates, eram tomates organicos. E esta é a viautiizada no modelo para mensuracdo do

comportamento do consumidor. Os resultados est&setados no Grafico 15.
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Grafico 15. Freqiiéncia de compra de tomates orgénic
Fonte: Elaborado pelo autor com dados da pesquisa

De acordo com os dados coletados, 26,5% dos respmsddas feiras ecolbgicas
afirmam que, das ultimas dez vezes que comprararatés, todas foram tomates organicos,
contra 10,3% dos supermercados, apresentandordigesggnificativa entre eles. Além desta,
as alternativas nunca, uma vez e oito vezes tanalpéesentaram diferenca significativa entre
0S canais pesquisados. Analisando-se 0s resultadesormente apresentados, pode-se dizer
que a freqtiéncia de compra de produtos organidéspesitivamente ligada

compra; a atitude positiva frente ao consumo caspei®o aos beneficios para a saude e o

10
(todas)

a: intencao de

meio ambiente; e ao controle percebido de compemnondisponibilidade e conhecimento).

5.3.8 Habito de consumo de Produtos Orgéanicos

O Gréfico 16 mostra o habito de consumo de prodotgéinicos nos canais de

distribuicdo pesquisados.
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Grafico 16. Aquisicdo de produtos organicos emdAlegre
Fonte: Elaborado pelo autor com dados da pesquisa

Os resultados apresentados no Grafico 16 indicaraquaior parte dos respondentes
dos supermercados e das feiras ecoldgicas compdatps organicos semanalmente (51,7%
e 58,9%, respectivamente), seguidos por 29,5% &4 9os respondentes cujo habito de
compra € dito como praticamente mensal. Estestaessl indicam um alto nivel de
penetracdo de mercado de acordo com a renda médeahdos respondentes anteriormente
apresentada na caracterizacdo da amostra. Os ndoraiolores de produtos organicos —
aqueles que selecionaram as alternativas “eu ngooaprei nem considerei comprar
alimentos organicos” e “eu ainda nao comprei, mascgnsiderei comprar alimentos
organicos” — foram previamente consideradatliers. Estas duas alternativas representam

3,56% da amostra original.

5.4 ANALISE FATORIAL CONFIRMATORIA

Com intuito de validar o modelo do Projeto CONDOR aontexto brasileiro, foi
realizada a Analise Fatorial Confirmatéria, atrawks uso da técnica de Modelagem de

Equacdes Estruturais, como descrito no Capitulo 3.
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5.4.1Teste dos Modelos de Mensuracao dos Construtos

O teste do modelo de mensuracédo dos construtasdbizado com os 446 casos, de
ambos os canais de distribuicdo. Com base nasses&i na interpretacdo dos indices de
ajuste e modificagdo, os construtos foram reespadids individualmente. Eventualmente,
algumas variaveis foram excluidas e covarianciaanfoinseridas, visando o ajuste e
validacdo do modelo. A Tabela 4 apresenta os agostsubmetidos a AFC e as medidas de

confiabilidade composta e variancia extraida.

Tabela 4. Valores de ajuste dos construtos do model

Variaveis Conf. Comp. Var. Extr.
Valores de referéncia >0,7 >0,5
Atitudes 0,81 0,43
Barreiras 0,65 0,39
Crencas 0,64 0,31
Incerteza Percebida 0,79 0,56
Intengdo de Compra 0,76 0,53

Fonte: Elaborado pelo autor com dados da pesquagaes de referéncia adaptados de Kline (2005)
Nota: dados destacados representam valores fongadiodes de referéncia

Com base na Tabela 4, é possivel verificar qudgusa dos indices de ajustamento
dos construtos do modelo néo estdo dentro doseglde referéncia, porém podem ser
considerados séo satisfatorios (HA@Ral, 2005; KLINE, 2005). Apenas dois dos construtos
— Incerteza Percebida e Intengdo de Compra — aypeeambos os indices dentro dos padrées.
No caso das Atitudes, a variancia extraida estgppomco abaixo do valor recomendado. A
variancia extraida indica o poder de explicacaovdamveis sobre o construto. Portanto, o
resultado obtido sugere que as variaveis que coropéenstruto de atitudes explicam-no
satisfatoriamente.

Os construtos do modelo, ndo apresentam elevadfalutidade de conteudo
(confiabilidade composta) se analisados individealte. Tal fato ocorre devido a excluséao de
diversas variaveis durante a validacdo do modelmocé o caso das escalas reversas. A
compreensao do consumidor frente as escalas reve&égafoi satisfatéria. Procedimentos
como este enfraguecem 0s construtos originais,andos perda de confiabilidade. A
validacdo dos construtos apresentou limitacoes &ama variancia extraida, nos indices de
ajuste e em uma carga fatorial padronizada (cdosttel Barreiras a Aquisicao). O mesmo,

porém, ndo ocorreu na analise deslties Esses resultados sdo consequéncia principalmente
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dos elevados erros associados as variaveis, 0 caiga apor ndo permitir a validade
convergente adequada aos construtos do model@l@ey das cargas fatoriais padronizadas,

t-valuee erro encontrados para as variaveis dos constestédo apresentados no Apéndice C.

5.4.2Validagdo do Modelo Integrado

Baseado no modelo original do Projeto CONDOR, nesultados obtidos neste
trabalho e na Teoria do Comportamento Planejadeyelse o modelo ajustado ao contexto
brasileiro, como mostra a

Figura 18.
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Figura 18. Modelo do Projeto CONDOR validado pacmotexto brasileiro
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Os indices de Analise Fatorial Confirmatdria coraebao modelo acima apresentado

estdo apresentados na Tabela 5.

Tabela 5. indices de adequac&o do modelo do PIG@DOR ao contexto brasileiro
2

élf p-value RMSEA GFI AGFI CFlI TLI NFI

Valores de 0,05 a 0,05 a

referéncia 0Oab 0.10 0,08 >0,90 >0,80 >0,80 =>0,90 >0,90

Dados 2,24 0,00 0,053 0,924 0,902 0,913 0,898 0,854
Fonte: Elaborado pelo autor com dados da pesquagaes de referéncia adaptados de Kline (2005)

Variaveis

Nas medidas de ajuste absoluto, o GFI apresenttar wentro dos padrdes
recomendados. O indice de RMSEA esta entre os pa@srdesejados, evidenciando que 0s
construtos se adéquam a populacdo em questdo.ddanele ajuste incremental (NFI, CFl e
TLI), cuja funcdo é comparar o modelo proposto amdefo nulo, apresentaram valores
adequados. Ja os indices de modificacéo, sugguelosproprio software (covariancia entre
trés pares de variaveis de trés diferentes consjigdo coerentes com a teoria em questao.

Pode-se visualizar que os indicadores correspondem valores de referéncia
indicados pela literatura e descritos no CapitulM@itas das variaveis originais do modelo,
entretanto, precisaram ser eliminadas ao longordoepso de adaptacédo para se alcancar
estes indices de ajuste e tornar o modelo validmoatexto brasileiro. Primeiramente, foram
retiradas as variaveis com coeficientes de regves&a significativos, como foi o caso dos
itens com escala reversa. Em seguida, foram wdgaquando justificados pela teoria, os
indices de modificagdo sugeridos pelo softwarézatb. Por fim, optou-se por adicionar
correlagbes né&o previstas inicialmente.

O modelo do Projeto CONDOR sugere que as atitugespormas subjetivas, as
normas pessoais e o controle percebido do compentaminfluenciam o consumo de
produtos organicos. As analises exploratériaszaddis neste estudo mostram que o construto
das normas subjetivas ndo se adaptou ao conteaBilemo; ele se dividiu em outros
construtos, sendo que um item permaneceu junteagéio de compra, e o outro foi excluido

da andlise.

No modelo apresentado na
Figura 18, a Intencdo de Compra, apesar de serumaelaspor apenas trés itens, é

funcdo dos demais construtos apresentados, seesldieldidos em forca pessoal (interna) e
externa. As forcas pessoais sdo compostas peldasdégi e pela Incerteza Percebida
(conhecimento subjetivo). As forcas externas, p@ gez, sdo as Barreiras percebidas a

aquisicao (disponibilidade). As atitudes dependemncpalmente das crencas sobre as
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consequéncias do consumo de produtos organicosjaetog a experiéncia de compra
contribui apenas marginalmente e por isso tambéneticada do modelo. Logo, as intencdes
de compra foram modeladas como funcdo apenas tdaegtida incerteza percebida e das
barreiras a aquisicao.

Para complementar a andlise do modelo CONDOR attata contexto brasileiro,
sdo demonstradas na Tabela 6 as cargas fatoriignoeadas e values com o objetivo de

avaliar a relacdo entre os construtos e as valdemievergente e discriminante.

Tabela 6. Cargas fatoriais padronizadas&uedas relagdes entre os construtos para 0 modelieira

Relag&o entre Construtos %ngg;?;gggl (t-géllee)
Atitudes < Crencas 0,635 5,688
Barreiras a aquisicdo < Crencas 0,305 3,050
Incerteza percebida < Crencas -0,079 -1,250*
Intencdo de compra € Atitudes 0,585 5,771
Intencdo de compra € Barreiras a aquisicado 0,324 4,457
Intencdo de compra < Incerteza percebida 0,056 1,177*
Intencdo de compra & Crencas 0,003 0,039*
Fregiiéncia de compra € Intencdo de compra 0,296 5,238

Fonte: Elaborado pelo autor com dados da pesquisa
* valores de tvaluendo significativos (p<0,05)

Os resultados das cargas fatoriais para 0 modekiagio mostram que as crencas
afetam moderadamente as atitudes dos consumidOr685). Estas, por conseguinte,
influenciam, também moderadamente, as intencoedmgra (0,585). O valor do construto
de Atitudes é superior (porém também moderado)naordrado por Thggersen (2006) nos
resultados da UE (0,35). De acordo com esta temagn o consumidor se sinta inseguro com
respeito aos produtos organicos, ele tera menengéb em comprar tais produtos apesar de
demonstrar atitudes positivas frente ao seu cons@Wnmesmo € valido para o caso da
disponibilidade do produto. Os resultados, no @¢nfamostram que 0 construto barreiras a
aquisicao afeta fracamente a intencdo de compB24)), da mesma maneira como foi
encontrado por Thggersen (2006) na UE (0,11). &&érteza percebida ndo impacta
significativamente (0,056) a intencdo de compracaotexto brasileiro, exatamente como
evidenciado nos resultados do projeto original §0,0rHJGERSEN, 2006). Por fim, a
freqiéncia de compra, que neste trabalho corregpaoccomportamento do consumidor de
produtos organicos, é apenas fracamente determpeddantencdo de compra (0,296). Nos
resultados do projeto original, Thagersen (200@petrou carga fatorial moderada para esta
relacdo (0,64). Todas as cargas fatoriais encagratbstram valores considerados fracos a
moderados conforme Hagt al (2005), mostrando que nao ha boa relacdo entrerstrutos

do modelo ajustado e que estes construtos poucemafam a intencdo de compra (sendo as
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atitudes a maior influéncia e as crengas, a meRan.consequéncia, 0 comportamento do
consumidor porto-alegrense de produtos organicosodstra ser fracamente influenciado
pela intencédo de compra.

Quanto a analise da validade discriminante, quabi cinco construtos apresentam
variancias extraidas maiores do que suas variacoapartilhadas, como apresentado na
Tabela 7.

Tabela 7. Andlise discriminante para 0 modelo vala
Variancia extraida (diagonal em negrito) e varian@a compartilhada

Crencas Atitudes Barreiras Incerteza Intencdo
Crencas 0,31
Atitudes 0,40 0,43
Barreiras 0,09 0,04 0,39
Incerteza 0,01 0,00 0,00 0,56
Intencéo 0,22 0,42 0,19 0,00 0,53

Fonte: Elaborado pelo autor com dados da pesquisa

O construto Crencas, contudo, apresentou varidgxtiaida (0,31) levemente inferior
a variancia compartilhada com o construto de A&su@,40), o que indica que estes dois
construtos estdo ligeiramente correlacionados. €a, garte da variancia do construto
Crencas esta compartilhada com o construto ded&tundo podendo ser atribuida a validade

discriminante ao construto de crencas.
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6 CONCLUSOES

Este trabalho teve como objetivo caracterizar o pmitamento do consumidor de
produtos organicos em Porto Alegre em dois camaidistribuicdo distintos, em virtude do
importante papel do consumidor frente ao crescimeatcadeia produtiva organica no Brasil.
Empresas e/ou cooperativas orientadas ao consumpattam obter vantagem competitiva
frente as concorrentes caso estejam voltadas areengdo do perfil e de como se comporta o
consumidor de seus produtos. Apresentam-se ngsteloaas conclusdes deste estudo.

Com respeito ao mercado de produtos orgéanicos, rcache brasileiro demonstra
acompanhar o mercado mundial com o expressivo iotesto anual médio de 25% e o
movimento de cerca de 250 milhdes de délares ao Amarandes redes varejistas tém
investido em marcas proprias de organicos, com mamgo ao consumidor, e publicidade.
Além destas iniciativas, buscam incentivar o corswtravées da constante ampliacdo do
portfélio de produtos organicos. O mercado desteslytos depende de uma estratégia
eficiente, transparente, mostrando ao consumidorsndvantagens, mas também valores que
possam fideliza-lo ou atrai-lo para 0 consumo a@elyios organicos, além da disponibilidade
de acesso, a conveniéncia e a extensa gama ddagqwedistentes.

Em relacdo ao perfil do consumidor, os resultadggi®m que as variaveis socio-
demograficas ndo séo influentes na predicdo doucomsde produtos orgéanicos em uma
determinada regido. Apontam, entretanto, a predamsia do género feminino dentre os
consumidores entrevistados, sinalizando para &exis de uma atitude mais positiva frente
a aquisicdo de produtos organicos por parte daberad. A questdo da familia e filhos se
destaca dentre os resultados: familias grandesoou fithos parecem ter atitudes mais
positivas frente ao consumo de organicos. Os eadt quanto a faixa etaria mostram uma
predominancia de consumidores adultos entre 31 @65, o0 que sugere que a idade néo
exerce papel importante no consumo de produtosnim@® como jA mostrado por
Fotopoulos e Krystallis (2003) em estudos antesiod@ com relacdo ao nivel educacional,
nao ha indicios de que este influencie signifieatiente no consumo de produtos organicos.
Com respeito a renda do grupo familiar, mais de 6@% respondentes de ambos 0s canais
apresentam renda mensal considerada elevada papadiées brasileiros (Tabela 2),
sugerindo que fatores econdmicos sédo determinamttesonsumo de produtos organicos.
Estes resultados corroboram com outros estudoseda gue apontam para a existéncia de
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diferencas demogréficas vinculadas as atitudedefran consumo de produtos orgéanicos,
porém ndo possuem valor significativo para explwatomportamento (AERTSEN& al,
2009; THIGERSEN, 2009; TSAKIRIDOE al,2008).

Ja quanto ao comportamento do consumidor, pereeiges os produtos oriundos da
agricultura orgéanica, apesar de serem relativantrecentes no contexto brasileiro, possuem
alguns consumidores fiéis, que ndo se considesgrartsno assunto, mas que confiam nos
atributos de crenca envolvidos neste tipo de alimentém atitude positiva frente ao seu
consumo. Este resultado sugere que um processotnaasparente de comercializacao, que
facilite 0 acesso do consumidor as informagfesesobrprodutos organicos, pode ajudar na
ampliacdo do mercado brasileiro de produtos org&niSegundo Rocha (2010), nos grandes
centros urbanos brasileiros, existe abertura eodigfo para a compra destes produtos por
parte do consumidor final. A influéncia de cadadws aspectos relativos ao comportamento

do consumidor de produtos organicos em Porto Alsgré discutida logo a sequir.

Crencas nos Atributos

A percepcgdo dos consumidores quanto a supostasiaped superiores dos produtos
organicos em relagdo aos convencionais € um dosigais fatores que levam a adoc¢éo deste
tipo de produto (mais natural, mais saudavel), neesristindo estudos cientificos, como os
de Dangouet al (2009) e Hoefkenst al (2009), que comprovam que a diferenca entre suas
composi¢des nutricionais, ndo é significativa, apele muitos nutrientes estarem presentes
em maior quantidade nos produtos organicos (ALFOEDRI| 2006). As pesquisas vém
demonstrando variagfes normais de composicdo dalsentos em comparagdo com 0S
cultivados convencionalmente, decorrentes de sap@ca e local de plantio. A preocupacao
com o0 meio ambiente também se sobressai dentrem@sas mais apontadas para o consumo
de produtos organicos, resultado este consistamte diversos outros estudos nacionais
(apresentados no Quadro 1) e internacionais, cane @racia e Magistris (2008), Aertsens
et al (2009) e Thggersen (2009).

Conhecimento Subjetivo ou Incerteza Percebida
Os consumidores aparentam estar incertos quantpradgtos organicos, isto €, nao
tém um conhecimento concreto sobre os seus atsibbemeficios e conseqiéncias do seu

consumo de produtos orgéanicos. Quanto maior estet@za percebida, menor € a intengdo de
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compra, mesmo apresentando atitudes positivas asucm, a incerteza percebida tem
pequena influéncia na intencdo de compra. Estesnosesesultados sdo coerentes com 0S
encontrados por Thggersen (2006, 2009).

Estudos empiricos realizados no contexto brasilegssaltam a relevancia dos
interesses individuais nas atitudes dos consunsdieeprodutos organicos (VILAS BOAS;
SETTE; BRITO, 2006; VILAS BOAS; PIMENTA; SETTE, 280 Contudo, os resultados
obtidos com a replicacao parcial do Projeto COND&NRidam alguns interesses coletivos
frente aos individuais, com destaque para o fregden das feiras ecoldgicas. Isto sugere
que, quanto maior for o conhecimento subjetivo dosamidor com relagdo aos produtos
organicos, mais ele valoriza as questdes sociaim@etes ao tema, como o0 cuidado com o

meio ambiente, ou o0 sentir que esta ‘contribuing@@lgo melhor’.

O Controle do Comportamento Percebido — Barreiras éncerteza Percebida

O controle percebido do comportamento diz resgepercepcéo do individuo quanto
a sua habilidade em comprar ou ndo produtos orggnolependendo de sua crenga nos
fatores que possam desencadear este comportaméste. controle percebido, que
corresponde as barreiras e a incerteza percebidig, facilitar ou dificultar a intencdo do
comportamento. A barreira ao consumo que se destaeste estudo é o querer comprar
tomates organicos ao invés dos convencionais @ rdfl). Este resultado mostra que uma
barreira pessoal pode estar influenciando a existédo gap entre as atitudes e o
comportamento.

Além dessa barreira, a falta de conhecimento ed@pganibilidade de produtos
organicos também s&o consideradas como princiga8es para 0 ndo-consumo. Este
resultado, coerente com o encontrado por SperRdtha e Spers V. (2007), por Soares,
Deliza e Oliveira (2008) (ilustrados no Quadro também por Thaggersen (2006), sugere a
necessidade de maior esclarecimento sobre produt@micos junto aos consumidores.
Ademais, indica uma oportunidade para as redeg§istasena cadeia produtiva reestruturarem
suas estratégias, com o intuito de diminuir a bezer e barreiras ao consumo percebidas
pelos consumidores. Uma maior atencdo a demanda pdodutos organicos pode
possivelmente atrair aqueles consumidores que bkatfituados a adquirir produtos orgéanicos

nas feiras ecologicas.
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As Atitudes

As atitudes individuais frente ao consumo de proglorganicos estédo principalmente
baseadas nas crencas sobre 0s seus beneficiosseomais saudavel, em primeiro lugar, ser
benéfico para o meio ambiente e ser consideradés ‘matural’ em relacdo aos produtos
convencionais. Todos estes beneficios sdo condmemtrinsecos aos alimentos e podem ser
classificados como atributos de busca — motivos pefjual o consumidor busca o produto
antes de compra-lo. Outros tipos de atributos dedaparentam ser bem menos influentes na
atitude, como € o caso das crencas sobre a amgr&oono a atratividade, a qual € uma
caracteristica extrinseca do alimento. Outra caratica intrinseca - riscos relacionados ao
consumo - no entanto, também demonstra ter potla@meia na atitude do consumidor. Esse
atributo de crenca diz respeito a confianca do woirdor no processo de certificacdo do
produto. Embora haja diferenca nos tipos de crengas consumidores brasileiros

entrevistados apresentam consisténcia em suasasreratitudes.

Da Atitude a Intencdo de Compra e Comportamento

A revisdo da literatura traz a tona diversas qasstfiave e elucida o nosso atual
patamar de conhecimento com relacdo ao comportam@mt consumidor de produtos
organicos no Brasil, mostrando a existéncigaesnesta area de estudo. Sdo apontgdps
entre as atitudes e o comportamento, sugerind@sjgensumidores sao positivos em relacao
aos produtos organicos, mas nao tém o habito deréelm (MAGNUSSONet al, 2001;
PADEL; FOSTER, 2005; AERTSENS®t al 2009; WILLER; KLICHER, 2009). Os
resultados encontrados neste estudo sdo coeremtesocque elucida a literatura: os
consumidores entrevistados tém atitudes positikastd ao consumo de orgéanico (Grafico
12), mas ndo costumam comprar este tipo de prazhrto grande freqiiéncia (Gréafico 14).
Esta lacuna ndo é exclusiva deste segmento de aoereatudos como o de Krystalks al
(2009) detectaram a existéncia deste megagpoentre as atitudes e o real comportamento no

mercado de carne suina, por exemplo.

Comparacado dos Canais de Distribuicao
Na comparacdo dos canais de distribuicdo, comaelag perfil da amostra, percebeu-

se a predominancia de pessoas mais idosas e doms fi adultos freqlentando a feira
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ecologica. Com respeito ao género, ambos 0s camaissentaram superioridade de
respondentes do género feminino, sendo que o0 sepeado apresenta o maior indice dentre
0s canais pesquisados. Neste sentido, destaca dei quossivel perceber a predominancia de
casais realizando suas compras nas feiras ecadogitf@rentemente do que ocorre nos
supermercados, quando na maior parte das vezepandente encontrava-se sozinho.

Comparando o comportamento do consumidor dos daismis de distribuicao
pesquisados, os respondentes da feira ecologicend@an ser mais céticos (Grafico 8),
possivelmente devido ao nivel de conhecimento Bubj€Grafico 10) em relacdo aos
produtos organicos. Ja os respondentes do supemioetendem a ter uma visao mais
estereotipica em relacdo a este tipo de produtm @speito as atitudes (Grafico 12), ambos
0S canais apresentam atitudes positivas frent@@asumo de produtos organicos, sendo que
os respondentes das feiras ecologicas demonstraomiz atitude mais afetiva. Quanto a
disponibilidade de produtos organicos, os consuragla percebem como maior (Grafico 11)
nos supermercados. Diferenca significativa entrecasais também foi encontrada na
mensuracdo da frequéncia de compra de produtosniooga sendo maior nas feiras
ecologicas (Grafico 15). As feiras ecoldgicas apare como de grande importancia neste
segmento de mercado em Porto Alegre. Contudo das rarejistas brasileiras sdo apontadas
por Willer, Yussefi-Menzler e Sorensen (2008) comamaior canal de escoamento de
produtos orgéanicos. Rocha (2010) também confirm® dos consumidores brasileiros que
dizem consumir produtos organicos, 77% o adquinens@permercados.

Baseado na caracterizagcdo da amostra coletada @nddises descritivas de seu
comportamento, pode-se definir a figura do consomigdorto-alegrense de produtos
organicos de supermercados como uma mulher entee6®lanos, com ensino fundamental
completo, de familia grande, com filhos ja aduleogom renda mensal elevada para os
padrées da média brasileira. Tém visdo estereatipiercebem facil acesso aos produtos
organicos, mas os compram com pouca frequéncia.e® plo consumidor de feiras
ecoldgicas de Porto Alegre difere, nos aspectoe-stEnograficos, apenas na faixa etaria —
de 46 a 65 anos. Contudo, ele é mais cético, tendatafetiva e compra produtos organicos

com maior frequéncia.

Validacdo do Modelo do Projeto CONDOR
Os resultados obtidos com a Andlise Fatorial Cordtoria mostraram que, no modelo

de consumo do Projeto CONDOR adaptado ao contezsildiro, a intencdo de compra de
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produtos organicos € moderadamente afetada péladeat que sdo, por sua vez, orientadas
pelas crencas individuais. As barreiras a aquisigécentanto, pouco interferem na intencéo
de compra, e o conhecimento subjetivo sobre o t@inampacta significamente na intencao
de compra. Por ultimo, os resultados mostram g@ecaiéncia de compra € fracamente
determinada pela intencéo de compra, o que denacamgtermanéncia dgap entre o discurso
do consumidor (atitudes) e o real comportamenteq{féncia de compra). Apesar dos
construtos ndo serem exatamente iguais no modéltaga para o contexto brasileiro e o
modelo original do Projeto CONDOR, os resultadotidols sdo similares para ambos os
contextos. Ao avaliar a validade discriminante doastrutos porém, foi identificada uma
relativa redundéancia entre o construto de Crengststes. Este resultado pode indicar que
as crencas e as atitudes possam estar relaciodadémma unidimensional. Verifica-se,
entretanto, que mesmo com esta excecao, ha, da fpenal, validade discriminante para os
construtos. A realizacdo da AFC expds, entretaatdragilidade do modelo CONDOR
adaptado ao contexto brasileiro. Apesar de sedoakle ndo apresentou a confiabilidade

desejada, devido a fragilidade individual dos amtes que o compde.

6.1 LIMITACOES, CONTRIBUICOES E SUGESTOES

Os estudos de comportamento e opinido de consuesiddo normalmente sujeitos a
variacdes, dependendo da amostragem e do momeroe pesquisa € realizada. Logo, €
importante ressaltar que este estudo esta focadeomportamento do consumidor de
produtos organicos apenas de Porto Alegre, tentioueo de uma amostra ndo-probabilistica
de respondentes. Portanto, os resultados obtidos agpdicaveis apenas dentro das
caracteristicas demograficas desta amostra, n@mgdoder generalizado.

Este estudo apresenta como limitagGes a realizigdwe-teste com uma amostra de
respondentes com nivel de pds-graduacdo — o qu@eraatiu a identificacdo de algumas
possiveis dificuldades de interpretacdo por pagteedpondentes de nivel educacional menos
elevado. Isto pode ter influenciado também a n@m@ado dos itens com escalas reversas,
gue demonstraram nao serem bem aceitas pelos desypes brasileiros, sendo preciso retira-
las do modelo.

No caso de replicacdo de pesquisas culturais catiyves Cross-cultura), apesar de

proceder-se com as etapas de adaptacado, validatggieedo instrumento de pesquisa, 0
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contexto original pode ndo ser compativel com oonogntexto cultural que esta sendo
avaliado. Por este motivo é bastante arriscadoiirdemportamentos e/ou atitudes com base
nos resultados obtidos. E necessario reconhedmiitaddo de qualquer instrumento quando
aplicado em contextos culturais distintos.

Como parte integrante do Projeto CONDOR no Brasste trabalho utiliza
parcialmente a metodologia do projeto original r€siltados deste estudo, além de revelarem
caracteristicas do comportamento do consumidorrddupps organicos em Porto Alegre,
permitem a realizacdo de comparacdes com parteedatados encontrados nos paises da
UE e na China (estudo em andamento). Ao comparasotados da pesquisa brasileira com
0S outros paises, € fundamental atentar parae®niias entre o estilo de vida e a renda dos
brasileiros com a dos europeus/chineses. No Boatinanho da familia (nUmero de pessoas)
€ geralmente maior; adultos jovens costumam vieen seus pais por maior tempo, e as
compras da casa pode estar a cargo de empregadastibas.

Como sugestdo para pesquisas futuras sobre o semere-se incluir outros paises
emergentes. A compreensdo do comportamento do roahsude produtos organicos nestes
paises e comparacao com consumidores de paisesalogemais desenvolvidos, como a UE
e os Estados Unidos da América, podem ilustrar :i@aminhos a serem desenvolvidos nos
mercados emergentes. Outra sugestao seria a ¢dalizke estudos qualitativos sobre as
estratégias dos canais de distribuicdo dos produg@icos no Brasil.

Outra sugestao é a inclusdo do construto de val@mgsesquisa, COmo proposto no
modelo original do Projeto CONDOR (vide Figura Aambém realizado por outros estudos
brasileiros apresentados no Quadro 1, como o des \Bbas, Pimenta e Sette (2008). O uso
das duas teorias em conjunto — Teoria do Comportmfélanejado e Teoria de Valores de
Schwartz — vém sendo referido como relevante paranehor compreensdo do
comportamento do consumidor de produtos organ&BBRTSENSet al, 2009).

Como contribuicdo académica, este trabalho traz ppcagdo da Teoria do
Comportamento Planejado na area de organicos ntextonbrasileiro, mostrando sua
aplicabilidade ao contexto. Como contribui¢cdes ggiees, os resultados obtidos neste estudo
podem ser utilizados pelos agentes da cadeia pwaddé organicos, desde as pequenas
propriedades de agricultura familiar, passandospel@dlstrias e o varejo; principalmente por
agqueles que buscam ter uma postura de sustendalailid foco no desenvolvimento do
mercado de organicos, buscando atender a demandandemidores ja existente e em
notoria expansao. Algumas recomendacdes geremeeaso setor de organicos puderam ser

verificadas, com relacdo ao comportamento do commEumUma delas esta relacionada as
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atitudes, positivas e negativas, e o consumo. 8dtaglos mostram que as atitudes ndo sao
indicativas do consumo de produtos organicos entoPAlegre: as atitudes impactam
positivamente na intencdo de compra, porém a fremg@i@e consumo é relativamente baixa
neste mercado.

Ficou claro neste estudo também que as normastisabj@do sdo bem aceitas pelos
respondentes no contexto brasileiro, mostrando ajugpinido de terceiros ndo € fator
decisorio para a intencdo de compra de produtadnargs. A avaliagdo pessoal, com base
nos seus conhecimentos subjetivos sobre o temajedecisiva, sugerindo quenmarketing
deve ser orientado ao consumidor final neste s@srconsumidores das feiras ecoldgicas
estdo mais envolvidos com a tematica de organieosfrequéncia de compra em
supermercados é bem mais recente, sendo esteadesotierente com 0 momento de entrada
deste tipo de produto nas redes varejistas. E i@mper que os supermercados atentem as
estratégias de acdo do setor de organicos parantame participagcdo neste mercado,
fortalecendo as atitudes positivas e as crencasitnibsitos ja existentes no mercado porto-

alegrense de produtos organicos.
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| Vocé sabe o que é produto organico? ()sSim ( )NAO |
| SECAO A
Perguntas Escala
1 = discordo totalmente | 7 = concordo totalmente 4
Al | Tomates organicos estdo geralmente disponiveis nos
locais onde usualmente compro alimentos.
1=mal | 7 = bem 4
A2 | Comprar tomates organicos ao invés dos tomates
convencionais faria eu me sentir...
1 = Eu ndo devo comprar | 7 = Eu devo comprar 4
A3 | A maior parte das pessoas que sdo importantes para
mim pensam que tomates organicos ao invés
dos convencionais.
1 = dificil | 7 = facil 4
A4 Para mim, c'omp'rar tomates organicos ao invés dos
convencionais seria...
1 = discordo totalmente | 7 = concordo totalmente 4
A5 | Comprar tomates organicos requereria esforgo extra.
A6 | Sinto que ndo sei muito sobre alimentos organicos.
1 = definitivamente ndo | 7 = definitivamente sim 4
A7 | Pretendo comprar tomates organicos ao invés dos
convencionais dentro em breve.
1 = discordo totalmente | 7 = concordo totalmente 4
A8 | Comparado a maioria das pessoas, sei muito pouco
sobre alimentos organicos.
A9 | Comprar tomates organicos ao invés dos convencionais
faria eu sentir que estou fazendo algo “politicamente
correto”.
1 = insatisfeito | 7 = satisfeito 4
A10 | Comprar tomates organicos ao invés dos convencionais
faria eu me sentir...
1 = discordo totalmente | 7 = concordo totalmente 4
All | Sei muito sobre alimentos organicos.
A12 | Comprar tomates organicos ao invés dos convencionais
faria eu me sentir uma pessoa melhor.
1 = danoso | 7 = benéfico 4
Al13 | Comprar tomates organicos ao invés dos convencionais
seria...
1 = discordo totalmente | 7 = concordo totalmente 4
Al4 | Com relagdo a alimentos organicos, ndo tenho muito
conhecimento.
Al1l5 | Entre meus amigos, sou um “especialista” em
alimentos organicos.
Al16 | Se eu quisesse, eu poderia facilmente comprar tomates
organicos ao invés dos convencionais.
Al7 | Eu irei comprar tomates organicos ao invés de
convencionais em breve.
1 = tolice | 7 = sébio 4
A18 | Comprar tomates organicos ao invés dos convencionais




| seria...

1 = discordo totalmente 7 = concordo totalmente 1| 2 5
A19 | Comprar tomates organicos ao invés dos convencionais

me faria sentir como se estivesse contribuindo para

algo melhor.
A20 | Grande parte das pessoas que respeito e admiro

comprariam tomates organicos ao invés dos

convencionais.

SECAO B
Perguntas Escala
1 = extremamente improvavel 7 = extremamente 3lals
provavel

Quado provdvel é que tomates organicos estejam livres de produtos

Bl ;. . , . .
quimicos, tais como residuos de fertilizantes e pesticidas?

B2 Quado provavel é que tomates organicos sejam mais caros do que os
convencionais?

B3 Quado provdvel é que tomates organicos sejam mais saborosos que
0s convencionais?

B4 Quado provavel é que tomates organicos sejam produzidos de modo
menos agressivo para o meio ambiente do que os convencionais?

B5 | Qudo provdvel é que tomates organicos permanecam frescos por
menos tempo do que os convencionais?

B6 | Qudo provavel é que tomates organicos sejam mais saudaveis do
que os convencionais?

B7 | Qudo provavel é que tomates organicos tenham um aspecto menos
atrativo do que os convencionais?

B8 | Qudo provdvel é que tomates organicos sejam mais naturais do que
0s convencionais?

B9 | Qudo provdvel é que tomates vendidos como “organicos” ndo

sejam realmente organicos?
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SECAO C
C1 | Dentre alternativas abaixo, escolha a que melhor descreve seus habitos de compra em
relacdo a alimentos organicos:
1 Eu nunca comprei nem considerei comprar alimentos organicos
2 Eu ainda ndo comprei, mas ja considerei comprar alimentos organicos
3 Eu ja comprei alimentos organicos, mas ndo comprarei novamente
4 Eu compro alimentos organicos algumas poucas vezes ao ano
5 Eu compro alimentos organicos uma ou duas vezes por més
6 Eu compro alimentos organicos semanalmente
7 Eu compro alimentos organicos mais de uma vez por semana
C2 | Se vocé costuma comprar alimentos organicos, por favor estime ha quanto tempo vocé os
compra:
1 Menos de 3 meses
2 Entre 3 e 6 meses
3 Menos de 1 ano — mas mais de 6 meses
4 Entre 1 e 2 anos
5 Entre 3 e 5 anos
6 Mais do que 5 anos
C3 | Dentre as alternativas abaixo, escolha a que melhor descreve a frequéncia com que vocé
compra tomates:
1 Todos os dias ou quase todos os dias
2 Vdrias vezes na semana, mas ndo todos os dias
3 Uma vez por semana
4 Varias vezes por més, mas nao todas as semanas
5 Uma vez ao més
6 Vdrias vezes ao ano, mas nao todos os meses
7 Uma ou duas vezes ao ano
8 Menos de uma vez ao ano ou nunca
Caso vocé nunca compre tomates, por favor, vd direto para a SECAO D
C4 | Das dez ultimas vezes que vocé comprou tomates, quantas vezes eram tomates organicos?
1 Nenhuma das vezes (nunca)
2 1vez
3 2 vezes
4 3 vezes
5 4 vezes
6 5 vezes
7 6 vezes
8 7 vezes
9 8 vezes
10 9 vezes
11 10 vezes (todas)
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SECAOE

E1l | Género:

1 Masculino
2 Feminino
E2 | Idade:

anos

E3 | Marque com um X a alternativa que melhor descreve seu nivel educacional:

Analfabeto

Ensino Fundamental Incompleto

Ensino Fundamental Completo

Ensino Médio Completo

Ensino Superior Completo

AN WIN|F

Pés-Gradugdao Completa

E4 | Quantas pessoas vivem na sua residéncia (incluindo vocé)?

pessoas

E5 | Quantos filhos vivem, de acordo com a idade, com vocé?

(Por favor, escreva o numero ao lado)

Até 5 anos

de6al2anos

de 13 a 18 anos

Alw|N|k

de 19 a 24 anos

E6 | Qual a renda mensal média do grupo familiar?

1 Até RS 1.000,00
2 De RS 1.001,00 a RS 3.000,00
3 De RS 3.001,00 a RS 5.000,00
4 Mais de RS 5.001,00
MUITO OBRIGADO PELA SUA PARTICIPACAO!
Observagoes:

( ) SUPERMERCADO ou ( ) FEIRA
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APENDICE B — Média, Desvio padréo e Alfa de Cronbat dos construtos originais

Supermercado Feira Ecologica
Atitudes i i
Média | DSV | pedia | DESVIO
padréo padrao
Comprar tomates organicos ao invés dos tomatesocionais faria 6.46 0761 6.43 0,082
eu me sentir... (bem/mal)
Comprar tomates orgam‘f:os_a}o invés dos con\:encmalfarla sentir 6.50 0918 6.42 1,253
que estou fazendo algo “politicamente correto
Comprar tomates organicos ao inves dos convensida@a eu me 6.55 0.810 6.64 0.702
sentir... (insatisfeito/satisfeito)
Comprar tomates organicos ao inves dos convensida@da eu me 6.31 1123 6.43 1,087
sentir uma pessoa melhor
Comprar tomf;l_tes organicos ao invés dos convenciceaia. .. 6.71 0.765 6.67 0.957
(danoso/benéfico)
Comprat tomates organicos ao inves dos convencicesia... 6.76 0557 6.67 0.669
(tolice/sébio)
Comprar tomates organicos ao inves dos convensionaifaria sentir 6,60 0.834 6.55 0.955
como se estivesse contribuindo para algo melhor
Alfa de Cronbach 0,791 0,790
Normas sociais percebidas
A maior parte das pessoas que sdo importantesparpensam que.. 577 1,354 557 1,491
(ndo devo/devo comprar) tomates organicos
Gra}nd? parte das pessoas que aprecio comprarisae®organicos 6.18 1,256 575 1,858
ao invés dos convencionais
Alfa de Cronbach 0,507 0,445
Incerteza percebida — Conhecimento subjetivo
Sinto que ndo sei muito sobre alimentos organicos 18 3| 2,207 2,72 2,058
Corpp.arado a maioria das pessoas, sei muito police abmentos 379 2356 321 2.302
organicos
Sei muito sobre alimentos organicos 2,92 1,946 2,381,621
Com relacdo a alimentos organicos, ndo tenho noitbecimento * 3,15 2,271 2,76 2,156
Entre meus amigos, sou um “especialista” em alio®eatganicos 4,05 2,006 3,28 1,858
Alfa de Cronbach 0,839 0,752
Barreiras percebidas a aquisi¢cao
Tomates organicos estdo geral:nente disponiveioais onde 4.97 2075 3.84 2212
usualmente compro alimentos
Para mim, comprar tomates organicos ao invés dogogionais 516 1,852 451 2.088
seria... (facil/dificil) *
Comprar tomates organicos requereria esfor¢co extra 4,03 2,432 3,59 2,185
Se eu quisesse, eu perTa facilmente comprar ésmaganicos ao 587 1.478 531 2185
invés dos convencionais
Alfa de Cronbach 0,543 0,695
Intencdo de compra
Pretendo comprar tomates organicos ao invés dagnoionais dentrg 6.04 1,238 6.06 1,362
em breve
Eu irei comprar tomates organicos ao invés de gwiwrais dentro 6.10 1213 6.13 1,240
em breve
Alfa de Cronbach 0,797 0,780

Médias baseadas em Escala Likert de 7 pontos.
* Diferenca significativa ao nivel de significancda 5%
Supermercado n=216; Feira Ecoldgica n=185
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Supermercado Feira Ecoldgica
Crengas i i
¢ Média | DESVIO | piegia | DESVIO
padréo padrao
Qu,ao_ provayel é que tomates organicos sejam Ideqso*dutos 6.54 0.834 6.35 1,132
quimicos, tais como residuos de fertilizantes éiqeas?
Quéo prpvayel € que tomates organicos sejam mias da que 0s 6.37 1172 6.25 1,249
convencionais?
Quéo prova_vel é gue tomates organicos sejam niadsas=os do que 6.47 1,084 6.59 1,094
0S convencionais?
Quéo provave! € que tomates organicos sejam prtdxnhu_zie modo 6.69 0.836 6.66 0.719
menos agressivo para 0 meio ambiente do que ogocionais?
Quao provavel é que tomates organicos permanegseos por menos 4.36 2365 4.89 2.268
tempo do que os convencionais? *
Quao prova_vel € que tomates organicos sejam madkigais do que 6.82 0.470 6.79 0,637
0Ss convencionais?
Quéo provavel é que tomates organicos tenham uet@smenos 304 2481 479 2.209
atrativo do que os convencionais? *
Quao pr(_)vav_el € que tomates organicos sejam maisaado que 0s 6.74 0.697 6.63 0.924
convencionais?
Quéo provaveIA € que tomates vendidos como “orgéhit@o sejam 3.82 2021 3.82 2013
realmente organicos?
Cronbach’s Alpha 0,261 0,173

Médias baseadas em Escala Likert de 7 pontos.
* Diferenca significativa ao nivel de significancia 5%
Supermercado n=216; Feira Ecoldgica n=185
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APENDICE C — Cargas fatoriais padronizadas, tvalues e erro

Andlise Fatorial Confirmatdria para todas as vaigdos construtos

~ L Cargas fatoriais C.R. Erro

Relacédo Construto> Variaveis padronizadas (t-value) | (variance)
Atitudes>A10 0,757 10,862 0,251
Atitudes>A12 0,596 8,993 0,791
Atitudes>A13 0,418 7,076 0,593
Atitudes>A2 0,525 0,000* 0,533
Atitudes>A9 0,600 9,028 0,718
Atitudes>A18 0,786 10,336 0,140
Atitudes>A19 0,608 9,102 0,493
Incerteza Percebida Al14 0,749 12,823 2,176
Incerteza Percebida A8 0,676 12,323 2,989
Incerteza Percebid® A6 0,827 0,000* 1,465
Barreiras a Aquisica® Al 0,327 0,000* 4,319
Barreiras a Aquisica® A4 0,441 6,777 3,144
Barreiras a Aquisica® Al16 0,950 4,131 0,287
Crencas> B4 0,627 6,576 0,376
Crencas> B8 0,443 0,000* 0,513
Crengas> Bl 0,498 6,086 0,709
Crencas> B6 0,623 7,136 0,182
Intencdo de Compra A7 0,768 9,729 0,676
Intencdo de Compra Al7 0,835 9,897 0,449
Intencdo de Compra A3 0,500 0,000* 1,494

*t-valuendo calculado para carga fatorial ndo-padronizaldirada em 1,000



