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RESUMO

O mercado de produtos organicos vem crescendo gragas a preocupacao de consumidores com uma
alimentacdo mais saudavel e as pressfes do mercado para utilizacdo de meios de producdo mais
sustentaveis. No Brasil, os produtos organicos também se configuram como uma tendéncia. O
presente artigo visa identificar os fatores que influenciam o consumo desses produtos em Ribeiréo
Preto, Sdo Paulo. Para tanto, foca sua analise nos consumidores de produtos organicos que optam
pelo supermercado como ponto de venda. Empregou-se dois métodos de pesquisa. No primeiro,
utilizou-se a pesquisa exploratéria e, no segundo, a pesquisa descritiva, mais especificamente o
survey. A analise estatistica dos dados utilizou a técnica de andlise fatorial. Os resultados mostraram
que os fatores que levam ao consumo de produtos organicos sdo egocéntricos. Além disso,
verificou-se que os consumidores sentem que existem barreiras comerciais que dificultam a compra
desses produtos.

Palavras-chaves: Alimentos Organicos; Comportamento de Compra; Supermercado; Consumo.
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Atitudes e Fatores que Influenciam o Consumo de Produtos Organicos no Varejo

1 INTRODUCAO

O presente artigo visa identificar os fatores que influenciam o consumo de produtos
organicos em supermercados. Apesar do termo organico ter surgido na década de 40, nos anos 90,
ganhou absoluta importancia em todo o mundo e tornou-se representativo da preocupagdo com a
salde, com o corpo e com a ecologia (JONES et al., 2001; MAGNUSSON et al., 2003; SABA;
MESSINA, 2003; WIER; CALVERLEY, 2002), j& que os métodos de cultivo buscam criacGes e
producdo autossustentaveis, preservando os recursos ambientais (BRASIL, 1999).

A Instrucdo Normativa 007/99, do Ministério da Agricultura Pecuaria e Abastecimento,

classifica produto orgénico da seguinte forma:

[...] Sistema orgénico de producdo agropecudria e industrial todo aquele em que se adotam
tecnologias que otimizem o uso dos recursos naturais e socioecondmicos, respeitando a
integridade cultural e tendo por objetivo a autossustentacdo no tempo e no espaco, a
maximizacdo dos beneficios sociais, a minimizacdo da dependéncia de energias nado
renovaveis e a eliminacdo do emprego de agrotoxicos e outros insumos artificiais toxicos,
organismos geneticamente modificados (OGM) ou radia¢Bes ionizantes em qualquer fase
do processo de produgdo, armazenamento e de consumo, e entre 0s mesmos privilegiando a
preservacdo da saude ambiental e humana, assegurando a transparéncia em todos 0s
estagios da producéo e da transformacdo [...] (BRASIL, 1999, p. 1).

Estima-se que o mercado mundial de organicos movimente cerca de US$ 33,5 bilhdes de
dolares por ano, com expectativa de crescimento da ordem de 20% ao ano (ORGANICS BRASIL,
2007). Na Unido Europeia, a taxa média anual de crescimento girou em torno de 25% nos Gltimos
dez anos (BRASIL, 2007). Seguindo as tendéncias mundiais, o consumidor brasileiro vem
tornando-se um consumidor mais atento, cuidadoso e exigente com 0 que compra e come
(CERVEIRA; CASTRO, 1999).

Um estudo do Ministério da Agricultura Brasileiro aponta que, para 2010, o mercado pode
crescer entre US$ 61 e 94 bilhdes de dolares nos paises com mercados organicos certificados ou
entre 3,5% e 5% no mercado global de alimentos. Esta previsdo pode ser maior se 0s mercados
organicos ndo certificados forem incluidos. Isso impulsiona o crescimento da area plantada sob o
sistema orgénico de producao em paises como o Brasil (BRASIL, 2007).

O mercado ¢ dividido entre o abastecimento interno e externo e vem sofrendo aumento na
area plantada e na certificacdo da plantagdo. Pequenos e medios produtores representam 90% do
total de produtores organicos, atuando basicamente no mercado interno. Os 10% restantes,

compostos de grandes produtores, encarregam-se principalmente da produgdo voltada para a
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exportacdo (BRASIL, 2007).

A Tabela 1 mostra a evolucéo na area plantada de produtos organicos no mundo:

Tabela 1:

Mundo: area sob manejo da agricultura organica, principais blocos
comerciais (mil hectares)

Blocos comerciais 1999 2000 2001 2002 2003
UE 2.840 3.382 3.798 4.792 4.029
Nafta 1.950 1.174 1.326 1.645 1.847
Mercosul 481 3.121 3.624 4653 4.455
Oceania 1.752 1.671 7.751 10.050 11.344
Outros 385 467 658 2.929 4.783
Total' 7.408 15.814 17.156 24.070 26.458

Fonte: Brasil (2007).

No Brasil esse quadro também se apresenta favoravel, jA que atualmente a agricultura
organica apresenta taxas de crescimento na casa de até 30%, ocupando a 62 posicdo no mundo em
area cultivada, com 803.180 hectares. (WILLER; YUSSEFI, 2007a). Esse crescimento do setor
produtivo de alimentos organicos sinaliza ndo somente a evolugdo, mas também o fortalecimento
constante de uma tendéncia de um mercado promissor, tanto para os agricultores quanto para o
varejo.

Esses fatos podem suscitar indagacfes sobre quais atributos desses alimentos despertam
maior atratividade entre as pessoas, ou seja, como sdo avaliadas as diferentes caracteristicas dos
produtos organicos, que levam a seu consumo e quais os fatores que de fato influenciam a deciséo
de compra do consumidor.

O artigo estd dividido da seguinte forma: a revisdo bibliografica abordard temas de
comportamento do consumidor, consumo de produtos organicos e caracteristicas do varejo. Segue-
se pela definicdo da metodologia do estudo e apresentacdo dos resultados obtidos com a aplicacao

do survey .Logo apos, indica-se as conclusfes produzidas e as limitagdes que caracterizam o estudo.
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2 ALIMENTOS ORGANICOS E ATITUDE DE COMPRA

A consciéncia ambiental crescente em combinagcdo com interesses sobre alimentos mais
seguros conduziram ao questionamento das praticas agricolas modernas. Os perigos potenciais,
como 0 uso dos pesticidas e dos seus residuos no alimento e meio ambiente, sdo associados com 0s
efeitos a longo prazo e desconhecidos para a saide. A escolha humana do alimento é uma fungéo
complexa de uma multiplicidade de influéncias (MEI-FANG, 2007).

Um desses reflexos na alteracdo do padrdo de consumo é o item consumo consciente, que
passou a existir na nossa sociedade nos ultimos tempos. Nas Ultimas duas décadas o padrdo de
consumo de alimento vem se alterando. Observa-se a busca de uma dieta cada mais saudavel e a
preocupacdo sobre o impacto que uma atividade produtiva pode acarretar a0 meio ambiente
(MOORI; SATO; LOMBARDI, 2003).

Dados sobre os Estados Unidos indicam, por exemplo, que o consumo de leite integral nos
ualtimos 60 anos vem declinando enquanto cresce o consumo de leite desnatado. Além dos pregos
relativos dos produtos, o padrdo de consumo tem se alterado por causa de evidéncias cientificas que
indicam que ha correlacdo entre saude e dieta alimentar. Neste mesmo contexto, a tendéncia
crescente de alimentos naturais, entre eles 0s organicos (MOORI; SATO; LOMBARDI, 2003).

Além da questdo ambiental, os produtos organicos trazem o apelo de consciéncia de
protecdo quanto a propria satde do individuo que o consome. Resultados de estudos mostram que 0
nivel de prejuizo ou risco relacionado ao consumo é o principal fator de consumo (BAKER;
CROSBIE, 1993), o que desperta grande atencdo para a regulamentacdo das formas de manejo e
cultivo dos orgéanicos, bem como uma fiscalizacdo integra, seguida de identificacdo clara aos
consumidores.

Segundo Cerveira e Castro (1999), nas suas investigacGes, os consumidores de produtos
orgénicos da cidade de S&o Paulo descrevem as preocupacdes com a salde como principais
motivacdes para a compra de alimentos organicos, sendo a qualidade do produto também um fator
decisivo, juntamente com as preocupacdes ambientais.

A questdo que surge com elevado grau de pertinéncia visa responder como é formada a
decisdo de compra de um consumidor que opta pelo alimento organico e quais sdo os fatores

influenciadores de sua atitude de compra.
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Observou-se que a simples definicdo do conceito atitude parece ser ainda, nos dias de hoje,
algo controverso e passivel de muita discussdo, pois existem inumeros e diferentes modos de se
tratar o tema (AJZEN, 2001).

Inimeros pesquisadores e estudiosos a respeito do comportamento humano desenvolveram
uma ampla doutrina elaborando uma série de conceitos em que se procurou explicar tais atitudes,
entretanto, a definicdo de atitude usualmente mais aceita pela sua abordagem abrangente € a
proposta por Fishbein e Ajzen (1975). Estes autores definem atitude apresentando 0s conceitos de
afeto, cognicéo e conacdo, relacionando-os com atitude. O afeto refere-se aos sentimentos de um
individuo a respeito de um objeto; a cognicdo refere-se ao conhecimento, crenga, opinido ou
pensamento a respeito do objeto e a conacao refere-se as intencGes de comportamento e suas acdes

a respeito do objeto. Os autores conceituam atitude como:

[...] Um sentimento geral favoravel ou ndo favoravel para com um objeto de estimulo.
Quando uma pessoa forma uma crenca sobre o objeto, ela automaticamente e
simultaneamente adquire uma atitude para com o objeto. Toda crenca liga o objeto a algum
atributo, e a atitude para com o objeto é uma funcéo de suas avaliagBes desses atributos [...]
(FISHBEIN; AJZEN, 1975, p. 216).

Dessa forma, o modelo de atitude de multiplos atributos proposto por Fishbein e Azjen
(1975) sugerem que os individuos combinam as suas crengas a respeito dos diversos atributos do
objeto para formarem uma atitude global a seu respeito. Esse modelo, denominado expectativa-
valor concebido por Fishbein (1963), preconiza que cada crenca associa um objeto com certos
atributos, e a atitude global do individuo para com o objeto é determinada pelos valores subjetivos
dos atributos do objeto em interacdo com a forca das associagdes conforme representacdo abaixo.

O modelo de Fishbein (1963) aborda que a atitude A0 é uma medida global da atitude em
relacdo ao objeto, Bi é a crenga que esse objeto tem determinado atributo i-ésimo, Ei a avaliacdo

desse atributo e n 0 numero de atributos. O modelo € representado pela equacao:

Ao = Bi.Ei
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Finalmente, adotou-se para este artigo a defini¢do de atitude como uma avaliagcdo geral em
relacdo a um objeto e que, neste contexto, pode-se inferir que as atitudes s&o uma pré-disposicao
dos individuos em relagdo ao objeto, e sdo aprendidas e influenciam de forma que o individuo possa
se comportar de uma maneira a aceitar ou repelir o objeto em si.

No caso do tema da presente pesquisa, justifica-se a importancia do estudo do
comportamento de compra de itens organicos gracas & mudanca de sua posi¢cdo no mercado de
consumo. Os alimentos organicos, antes vistos como alternativas periféricas do mercado de
alimentos, hoje se destinam a um nicho especifico do mercado, sendo considerados como tendéncia
predominante (JONES et al., 2001).

No mercado europeu e norte-americano, o alimento orgéanico ja faz parte da rotina de
compra de muitos consumidores. Saba e Messina (2003) indicam, pelo resultado de suas pesquisas,
que, na opinido dos consumidores, frutas e vegetais organicos sdo mais saudaveis, ambientalmente
corretos, mais saborosos e com mais nutrientes que os alimentos convencionais, por isso a escolha
desses consumidores pela compra de organicos. Outros estudos produzidos na Europa e Estados
Unidos tém mostrado que as escolhas em comprar produtos organicos sdo motivadas por crencas
sobre salde e sabor desses produtos e também as crencas de beneficios para 0 meio ambiente e
bem-estar de animais, em outras palavras, 0 consumidor sente como se estivesse fazendo a coisa
certa, envolvendo-se com um sentimento positivo (ARVOLA et al., 2008).

Alguns estudos se propuseram a identificar fatores que levariam os consumidores a compra
de produtos organicos. Ness et al. (2010) realizaram um estudo para se determinar 0 comportamento
do consumidor de produtos organicos e os fatores que determinam a acdo de compra em diferentes
mercados da Europa. No caso da Franca, Grécia, Itdlia e Reino Unido, as intencbes de
comportamento sdo mais fortemente relacionadas com a satisfacdo e a percepcdo de valores e
menos relacionadas com percepc¢do de qualidade. Na Alemanha, a percepc¢do de valor e satisfacdo
sdo mais importantes que a qualidade, porém os fatores se encontram mais proximos. A Suica foi
considerado o Unico pais que apenas a satisfacdo possui capacidade de influenciar o comportamento
(NESS et al., 2010). As pesquisas de Ness et al. (2003) sdo complementadas pela ideia de que 0s
consumidores que optam pelo consumo de organicos em vez de alimentos tradicionais fazem essa
escolha por motivos mais egoistas que altruistas, ou seja, a preocupagdo é maior com qualidade e
seguranca alimentar do que com protecdo do meio ambiente e bem-estar dos animais
(MAGNUSSON et al., 2003).
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3 VAREJO

No Brasil, 0 consumo de organicos ainda é timido e o mercado é bem diferente e menos
maduro do que os mercados europeu e norte-americano. A comercializagdo dos produtos de origem
organica, até meados da década de 90, era restrita as lojas de produtos naturais e as feiras de
produtos organicos. No entanto, as grandes redes de supermercados vém surgindo como uma

importante via de comercializagdo, apresentando esses alimentos de forma selecionada,
classificada, rotulada e embalada, exigindo maiores quantidades de produtos (ORMOND et al.,
2002). Essas diferencas internacionais, no entanto, ndo podem ser atribuidas ao varejo. A diferenca
no consumo de organicos é resultado direto de barreiras comerciais, como confusao de rotulagens e
marcas (as pessoas confundem organicos com outros tipos de alimentos), insuficiéncia de
suprimentos e/ou de canais de distribuicdo e, ainda, precos muito altos (WIER; CALVERLEY,
2002).

Nesse contexto, 0s supermercados surgem como um dos principais canais de
comercializacdo dos produtos orgénicos. Segundo a Organic Monitor (2007), 48% das frutas,
verduras e legumes (FLV) organicos séo vendidos por supermercados na Europa, e, segundo o
United States Department of Agriculture (2007), sdo encontrados produtos organicos em 73% dos
supermercados dos Estados Unidos.

Estudos revelam que os consumidores que preferem comprar hortifruticolas em
hipermercados atribuem essa opc¢éo de varejo a fatores como: localizacdo, estacionamento, preco,
apresentacdo do produto limpo, limpeza do ambiente, seguranca pessoal, rapidez das compras e
variedade de produtos de outros segmentos (FONSECA; SILVA; SALAY, 1999). Os autores
destacam ainda uma competicdo entre varejos, pois é crescente o volume de hortifruticolas que esta

sendo comercializado em hipermercados em detrimento de outros varejos.

3.1 PARTICIPACAO E EVOLUCAO DOS SUPERMERCADOS NA VENDA DE
PRODUTOS ORGANICOS

Pesquisa realizada pela Revista Frutifatos (2004), dedicada ao setor supermercadista,
realizada por iniciativa da Secretaria de Infraestrutura Hidrica do Ministério da Integracéo
Nacional, diz que a renda destinada aos produtos pereciveis, dos quais os hortifruti fazem parte,
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duplicou nos ultimos dez anos, crescendo de 30% para 60% da area de venda. Confirma ainda que
os hortifruti sdo uma porta de entrada para atrair a visitagdo pois a recompra é constante.

No caso dos organicos existe o problema de ndo se poder visualizar a diferenciagdo no
produto, visto que a diferenca ocorre durante o processo. A garantia da qualidade esta na idoneidade
do produtor, mas este é desconhecido pelo consumidor, visto que na sua maioria sao constituidos de
pequenos agricultores familiares (MOORI; SATO; LOMBARDI, 2003). O varejo acaba assumindo
parte dessa responsabilidade, como sera exposto adiante.

O Grupo Péo de Agucar fechou parceria com o Instituto Biodindmico (IBD) para analise dos
produtos organicos recebidos por sete fornecedores, que respondem por 130 itens. Os organicos
receberdo um selo de garantia do préprio supermercado. A venda de produtos organicos na rede Pao
de Agucar representa 5% do faturamento do setor de hortifratis. O Carrefour também se prepara
para esse mercado que cresce 20% ao ano, e ja conta com certificacdes do IBD e da Associacéo de
Agricultura Organica (AAO). Em maio de 2002 a rede passou a usar o selo Garantia de Origem

Carrefour.

4 METODO

Foi utilizada a pesquisa descritiva mediante o método do Survey, contendo questdes
qualitativas e quantitativas dispostas em um questionario semiestruturado. Estudos descritivos
estatisticos buscam uma anélise quantitativa das relacbes de consumo, possibilitando a conclusao
sobre a validade do método, ou seja, adequado para identificar a aceitacdo de produtos e o peso e
influéncia dos diversos fatores na decisdo de consumo (SAMARA; BARROS, 2002).

O questionario foi elaborado baseado em trabalhos similares encontrados na literatura, que
tem como objetivo a avaliacdo da atitude de um grupo de individuos em relagdo a um objeto.

A populacdo abordada pelo presente estudo é composta por consumidores de produtos
organicos. Considerou-se consumidores de produtos organicos todos aqueles que foram encontrados
nos pontos de venda (supermercados definidos para o estudo) adquirindo produtos da gdndola
especifica de alimentos organicos. Foram coletados dados de 57 consumidores.

Optou-se pela amostragem ndo probabilistica, que produz amostras cuja representatividade
da populacdo € desconhecida porque ndo se conhece a probabilidade de um dado elemento da

populagdo a ser incluido na amostra e por conveniéncia, em que o julgamento feito pelo
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entrevistador passa a ser o critério de escolha da amostra (SAMARA; BARROS, 2002).

4.1 VARIAVEIS DO ESTUDO

Silva e Paula (2007) descrevem um consumidor mais urbanizado e exigente que valoriza
elementos agregados as caracteristicas do produto e ponto de compra. Os autores destacam 0s
atributos como praticidade, comodidade, rapidez, inocuidade e qualidade na escolha do alimento
organico.

Ja Gracia e Albisu (2001) e Lambert (1996) afirmam que a questdo preco ndo é a Unica
ligacdo direta e exclusiva com a opcdo do consumidor. Destacam tendéncias alimentares, estilo de
vida e fatores culturais e psicolégicos como influenciadores no processo de escolha dos alimentos.

O recente estudo de Mei-Fang (2007) traz a valorizagdo da consciéncia ambiental e de
alimentos mais seguros como atributo de escolha no consumo de organicos

As preocupacdes com a saude atrelada a dieta alimentar influenciam a escolha do tipo de
produto consumido, segundo estudos de Cerveira e Castro (1999) e Moori, Sato e Lombardi (2003).

O tipo de varejo escolhido para a compra de produtos organicos tem mudado nos Gltimos
anos, favorecendo as grandes redes de supermercados que, segundo Ormond et al. (2002), estdo
agregando caracteristicas positivas ao consumo com a apresentacdo de produtos organicos de forma
selecionada, classificada, rotulada e embalada, exigindo maiores quantidades de produtos. Fonseca,
Silva e Salay (1999) também confirmaram que o hipermercado agrega valores na escolha do
produto organico; seu estudo atribui essa opgdo de varejo a fatores como: localizacéo,
estacionamento, preco, apresentacdo do produto limpo, limpeza do ambiente, seguranca pessoal,
rapidez das compras e variedade de produtos de outros segmentos. A analise sobre a frequéncia de
visitas no varejo para o0 consumo de organicos e consequentemente o quanto essa categoria favorece
a compra de outros produtos foram destacados pelo estudo da Revista Frutifatos (2004).

No estudo de Mei-Fang (2007) os atributos relacionados acima foram atrelados ao fator
atitude, e além disso o autor prop8e que a teoria do comportamento planejado (TCP) possa ser
utilizada para estender o conhecimento sobre o assunto. A Figura 1 mostra o caminho percorrido
para a analise. Na combinacdo, a atitude para o comportamento, a norma subjetiva e a percepcao do
controle comportamental conduzem a formacéo de uma intencdo de comportamento de compra de

produtos organicos.
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O meétodo de andlise de dados utilizado foi a analise fatorial, para se verificar os fatores
primordiais, a partir de um conjunto de 26 varidveis. Utilizou-se o pacote estatistico Statistical
Package Social System™ (SPSS).

H1+
Motivos de escolha Atitude com
dos alimentos alimentos organicos H2+
Atitude com
alimentos organicos
adquirida
Saude Norma
Estado de espirito/ humor Subjetiva H4+ H3+
Conveniéncia
Apelo sensorial
Satisfagao natural H5+
Prego Controle do | Intengao de
oo comportamento adquirida
Importancia do controle percebido alimentos organicos
Familiaridade
Referecnial de valores
Religiao
Protegao ambiental .
~ . . Dificuldade de He
Protegao/cuidado animal percepcéo =

neofobia alimentalimentar
envolvimento alimentalimentar

Método de pesquisa para intencao de aquisicao de alimento organico

Figura 1 — Teoria do Comportamento Planejado
Fonte: Mei-Fang (2007).
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A analise dos dados secundarios oferecidos pelo referencial teérico proporcionou uma base
consistente de atributos a serem analisados no novo contexto proposto por este estudo.

A intencdo comportamental (isto €, intencdo da compra), baseada no TCP (AJZEN, 2001), é
determinada basicamente por trés fatores: a atitude que a pessoa tem para acionar no
comportamento (isto €, comprando a atitude), no grau de pressdo social sentido pela pessoa no que
diz respeito ao comportamento (isto €, norma subjetiva), e no grau de controle que a pessoa a sente
(isto é, controle comportamental percebido) ( MEI-FANG, 2007).

5 RESULTADOS E DISCUSSOES

As variaveis Definicdo de Produto Orgéanico; Tipos de Produtos mais comprados; Fatores de
escolha da loja para compra foram tabuladas e analisadas a partir de analise descritiva de
frequéncia, pois trata-se de variaveis ndo métricas, e portanto ndo sdo passiveis de medicdo

estatistica.

Definicdo de produto organico

Definigao de produto organico

] cultivo ecologicamente
correto

. enriguecidos em vitamina
O livre de sub. nociva p
saude

M natural

[ sadlio, sem cortaminagéo
M saudavel

D sem agrotox, saudavel
[] sem agrotoxico

O sem agrotoxico

. sem agrotoxico,
sustentavel

[0 sem agrotoxico natural

D sem conservardes e
agrotoxicos
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Definicédo de produto organico

VALID CUMULATIVE
FREQUENCY PERCENT PERCENT PERCENT
cultivo ecologicamente 3 5.3 5.3 5.3
correto
enriquecidos em vitamina 3 53 5,3 10,5
livre de sup. nociva p 3 5.3 5.3 158
salde

Natural 3 5,3 53 21,1

sadio, sem contaminacao 3 53 5,3 26,3
Saudével 10 17,5 17,5 43,9

Valid

sem agrotox, saudavel 3 5,3 5,3 49,1
sem agrotdxico 21 36,8 36,8 86,0

Sem agrotdxico 1 1,8 1,8 87,7
sem agrotpxmo, 3 5.3 53 93.0

sustentavel
Sem agrotoxico,natural 1 1,8 1,8 94,7
sem consgr\_/antes e 3 5.3 5.3 100,0
agrotoxicos
Total 57 100,0 100,0
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Quiais tipos de produtos organicos costuma comprar

. abobrinha, legumes,
verdura crua triturada

I alface
[ alface, tomate, cenoura

O cenoura, alface, repolho,
couve, frutas, legumes

0 couve, alface, tomate,
frutas

W frutas

2 mel, propolis cafe
[ paimito, sucos

O salsa, alface, rucula
Ml todos os tipos

[l tomate

[ tomate, alface

. tomate, batata, alface,
cebola

[ varios

verduras
verduras e frutas
verduras, legumes

Quiais tipos de produtos organicos costuma comprar

VALID CUMULATIVE
FREQUENCY PERCENT PERCENT PERCENT
abobrinha, Ieg_umes, verdura 3 5.3 5.3 5.3
crua triturada

Alface 3 5,3 53 10,5

alface, tomate, cenoura 3 5,3 5,3 15,8
cenoura, alface, repolho, 3 5.3 5.3 211

couve, frutas, legumes
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couve, alface, tomate, frutas 3 53 53 26,3

Frutas 6 10,5 10,5 36,8

mel, propolis,café 3 53 5,3 42,1

palmito, sucos 1 1,8 1,8 43,9

salsa, alface, racula 3 5,3 5,3 49,1

todos os tipos 6 10,5 10,5 59,6

Tomate 1 1,8 18 61,4

tomate, alface 3 53 53 66,7

tomate, batata, alface, cebola 1 1,8 1,8 68,4

Varios 6 10,5 10,5 78,9

Verduras 6 10,5 10,5 89,5

verduras e frutas 3 5,3 5,3 94,7

verduras, legumes 3 53 53 100,0
Total 57 100,0 100,0
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Porqué vocé escolhe este tipo de varejo para comprar produtos organicos

4,76
476%L%

14,29%

9,52%

4.7 4.7
6%/ [4.76] )l6%
%

Porqué vc escolhe este tipo de varejo para comprar produtos organicos

I comodidade

[ costume

M costume (confianga)

[ costumemakito

Wl depende de varios fatores

O Facilidade de acesso

localizagdo

. praticidacle

] praticidade
(estacionamento)

O Preco e higiene

[ gualidade

M qualidade e preco

O Seguranga

(estacionamenta)

[ Sempre encontra
organicos

Porqué vocé escolhe este tipo de varejo para comprar produtos organicos

VALID CUMULATIVE
FREQUENCY | PERCENT PERCENT PERCENT
4 7,0 7,0 7,0
Comodidade 9 15,8 15,8 22,8
Costume 4 7,0 7,0 29,8
Valid

costume (confianca) 3 53 53 35,1
costume/habito 3 53 53 40,4
depende de varios 3 5.3 5.3 456

fatores
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Facilidade de acesso 3 53 53 50,9
Localizacao 3 53 53 56,1
Praticidade 9 15,8 15,8 71,9

(stionamento) 3 53 53 2
Preco e higiene 3 53 53 82,5
Qualidade 1 1,8 1,8 84,2
qualidade e preco 3 53 53 89,5
(estii?our::%%&:]to) 3 53 53 9.1
sempre encontra 3 5.3 5.3 100,0
organicos
Total 57 100,0 100,0

Foi necessario excluir algumas questdes da analise ja que apresentavam um indice de KMO
muito baixo, ou seja, apresentaram um poder de explicacdo da pesquisa muito baixo. As questdes

eliminadas foram:

[

. Prefiro produtos organicos porque sdo mais limpos - V9

N

. 2. O consumo de produtos organicos faz bem a minha saude -V10

w

. 3. Se ndo houver produtos organicos no mercado onde estou fazendo compras, consumo o
similar NAO organico, sem problemas - V12

4. 4. N&o vejo diferenca nos precos de produtos organicos ou nédo - V13

5. 5. SO consumo produtos de qualidade superior (elitizados), por isso escolho os produtos

organicos -V22

6. 6. Minha familia pede para eu comprar produtos organicos -V26
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Apbs essa eliminacdo, foi feita uma nova analise, em que foi possivel alcancar um modelo

composto por 3 fatores, sendo estes (fatores consolidados no Quadro 4):

Fator 1 (Apresentou maior poder de explicacdo do modelo):

e Consumir produtos organicos auxilia a reduzir os danos ao meio ambiente

e Os produtos organicos sao mais saborosos

e A alimentacdo saudavel € um assunto comum no meu convivio social e profissional

e Eu gosto de comentar minha preferéncia pelos produtos organicos e até indico que outras
pessoas também o facam

e Comento com familiares e amigos a importancia de consumir organicos

e Faco outras coisas que ajudam o meio ambiente

¢ Minha preocupacdo com a salde é geral, os produtos organicos sao um dos esforcos que
faco

Fator 2 (ldentificado como uma mescla entre variaveis de motivacao, norma subjetiva

e controle do comportamento — concentrou principalmente as variaveis relacionadas a prego):

e Consumo produtos organicos principalmente pela praticidade

e Os produtos organicos geralmente sdo caros, o que dificulta o consumo
e Os precos dos produtos organicos sao elevados

e Eu me sinto bem consumindo produtos organicos

e O produto organico é uma realidade na minha vida que ndo mudarei

Fator 3 (Identificado como variaveis relacionadas a qualidade do produto e impacto

ambiental):

e Produtos organicos apresentam mais qualidade e nutrientes do que 0s ndo organicos
e As pessoas do meu convivio relacionam os produtos organicos com os cuidados ao meio

ambiente

e Minha familia valoriza consumir produtos organicos
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Rotated Component Matrix(a)

COMPONENT

Consumir produtos organicos
auxilia a reduzir os danos ao meio
ambiente

,748

-,001

,302

,299

,069

Produtos organicos apresentam
mais qualidade e nutrientes do
que 0s ndo organicos

,238

,090

,820

,005

,036

Consumo produtos organicos
principalmente pela praticidade e
embalagem

-,313

157

,058

-,250

,060

Os produtos organicos geralmente
S80 0nerosos (caros), o que
dificulta o consumo.

,015

,781

-,061

,490

-,047

Os precos dos produtos organicos
s8o caros

524

527

,001

,330

-,511

Os produtos organicos sdo mais
saborosos

877

121

,124

-,121

-,018

Ouco muito falar sobre os
beneficios dos produtos
organicos, por isso eu 0 consumo

-,055

,098

,067

,879

,033

Meus amigos e vizinhos
consomem produtos organicos

,002

,123

,023

,046

,941

As pessoas do meu convivio
relacionam os produtos organicos
com a cuidados ao meio ambiente

,096

-,233

,716

,382

,182
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A alimentacdo saudavel é um
assunto comum no meu convivio
social e profissional

,863

-,178

,091

,011

224

Eu gosto de comentar minha
preferéncia pelos produtos
organicos e até indico que outras
pessoas também o faca.

,685

211

,542

,257

-,065

Minha familia valoriza consumir
produtos organicos

,183

,128

715

-,264

-,450

Comento com familiares e amigos
a importéncia de consumir
produtos organicos

,809

,223

,197

-,039

-,303

Me sinto bem consumindo
produtos organicos.

,385

,755

,025

,125

,036

Além de consumir produtos
organicos faco outras coisas que
ajudam o meio ambiente

,839

-,131

,348

,056

-,043

Minha preocupagdo com a satde
¢ geral, os produtos organicos sdo
um dos esforcos que faco

,857

,232

-,064

-,198

-,220

O produto organico é uma
realidade na minha vida que ndo
pretendo mudar

,532

,565

479

-,163

,245

Os numeros produzidos pela analise dos questionarios confirmam que os fatores que

6 CONCLUSOES E LIMITACOES DA PESQUISA

influenciam de forma mais precisa a compra de organicos pelos consumidores sdo fatores egoistas
(MAGNUSSON, 2003). No caso desta pesquisa, 0s consumidores buscam o consumo de organicos
tendo em vista a preocupacgdo com a saude, a maior percepcao de qualidade oferecida pelo produto,

0 numero maior de nutrientes, o sabor melhor e as crencas sobre beneficios proporcionados.

REMark - Revista Brasileira de Marketing, S&o Paulo, v. 8, n. 1, p 164-186, jan./jun. 2009.




Atitudes e Fatores que Influenciam o Consumo de Produtos Organicos no Varejo

Os resultados produzidos também indicam a existéncia de barreiras comerciais apontadas
por Wier e Calverley (2002). Esse caso é exemplificado pelo aparecimento de diversas respostas
distintas para designacdo sobre o significado de produto organico e pelo preco premium praticado
pelo varejo.

Outra confirmacdo de aspectos da revisdo bibliografica é que muitos dos consumidores
apontaram comodidade e praticidade como um dos fatores na escolha do varejo como opcdo de
compra de alimentos orgéanicos (FONSECA,; SILVA; SALAY, 1999).

A pesquisa possui limitacbes em razdo de suas caracteristicas como: o local da pesquisa se
limitou a uma cidade e a apenas um supermercado local. Variacdes podem ocorrer por causa de
caracteristicas geograficas e culturais de mercado. Como optou-se pela amostragem nao
probabilistica, ndo é possivel fazer inferéncias sobre a populacdo e demais generaliza¢fes, mesmo
partindo do principio que os consumidores de produtos organicos possuem comportamento de

compra similar.
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ATTITUDES AND FACTORS THAT INFLUENCE THE CONSUMPTION OF ORGANIC
PRODUCTS IN RETAIL

ABSTRACT

The market for organic food is growing due to the concern of consumers with a healthier nutrition
and due to the pressures of the consumer market for the use of more sustainable means of
production. In Brazil, the organic market also configures itself as a trend. This article aims at
identifying the factors that influence the consumption of organic products. To do so, the analysis
was focused on organic products consumers who choose the supermarket as their point of sale. To
identify these factors, issues like consumer behavior, purchase attitude and retail was addressed in
the literature review. The methodology has divided the article into 2 parts. The first one used an
exploratory research. The second one used a descriptive research under a survey method and
factorial analysis. Analysis of the results led to the conclusion that the factors are egocentric, and
that there are barriers that confuse the consumers in buying organic food.

Keywords: Organic Food; Consumer Behavior; Purchase Attitude; Supermarket; Consumption.
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