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Resumo

O estudo do comportamento do consumidor tem sido um tema em destaque tanto no meio
académico quanto no empresarial. De acordo com a Teoria do Comportamento Planejado
(AJZEN; FISHBEIN, 1980), o comportamento humano individual ¢ uma fun¢ao da intencao
de comportamento. Esta intencdo, no entanto, depende da combinacdo entre as atitudes e a
influéncia que as crencas comportamentais exercem sobre elas, das normas subjetivas e da
percepcao individual sobre o comportamento percebido. Esta relagdo entre atitudes e
comportamento tem sido constantemente discutida nos ultimos 50 anos (BUSCHT, 1998),
pois o gap existente entre os que os consumidores “dizem” e o que efetivamente “fazem”,
justifica e motiva estudos nesta tematica. Adicionalmente, os padrdes de consumo de
alimentos estdo mudando rapidamente, como resultado de questdes de desenvolvimento e
sustentabilidade, e também questdes relacionadas a saude e nutricdo. Uma das conseqiiéncias
deste processo foi a rapida expansdo do consumo de alimentos organicos no mundo € o
aumento do interesse pelos processos de compra e consumo deste tipo de produto. Assim, este
estudo propde como contribuicdo tedrica a replicacdo do modelo da TPB no contexto
brasileiro, a partir de uma replicagdo parcial de um estudo realizado na Europa (Thegersen,
2009). Realizou-se uma pesquisa tipo survey com 446 consumidores de tomates organicos em
dois canais de distribuicdo de produtos organicos (supermercado e feira ecoldgica) na cidade
de Porto Alegre. Os dados foram analisados através de técnicas estatisticas univariadas e
multivariadas, tais como a modelagem de equacdes estruturais. As escalas foram analisadas
quanto a sua confiabilidade, confiabilidade composta e também quanto & sua validade
(convergente e discriminante). O modelo do Projeto CONDOR adaptado ao contexto
brasileiro foi validado parcialmente, apresentando bons indices de ajuste. Os resultados
também indicam que as atitudes e a disponibilidade influenciam significativamente na
intencdo de consumo. Ou seja, quanto mais favoravel a atitude e quanto maior a
disponibilidade do produto, maior ¢ a intencdo de compra de tomates organicos. Os construtos
incerteza percebida e norma subjetiva ndo apresentaram efeito significativo na intengdo de
compra. Isto significa que a eventual falta de conhecimento sobre alimentos organicos
refletida na incerteza percebida ndo diminuiu a intencdo de compra de tomates organicos por
parte dos entrevistados. Em relagdo as normas subjetivas, os resultados indicam que as
pessoas que os consumidores entrevistados “respeitam e admiram” ndo sdo elementos
significantes na determinacao da intencdo de consumo de tomates organicos. Caracteristicas
do comportamento do consumidor de produtos organicos em Porto Alegre foram reveladas,
permitindo a validacdo do modelo no contexto do consumo de alimentos organicos no Brasil
de forma inédita. O estudo contribui ndo apenas para o entendimento do comportamento do
consumidor de produtos organicos no contexto brasileiro (especificamente, em Porto Alegre),
mas cria uma base para estudos comparativos com os resultados do mesmo modelo em outros
paises.
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Comportamento do Consumidor de Produtos Organicos: uma Aplicaciao da Teoria do
Comportamento Planejado

1. Introducao

O comportamento do consumidor ¢ um tema considerado essencial por diferentes areas de
estudo como o marketing e a administracdo, a psicologia e a economia. Sdo diversos os
mecanismos intrinsecos na compreensao do comportamento, o que torna o constante estudo
destes mecanismos essencial para construir a logica por trds do comportamento do
consumidor. Ajzen (2001) afirma que o comportamento humano individual ¢ uma fungdo da
intencdo de comportamento. Esta inten¢do, no entanto, depende de outros trés quesitos: da
combinac¢do das atitudes e a influéncia que as crengas comportamentais exercem sobre elas,
das normas subjetivas e da percepcao individual sobre o comportamento percebido.

Os padroes de consumo de alimentos estdo mudando rapidamente hoje em dia, como
resultado de questdes de desenvolvimento e sustentabilidade, considera¢des com relagdo ao
seu aspecto nutricional e também questdes relacionadas a satde. Consumir produtos
organicos por si s6 ndo € suficiente para nos tornarmos mais sauddveis, porém, como afirmam
Alfoldi et al. (2006), produtos organicos sdo parte importante de uma dieta saudavel e
sustentavel.

A érea utilizada para a agricultura organica no mundo cresceu 1,9 milhdes de hectares de
2006 para 2007. Neste mesmo periodo, a area utilizada para a agricultura orgénica na
América Latina apresentou um crescimento de 28% (WILLER; KLICHER, 2009). Segundo a
Agéncia Brasileira de Promocdo de Exportagcdes e Investimentos — APEX, em 2007 o
mercado mundial de produtos organicos movimentou cerca de 80 bilhdes de reais, devendo
atingir a marca de 120 bilhdes de reais até 2010. Dados do Ministério da Agricultura, Pecudria
e Abastecimento apontam que, do total de 120 bilhdes, a participagdo brasileira equivale a
250 milhdes de reais, devendo ser ampliada para trés bilhdes de reais em dois anos
(ASSOCIACAO PARANAENSE DE SUPERMERCADOS, 2009).

Motivados por este expressivo crescimento do mercado de organicos, diversos estudos
estdo sendo realizados na area de comportamento do consumidor de produtos orgéanicos do
género alimenticio (SHEPHERD; MAGNUSSON; SJODEN, 2005; TSAKIRIDOU et al.,
2008). Um produto organico, seja ele in natura ou processado, ¢ considerado aquele produto
oriundo da agricultura organica, ou seja, obtido através dos principios e normas especificas da
produgdo agropecuaria ou industrial organica (neste trabalho, a expressdo produto organico
restringe-se apenas ao produto do género alimenticio obtido através dos principios e normas
especificas do sistema organico de produgdo agropecudria brasileira). De acordo com a
IFOAM - Federagdo Internacional de Movimentos de Agricultura Organica (2009), a
agricultura orgénica ¢ um sistema de produgdo que visa a qualidade e a saude do solo, da
populagdo e dos ecossistemas, usando pesticidas de origem organica (naturais), evitando o uso
de agrotoxicos, fertilizantes e pesticidas de sintese quimica, além de hormdnios de
crescimento e antibioticos. O produtor deve respeitar normas em todas as etapas de produgao,
desde a preparagdo do solo a embalagem do alimento, sempre preservando o meio-ambiente.

O mercado brasileiro apresentou um crescimento de cerca de 10% ao ano durante a
década de noventa. Depois do ano 2000, esta taxa aumentou, alcangando a marca aproximada
de 25% ao ano. No ano de 2008, as atividades de fomento a agricultura orgénica beneficiaram
diretamente mais de 13 mil produtores, com ag¢des voltadas ao uso de insumos e processos
apropriados para produgdo dos organicos. Nas prateleiras dos supermercados, os alimentos
provenientes da agricultura organica (popularmente conhecidos como alimentos orgénicos)
sdo cada vez mais comuns, e as feiras ecologicas, mais freqlientadas (BRASIL, 2007).

Um recente e importante estudo conduzido na 4rea de comportamento do consumidor em
relagdo aos produtos organicos ¢ o Projeto CONDOR — Consumer Decision Making on
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Organic Products. Este projeto examinou as atitudes dos consumidores frente aos alimentos
cultivados de acordo com os principios da agricultura organica estabelecidos pela [IFOAM. O
projeto combina o desenvolvimento de métodos para a segmentagdo dos consumidores,
conforme seus valores, com base na Teoria de Valores de Schwartz, e também na descoberta
de associagdes afetivas (emocionais) e preocupacdes morais, baseadas na Teoria do
Comportamento Planejado (Theory of Planned Behaviour — TPB). Envolve também o
desenvolvimento de um modelo tedrico de tomada de decisdo do consumidor, além do teste
deste modelo em oito paises europeus (THOGERSEN, 2009) e recentemente também na
China (NEES, 2010).

O Projeto CONDOR fornece informagdes sobre o papel representado pelos valores e pelo
aspecto afetivo e moral na tomada de decisdo do consumidor de produtos organicos, provendo
novos insights para o marketing deste tipo de produto. Os resultados do projeto podem ser
uteis para todos os agentes da cadeia de produtos organicos, desde os consumidores até a
industria alimenticia e a cadeia varejista. Este estudo replica parcialmente a mesma
metodologia do projeto CONDOR Brasil, por ndo envolver a replicacdo da Teoria de Valores
de Schwartz como no modelo original. A énfase aqui ¢ dada aos construtos que compode a
TPB (crencas em comportamento, normas e controle) e o quanto eles influenciam a intengao
de compra e, por conseqiiéncia, o comportamento do consumidor de produtos organicos.
Assim, o principal objetivo desta pesquisa ¢ testar o modelo da TPB a partir de uma amostra
de consumidores de produtos organicos na cidade de Porto Alegre.

O presente trabalho propde como contribui¢ao tedrica o uso da TPB no contexto
brasileiro, adaptando o modelo e trazendo a discussdo tedrica para este contexto. Os
resultados, além de revelar as caracteristicas do comportamento do consumidor de produtos
organicos em Porto Alegre, permitem a validagdo do modelo no contexto do consumo de
alimentos organicos no Brasil de forma inédita, permitindo ainda a realizagdo de comparagdes
com resultados obtidos em outros paises, especialmente aqueles participantes do Projeto
CONDOR. Desta forma, o estudo contribui n3o apenas para o entendimento do
comportamento do consumidor de produtos organicos no contexto brasileiro
(especificamente, em Porto Alegre), mas cria uma base para estudos comparativos com o0s
resultados do mesmo modelo em outros paises.

Este artigo esté estruturado da seguinte forma: esta primeira se¢do introdutdria apresenta a
o0s principais objetivos e a justificativa do estudo. Na segunda secdo apresenta-se o referencial
teorico que da suporte ao estudo. A segdo trés ¢ composta pela metodologia e técnicas
aplicadas neste estudo. A quarta se¢do constitui-se da andlise dos dados obtidos. A quinta
secdo apresenta as conclusdes e sugestdes para estudos futuros. Finalmente, apresentam-se as
referéncias bibliograficas utilizadas.

2. Referencial Tedrico
2.1 Comportamento do Consumidor de Produtos Orgénicos

Questdes de prote¢do ambiental e relacionadas a satide tornaram-se populares na Europa
na metade da década de 80 (GREENAN; HUMPHREY; MCIVOR, 1997), enquanto nos
Estados Unidos da América questdes como essas ja eram preocupagdes dos consumidores
desde os anos 60 (KLONSKY; TOURTE, 1998). No Brasil, no entanto, estes interesses
comecaram a surgir com for¢a mais recentemente, na década de 90 (DAROLT, 2000;
GUIVANT, 2003; ORMOND; PAULA; FAVERET FILHO; ROCHA, 2002). Diversas
pesquisas demonstraram que o desafio do cuidado com o meio ambiente ¢ uma das questdes
centrais do século XXI (CZINKOTA; RONKAINEN, 1995 apud KRYSTALLIS;
CHRYSSOHOIDIS, 2005). Os alimentos cultivados segundo os principios da agricultura
organica representam esta preocupacdo, além de integrar interesses com a saude do
consumidor e a qualidade do alimento.
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O comportamento do consumidor de alimentos estd diretamente ligado a sua cultura, a sua
familia, ao seu ambiente e também a sua realidade econdmica. Segundo Solomon (2002), as
pessoas compram um produto pelo seu significado e ndo por aquilo que ele faz. Isto quer dizer
que um produto (tais como os produtos organicos) representa muito mais do que sua simples
func¢do fisiologica (SAMBIASE LOMBARDI et al., 2007).

O comportamento do consumidor de produtos organicos no Brasil vem sendo estudado
por diversos pesquisadores da area. Como fatores decisivos para a compra ¢ consumo de
produtos organicos, em geral os consumidores apontam questdes sobre a satide (do individuo
e/ou da familia), o cuidado com o meio ambiente, além da seguranca alimentar e do sabor do
alimento (AERTSENS et al.,, 2009; DAROLT, 2000; MAGISTRIS; GRACIA, 2008;
KRISCHKEL; TOMIELLO, 2009; NIGGLI et al., 2008; SAMBIASE LOMBARDI et al.,
2007; SPERS E.; ROCHA; SPERS V., 2007; VILAS BOAS; PIMENTA; SETTE, 2006).
Sambiase Lombardi et al. (2007) mostram que atributos como marca, imagem, certificagao,
rastreabilidade e preco ndo estdo entre os mais apontados nas pesquisas realizadas em
Botucatu, cidade cujo ambiente sécio-cultural contribui para o conhecimento, acesso e
consumo de produtos organicos. Segundo estes autores, o consumidor de produtos organicos
demonstra estar preocupado com o produto em si, no entanto colocando atributos como
qualidade, sabor, beneficios a satide e a0 meio ambiente a frente destas outras categorias de
atributos levantadas. Isto, porém, ndo quer dizer que ndo sejam atributos importantes; pelo
contrario — estimulam o descobrimento de novos caminhos a serem explorados pelas
empresas que comercializam esta classe de produtos.

Pesquisa realizada pela Market Analysis com 802 consumidores de nove capitais (e
maiores centros urbanos) brasileiras mostra que 17,3% dos entrevistados se dizem
consumidores regulares de produtos organicos. Contudo, a mesma pesquisa salienta que ¢
preciso ponderar este resultado, pois se refere as pessoas que se auto-intitulam consumidoras
de organicos, porém ndo necessariamente adquirem alimentos de origem organica. Suas
percepgdes tém origem na categoria do produto, na sua apresentacdo ¢ também localizagdo
nas gondolas (ROCHA, 2010).

2.2 Teoria do Comportamento Planejado

A relagdo existente entre atitudes e comportamento tem sido constantemente discutida nas
ciéncias social e comportamental desde os Ultimos 50 anos (BUSCHT, 1998). Rosenberg e
Hovland (1960) foram os primeiros pesquisadores a propor um modelo tripartite, isto ¢, o
modelo considera a atitude como um construto multifacetado, formado por componentes
afetivos, cognitivos e comportamentais. O componente afetivo representa a resposta
emocional; a cogni¢do compreende as crengas, o conhecimento, as percepcdes e as idéias
sobre determinado fato ou produto; o componente comportamental, por fim, sinaliza a
intencdo de agir e a agdo propriamente dita (BARCELLOS, 2007).

Este modelo serviu de inspira¢do para o desenvolvimento da Teoria da Agao Racional, ou
Theory of Reasoned Action (TRA). Esta teoria sugere que o comportamento individual ¢é
determinado pela intengdo da pessoa em desempenhar um comportamento e que essa
inten¢cdo, por conseguinte, ¢ funcdo de sua atitude frente ao comportamento e normas
subjetivas (FISHBEIN; AJZEN, 1975). De acordo com Ajzen e Fishbein (1980), para
compreender profundamente os fatores que afetam o comportamento, ¢ preciso olhar para os
determinantes dos componentes normativos e de atitude. Esses determinantes sdo as crencas
individuais que os consumidores tém sobre si proprios € o mundo em que vivem.
Conseqiientemente, as crengas sdo vistas como determinantes das atitudes e normas subjetivas
do individuo, e normalmente determinam as intengdes € 0 comportamento.

A Teoria do Comportamento Planejado, ou Theory of Planned Behaviour (TPB), é uma
extensdo da TRA. Na TPB, além das varidveis ja existentes na teoria anterior, a variavel
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controle de comportamento percebido foi incluida. Ela influencia tanto a intengdo quanto o
comportamento de compra. E esperado que a importancia relativa da atitude, da norma
subjetiva e do controle comportavel percebido na predi¢do da intengdo varie de acordo com os
diferentes comportamentos e situagdes (AJZEN; FISHBEIN, 1980).

A TPB sugere que o comportamento humano baseia-se em trés pontos: (1) nas crengas
comportamentais; (2) nas crengas normativas, e (3) nas crengas sobre o controle. As crencas
comportamentais tratam das possiveis conseqliéncias do comportamento humano. Ja as
crengas normativas referem-se as expectativas de comportamento percebido referente as
outras pessoas, como familiares e amigos (pressao social). Estas cren¢as normativas,
combinadas com a motivagdo pessoal em obedecer a diferentes regras, determinam a norma
subjetiva por tras da compra. Por tltimo, as crencas sobre o controle se referem aos fatores
que podem facilitar ou impedir o desempenho do comportamento. Sendo assim, assume-se
que o poder exercido pela atitude, pela norma subjetiva e pelo controle percebido determina a
intencdo do comportamento (AZJEN, 2008). As crencas comportamentais levam a uma
atitude comportamental favoravel ou ndo-favoravel, as crengas normativas resultam na
pressdo social percebida ou normas subjetivas; e as crencas sobre o controle induzem o
controle sobre o comportamento percebido. Ou seja, a intengdo de comportamento sera mais
forte quanto maior for controle percebido e quando as atitudes e normas subjetivas forem
favoraveis. A Figura 1 apresenta o modelo conceitual da TPB.
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- )
) )
Crengas em 3 Ngrmas Intengdo de Comportamento
normas subjetivas comportamento | o 4
 —
/
e
)
Crencas em Controle de
confroles > comportamento
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(S %

comportamento
atual

Figura 1. Teoria do Comportamento Planejado
Fonte: Ajzen (2001)

A TPB ¢ um dos modelos de valor esperado mais utilizados na literatura, especialmente
quando se quer explicar o comportamento humano na éarea de alimentos (AERTSENS et al.,
2009; BARCELLOS, PEDROZO, VAN DER LANS, 2009; DEAN, RAATS, SHEPHERD,
2008; DREEZENS et al., 2005; THOGERSEN, 2000). Uma meta-analise realizada por
Armitage e Conner (2001) corrobora a eficiéncia do modelo da TPB para predizer intengdes e
comportamentos.

Sdo diversos os estudos sobre comportamento do consumidor de produtos organicos
elaborados sob a ¢tica da TPB. Uma revisdo da literatura existente foi realizada para ilustrar
alguns estudos pertinentes. Visando selecionar os estudos a serem revisados, foram
estabelecidos alguns critérios de busca. Primeiramente, procedeu-se uma busca de artigos
relacionados ao consumo de produtos organicos publicados nos ultimos dez anos (de 1999 a
2009). Esta busca foi realizada através das maiores bases de dados internacionais — EBSCO,
Emerald, Science Direct, Springer ¢ Wiley Interscience, utilizando “consumidor”, “organico”
e “TPB” como termos-chave para a busca em titulos, resumos e palavras-chave. Apds essa
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primeira etapa, os artigos obtidos foram revisados, selecionando-se apenas estudos publicados
com foco nas crengas, percepcdo e atitudes dos consumidores com relagdo a produtos
organicos. Estudos relacionados, por exemplo, a agricultura organica, métodos de producao,
alimentos transgénicos, irradiados e bem-estar animal foram eliminados. No Quadro 1 estdo
apresentados os sete artigos encontrados de acordo com estas diretrizes.

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 & Sjodén | diferencas existentes entre grupos com | enquanto os critérios de compra e as
(2001) distintas variaveis demograficas. crengas percebidas ndo forem ao

encontro um do outro.

Robinson & Smith
(2002)

Examinar as variaveis demograficas e
psicossociais associadas a intengdo do
consumidor em comprar alimentos de
origem sustentavel, através do uso de
uma extensdo da TPB.

Crengas, atitudes ¢ o grau de confianga
influenciam a intengdo de compra de
alimentos de origem sustentavel.

Tarkiainen & Sundqvist

Testar uma extensdo da TPB no contexto
de alimentos orgénicos. A relagdo entre
as normas subjetivas, atitudes e intencao

O modelo proposto ¢é consistente e
mostrou que, no contexto do consumo de
alimentos  orgdnicos, as  normas

@b de compra foram analisadas através da | subjetivas diferem daquelas propostas
Modelagem de Equagdes Estruturais. pela teoria original.
Compreender quais motivos determinam
a atitude do consumidor frente aos | Os resultados dos modelos da regressdo
produtos organicos em Taiwan, que, por | linear sdo consistentes com a TPB. Os
sua vez, influenciam as intengdes de | tragos da personalidade (neofobia e
Chen (2007) compra. Analise de regressdo moderada | envolvimento) exercem efeitos

foi usada para verificar os tracos de

moderados nas relagdes entre alguns dos

neofobia e do envolvimento | motivos de escolha e a atitude do
separadamente no modelo de intengdes | consumidor de produtos organicos.
comportamentais.

Arvola, Vassallo, Dean,
Lampila, Saba,

Examinar a utilidade de medidas
integradas de atitudes morais e afetivas
no modelo da TPB para predizer as

Os resultados suportam parcialmente a
utilidade de incorporar medidas morais

Lahteenmaki & intengdes de compra de produtos | bem como itens afetivos para atitude na
Shepherd (2008) orgdnicos. Survey em trés paises | estrutura de TPB.
europeus.

Dean, Raats & Shepherd

Examinar o impacto de interesses morais
na intengdo em comprar magds e pizza

Para ambos os produtos, o componente
moral positivo adicionou
significativamente ~a  predigdo da

(2008) A intengdo, enquanto o negativo ndo - a
TPB. . . , .
organica usando atitude afetiva é um forte preditor da
intengdo para ambos.
Investigar o processo de tomada de , . ~ .
eSS P ) ~_ | Satde e ambiente sdo os fatores mais
. . decisdo dos consumidores com relagdo | . .
Magistris & Gracia 08 rodutos  orednicos  italianos importantes que explicam processo de
(2008) P & . | tomada de decisao dos consumidores de

Modelagem de Equagdes Estruturais foi
utilizada em conjunto com survey.

produtos de organicos.

Quadro 1. Estudos sobre comportamento do consumidor de produtos organicos realizados sob a 6tica da TPB
Fonte: Elaborado pelos autores

A revisdo da literatura mostra diversas questdes centrais e elucida o atual status do
conhecimento pertinente ao comportamento do consumidor de produtos organicos, dando
énfase as lacunas existentes na compreensao deste campo de estudo. Para compreender por
que um consumidor opta pela compra de um produto organico, ¢ necessario abordar as
crengas, as atitudes que regem a inten¢do de compra e as motivagdes para o consumo deste
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tipo de alimento, uma abordagem para a compreensdo do comportamento do consumidor,
como sugere a Teoria do Comportamento Planejado.

A revisdo da literatura nas bases de dados acima descritas, com os critérios apresentados,
ndo identificou nenhum estudo sobre o comportamento do consumidor de produtos organicos
do género alimenticio sob a oOtica da TPB no contexto brasileiro. Uma abordagem mais
psicoldgica, focando nas atitudes, crengas e estilo de vida pode revelar um consumidor de
produtos organicos diferente do usual. Os construtos propostos pela TPB podem auxiliar a
enfatizar esta abordagem (ARMITAGE; CONNER, 2001). Os conceitos de tomada de decisdao
do consumidor utilizados neste estudo tém como base a TPB.

Estudos realizados no Brasil (DAROLT, 2000; SAMBIASE LOMBARDI et al., 2007;
VILAS BOAS; PIMENTA; SETTE, 2006; entre outros) demonstram que, além das usuais
preocupacgdes com a saude e a seguranga alimentar, os consumidores também se mostram
preocupados com questdes sociais € a com a prote¢cdo ambiental. Estes consumidores
normalmente tém uma atitude positiva em rela¢do aos produtos organicos. Vilas Boas, Sette e
Brito (2006) realizaram estudo nesta area e propuseram, apos estruturar hierarquicamente as
dimensdes de valor através da técnica de /addering, um mapa hierdrquico de valores para o
consumidor de produtos organicos.

Entretanto, uma nova abordagem psicoldgica que inclua atitudes, crencas e estilo de vida
pode revelar um consumidor de produtos organicos diferente. Isto porque, apesar de existirem
diversos estudos que exploram o comportamento do consumidor de produtos organicos no
Brasil (como os acima citados), sdo poucos os que contém este foco de analise, cuja énfase ¢
dada as motivagdes, as crencas e aos valores deste consumidor. Estes estudos realizados sobre
o comportamento do consumidor de produtos organicos no contexto brasileiro apresentam um
tipo diferente de abordagem teorica que ndo a Teoria do Comportamento Planejado (TPB). A
seguir sera apresentado o Projeto CONDOR.

2.3 Projeto CONDOR

O Projeto CONDOR — Consumer Decision Making on Organic Products, financiado pela
Unido Européia (UE), utiliza a Teoria do Comportamento Planejado (TPB) de Ajzen e
Fishbein (1980) e a Teoria de Valores Pessoais de Schwartz (1992) para compreender os
valores, as atitudes e os aspectos afetivos que regem o comportamento do consumidor de
alimentos de origem organica.

O Projeto, cujo inicio se deu no ano de 2002 e o término, em 2005, foi realizado por uma
equipe multidisciplinar composta por pesquisadores dos oito paises europeus estudados
(Dinamarca, Italia, Finlandia, Alemanha, Grécia, Espanha, Suécia ¢ Reino Unido). E uma
investigacdo internacional formada por especialistas de diversas 4reas de conhecimento —
nutri¢do, biotecnologia, agricultura, administrag¢do, entre outros. Os dois principais objetivos
do Projeto CONDOR sdo: (1) examinar e compreender 0s processos que cercam O
consumidor quando decidem pela compra e consumo de produtos organicos, e (2) construir e
testar um modelo de decisdo do consumidor, baseado nas atitudes, valores, aspectos afetivos e
morais relacionados com este tipo de alimento (THOGERSEN, 2009).

Estes objetivos principais se concretizam em outros mais especificos que se distribuem ao
longo das cinco fases do projeto. Sdo elas: (1) desenvolver métodos singulares para revelar
preocupacdes emocionais e morais, as quais podem influenciar a escolha por produtos
organicos; (2) elaborar métodos para identificar segmentos de consumidores baseados em
suas estruturas de valores; (3) integrar estes valores, interesses morais e componentes afetivos
em um modelo integrado de decisdo do consumidor sobre produtos organicos; (4) testar esse
modelo integrado de decisdo do consumidor entre os paises membros da UE e identificar
segmentos de consumidores, e (5) analisar as implicagdes e disseminar os resultados.
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Este estudo foi conduzido através de dois questionarios. O primeiro, focado na compra de
tomates frescos organicos e o segundo, na compra de molho de tomate organico. Apesar da
diferenga entre os produtos pesquisados, os questionarios utilizados eram idénticos. O
instrumento de pesquisa foi elaborado em inglés e traduzido para os respectivos idiomas dos
paises analisados. Os questionarios passaram por uma tradugao reversa para checar a validade
das tradugdes. Uma amostra representativa de aproximadamente 1000 respondentes,
preenchendo certos critérios previamente estabelecidos (maior de 18 anos e responsavel ou
co-responsdvel pelas compras da casa), foi entrevistada por um grupo de pesquisadores
profissionais, em cada um dos oito paises em questdo. Esta amostra foi dividida em duas
partes de 500 respondentes cada, para atender a ambos os questiondrios utilizados (produto in
natura e processado). O questionario contém itens que abordam os antecedentes
comportamentais propostos pela TPB, além do conhecimento subjetivo sobre produtos
organicos, valores humanos (Portrait Value Questionnaire), experiéncia de consumo e
compra de produtos organicos e, por ultimo, questdes socio-demograficas (THOGERSEN,
2009).

O modelo do Projeto CONDOR sugere que a inten¢do de compra de produtos organicos ¢
influenciada por forgas pessoais (internas) e externas. As forcas internas sdo as atitudes e o
conhecimento subjetivo do tema (incerteza percebida). Dentre estas forcas, as atitudes ainda
sdo influenciadas pelas crengas, pela experiéncia prévia e pelos valores individuais. Forgas
externas sdo compreendidas como as normas sociais percebidas (influéncia de terceiros) e as
barreiras a aquisicdo (disponibilidade do produto). Todas estas forcas, por sua vez,
influenciam também o comportamento — mensurado neste projeto através da freqiiéncia de
compra. O modelo elaborado pelo Projeto CONDOR, busca responder a seguinte questdo: o
que influencia a tomada de decisdo e a escolha do consumidor?

Segundo Thegersen (2009), uma das conclusdes mais importantes do Projeto CONDOR ¢
que a escolha do consumidor de alimentos de origem orgénica parece estar fundamentada em
razdes semelhantes nos oito paises analisados. As atitudes individuais frente ao consumo
deste tipo de produto estdo baseadas nas crencas nos beneficios (por exemplo: ser mais
saudavel, ter melhor sabor, ser ecoldgico). As crengas relacionadas com os riscos € custos
influenciam menos o consumidor. Os resultados mostram, no entanto, que as decisdes quanto
a compra de produtos organicos ndo estdo baseadas apenas nas atitudes individuais: as razdes
sociais aparentam ser mais relevantes. Além disso, os resultados do projeto também mostram
que a falta de conhecimento e a dificuldade em encontrar produtos organicos sdo motivos para
nem considerar a comprar por este tipo de produto, mesmo sem nunca antes ter
experimentado.

3. Metodologia

Ap6s a revisdo da literatura, aplicou-se a técnica de levantamento de dados (survey)
para a coleta de dados. A aplicacio do questiondrio foi realizada por profissionais
especializados em pesquisa de mercado, em outubro de 2009. Os respondentes foram
entrevistados durante o ritual de compra, sendo que o foco foi na compra de “tomates”, pois €
amplamente conhecido que o tomate ¢ um alimento bastante suscetivel aos agrotoxicos. Por
este motivo e também por ser um produto consumido mundialmente, escolheu-se o tomate
como referéncia nesta pesquisa e também no projeto CONDOR.

O questionario ¢ composto ao todo por a coleta ocorreu em dois diferentes canais de
distribui¢do (supermercados e feiras ecologicas) na cidade de Porto Alegre, RS. De acordo
com Willer e Klicher (2009), no mercado doméstico brasileiro, 45% das vendas de alimentos
organicos sdo realizadas através de supermercados, seguidos pelas feiras ecoldgicas, com
26%. As feiras ecologicas, por sua vez, representam um tradicional canal de distribuicdo de
produtos organicos no Brasil. Este tipo de canal tende a atrair um segmento especifico de
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consumidores, mais conscientes e/ou informados sobre o consumo de produtos organicos
(GUIVANT, 2003). Assim, os dados foram coletados em ambos os canais de distribuigao,
objetivando-se uma maior abrangéncia em relacdo aos habitos de compra e ao padrio de
comportamento de consumo. Como filtro para a realizagdo desta coleta de dados, utilizou-se a
seguinte questdo: vocé sabe o que ¢ um produto organico? No caso da resposta “sim”, foi
solicitado ao respondente que elaborasse brevemente seu conceito sobre produto organico.
Com o intuito de garantir a correta coleta de dados, os pesquisadores foram previamente
treinados para serem capazes de julgar como correta ou incorreta a resposta a pergunta filtro.

Para se determinar o tamanho da amostra, considerou-se a sugestdo proposta por Hair
et al. (2005), de que, para proceder com a Modelagem de Equacdes Estruturais deve-se ter um
minimo de cinco casos para cada item do questionario. Tendo em vista que no questionario ha
79 questdes, o nimero minimo de casos deveria ser de 395 respondentes.

Logo apds a coleta, procedeu-se a analise dos dados. Inicialmente, os dados foram
verificados e preparados quanto aos dados omissos, aos outliers, a normalidade, a
multicolinearidade, a homoscedasticidade e a linearidade, seguindo os padrdes descritos por
Kline (2005). Com relacdo aos os dados omissos, optou-se pela eliminacdo de dois
respondentes, por terem se recusado a responder uma das seg¢des do questiondrio,
representando assim, mais de 10% de dados omissos dentre os dados coletados. Os dados
omissos foram entdo tratados com o método de Maximizagao da Expectacdo (KLINE, 2005),
sendo que ao final desta etapa de preparacdo, obteve-se uma amostra de 446 questiondrios
validos (261 consumidores entrevistados em supermercados e 185 em feiras ecoldgicas). Em
posse destes dados, foi inicialmente realizada uma analise descritiva univariada a fim de se
obter as médias e desvios-padrao das escalas utilizadas. Posteriormente, foi realizada uma
analise descritiva multivariada através da Analise Fatorial Confirmatdria (no sofiware SPSS®
v. 16.0) do modelo proposto pelo Projeto CONDOR, adaptando-o ao contexto brasileiro, com
o uso de Modelagem de Equagdes Estruturais — MEE (software AMOS® v. 16.0).

3.1 Modelagem de Equacdes Estruturais

Conforme Byrne (2009), a Analise Fatorial Confirmatéria ¢ utilizada para identificar a
relacdo existente entre os fatores e suas varidveis de mensuragdo quando o pesquisador tem
algum conhecimento sobre a estrutura base das variaveis latentes. E um procedimento
desenvolvido para se testar hipoteses a respeito da estrutura de um conjunto de dados (HAIR
et al., 2005). Para proceder com a AFC, utilizou-se a técnica de Modelagem de Equagdes
Estruturais.

Segundo Hair et al. (2005), a MEE pode ser usada para a confirmagdo de modelos,
para a avaliacdo de modelos concorrentes e para o desenvolvimento de modelos. A MEE foi
utilizada nesta pesquisa com o propo6sito de confirmar um modelo pré-existente, avaliando se
o modelo conceitual, baseado na teoria, se ajusta estatisticamente aos dados coletados, através
da aceita¢dao ou rejeicdo do modelo proposto. Isto ¢, a AFC foi utilizada para confirmar as
relacdes pré-estabelecidas pela TPB, buscando testar a validade e ajuste das relagdes
formuladas pelo modelo do Projeto CONDOR para o contexto brasileiro. O ajuste do modelo
teorico aos dados coletados indica a refutagdo ou ndo das hipdteses levantadas, sendo,
portanto, fundamental a analise acerca dos indices de ajuste obtidos. Assim, os valores de
referéncia de todas as medidas de ajuste do modelo (Goodness-of-fit Statistics) descritas neste
estudo sdo aquelas sugeridas por Byrne (2009), Kline (2005) e Hair et al. (2005).

4. Resultados
4.1 Perfil dos consumidores

A amostra levantada consiste em pessoas com a maioridade completa, encarregados de
realizar as compra da casa, ou que dividam esta responsabilidade com outro morador da
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residéncia. O perfil dos respondentes mostra a prevaléncia do género feminino na amostra,
tanto na rede de supermercados (78,9%) quanto na feira ecologica (69,2%), havendo diferenga
significativa entre os canais de distribuicdo neste quesito.

Em relacdo ao nivel educacional dos respondentes, a maior concentragdo corresponde ao
nivel fundamental completo. Apenas 19,1% dos consumidores entrevistados t€ém curso
superior completo. Neste item, ndo foi identificada diferenca significativa entre os canais.

Em relagdo ao numero de moradores por residéncia, a maior parte dos entrevistados mora
com cinco ou mais pessoas. A faixa etaria predominante na amostra esta igualmente dividida
(entre 31 a 45 e 46 a 65 anos) no caso dos supermercados, o que corresponde a 69,8% dos
respondentes na faixa etaria de 31 e 65 anos. No caso da feira ecoldgica, houve
predomindncia da faixa etdria de 46 a 65 anos. Foi identificada neste item diferenca
significativa entre os dois canais pesquisados, sugerindo que os freqiientadores das feiras
ecoldgicas encontram-se em idade mais avangada.

Aproximadamente 34% dos respondentes de cada um dos canais de distribui¢do ndo tém
filhos, ndo moram com eles ou moram com eles, mas estes tém idade superior a 25 anos. Nos
supermercados, percebe-se a maior concentragdo de filhos na faixa etaria de 6 a 12 anos.
Dentre os respondentes das feiras ecologicas, a faixa etaria predominante dos filhos encontra-
se entre 19 e 24 anos. Este resultado ¢ consistente com a as faixas etarias dos respondentes
anteriormente citadas. Com respeito a renda mensal do grupo familiar, ela ¢ muito parecida
para ambos os casos. A maior parte dos respondentes apresenta renda mensal entre R$
3.001,00 e R$ 5.000,00.

4.2 Construtos da TPB

A Tabela 1 indica que os respondentes demonstraram uma atitude favoravel em relagao
aos produtos organicos, uma vez que todos os itens do construto atitude ficaram com média
superior a 6 em uma escala de 7 pontos. O mesmo ocorreu com o construto intengdo de
compra de produtos orgdnicos, indicando uma intengao favoravel de compra. Houve um nivel
médio de incerteza percebida por parte dos pesquisados, mas com uma grande variabilidade
nas respostas, dado os desvios mais altos. J4 em termos de disponibilidade, os respondentes
manifestaram facilidade para comprar o produto orginico pesquisado (tomates), ja que esse
tipo de produto foi considerado como geralmente disponivel. A maioria concorda que as
pessoas do grupo de referéncia comprariam tomates organicos ao invés dos convencionais. Na
questao referente ao comportamento de compra relatado, a média ficou em 6 em uma escala
de 11 pontos, sendo que a distribui¢do acumulada de frequéncia mostrou que 58% dos
respondentes havia comprado o produto organico em até 5 das 10 ultimas ocasides.
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Tabela 1. Estatistica descritivas dos Itens

Escala Média Desv1~0-
padrao

Incerteza Percebida’
A6. Sinto que ndo sei muito sobre alimentos organicos. 2,99 2,16
A8. Comparado a maioria das pessoas, sei muito pouco sobre alimentos organicos. 3,55 2,35
Al4. Com relagdo a alimentos organicos, ndo tenho muito conhecimento. 2,99 2,23
Disponibilidade
Al. Tomates organicos estdo geralmente disponiveis nos locais onde usualmente 4,50 2,20
compro alimentos.
A4. Para mim, comprar tomates organicos ao invés dos convencionais seria... 4,89 1,98
(dificil/facil)
A16. Se eu quisesse, eu poderia facilmente comprar tomates organicos ao invés dos 5,64 1,71
convencionais.
Atitude
A2. Comprar tomates organicos ao invés dos tomates convencionais faria eu me sentir... 6,44 0,86
(mal/bem)
A9. Comprar tomates organicos ao invés dos convencionais faria eu sentir que estou 6,47 1,06
fazendo algo “politicamente correto”.
A10. Comprar tomates organicos ao invés dos convencionais faria eu me sentir... 6,58 0,77
(insatisfeito/satisfeito)
A12. Comprar tomates organicos ao invés dos convencionais faria eu me sentir uma 6,36 1,11
pessoa melhor.
A13. Comprar tomates organicos ao invés dos convencionais seria... (danoso/benéfico) 6,69 0,85
A18. Comprar tomates organicos ao invés dos convencionais seria... (tolice/sabio) 6,72 0,61
A19. Comprar tomates organicos ao invés dos convencionais me faria sentir como se 6,58 0,89
estivesse contribuindo para algo melhor.
Intencdo de Compra
A7. Pretendo comprar tomates organicos ao invés dos convencionais dentro em breve 6,05 1,29
(definitivamente ndo/definitivamente sim).
A17. Eu irei comprar tomates organicos ao invés de convencionais em breve. 6,11 1,22
Norma subjetiva
A20. Grande parte das pessoas que respeito e admiro comprariam tomates organicos ao 6,00 1,47
invés dos convencionais.
Comportamento de Compra Relatado
Das 10 ultimas vezes que vocé comprou tomates, quantas vezes eram tomates 6,00 3,41

organicos?

(escala de 1 = nenhuma a 11 = todas as vezes)

Nota: (1) O questionario adotou a escala Likert de 1 a 7 (discordo totalmente a concordo totalmente), exceto
quando explicitado de modo diferente nessa tabela.

4.2 Propriedades das Medidas

As escalas foram analisadas em termos de sua confiabilidade, por meio da consisténcia
interna (Alpha de Cronbach) e confiabilidade composta (FORNELL; LARCKER, 1981), e
também pela validade, considerando a validade convergente e discriminante. A confiabilidade
foi calculada em dois momentos, antes e apds a purificagdo das escalas. Foi usada como
critério de purificacao a selecao de itens com cargas padronizadas maiores que 0,50 (Analise
Fatorial Confirmatoria). Os resultados mostraram niveis aceitaveis de confiabilidade nos
construtos pesquisados, conforme ilustrado na Tabela 2. A confiabilidade composta variou de
0,64 (disponibilidade) a 0,81 (atitude) e o Alpha de Cronbach de 0,58 (disponibilidade) a 0,79
(as demais escalas). Somente no constructo disponibilidade houve um decréscimo no alpha de
Cronbach apos a purificagdo pela exclusdo do item Al “Tomates organicos estdo geralmente
disponiveis nos locais onde usualmente compro alimentos”. Este item apresentou carga
padronizada inferior ao limite adotado de 0,50. Apesar dessa redugdo no Alpha de Cronbach
houve uma melhoria da variancia média extraida (AVE) de 0,38 para 0,50.
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Tabela 2. Propriedade das medidas

Cargas R? dos itens

Escalas Ttens padronizadas ! p (SMO)
. A6 0,82 - - 0,67
e e Vb 0.7 A8 0,68 1236 0,000 0.46
> T ’ Al4 0,76 12,87 0,000 0,57
Disponibilidade Al* 0,47 - - 0,22
o=0,64; CC=0,64 ; AVE=0,38 A4 0,62 7,09 0,000 0,38
* o= 0,58; CC= 0,64 ; AVE= 0,50 Al6 0,72 7,01 0,000 0,53
A2 0,53 - - 0,28
A9 0,60 9,26 0,000 0,36
Atitude A10 0,77 10,64 0,000 0,59
o=0,79; CC=0,81; AVE=0,39 Al2 0,60 9,22 0,000 0,35
*a=0,79; CC=0,81; AVE=0,43 Al13* 0,43 7,32 0,000 0,18
Al8 0,78 10,73 0,000 0,61
Al19 0,60 9,24 0,000 0,36
Intenc¢io de compra A7 0,72 - - 0,52
o=10,79; CC=0,80; AVE=0,67 Al7 0,91 12,60 0,000 0,82

Notas: o = Alpha de Cronbach; CC = Confiabilidade composta; AVE = Varidncia média extraida.
Itens marcados com (*) foram excluidos por possuirem cargas padronizadas menores que o limite adotado
(0,50). (a) indica valores para a escala purificada.

As cargas padronizadas dos itens foram utilizadas como evidéncia principal de validade
convergente. Itens com cargas menores que 0,50 foram excluidos e nos constructos com itens
excluidos as estatisticas de confiabilidade ¢ AVE foram recalculadas. Conforme se vé na
Tabela 2, somente dois itens foram excluidos, sendo um no constructo atitude e outro no
construto de disponibilidade. Nota-se que os itens excluidos foram os que apresentaram
menores coeficientes de explicagdo (R2) com os seus respectivos constructos, consequéncia
da baixa carga fatorial desses itens.

De modo geral, os resultados apresentados na Tabela 2 indicam um nivel aceitavel de
adequacdo das propriedades psicométricas dos itens adotados para as escalas da pesquisa.
Consistente com isso, o modelo de mensuragdo apds as purificagdes apresentou bons indices
de ajuste: qui-quadrado = 116,90; gl = 59; p <0,000; GFI = 0,96; AGFI = 0,94; CFI = 0,96;
RMSEA = 0,047.

Com base nos resultados anteriores, partiu-se para a realizagdo da validade discriminante,
que foi realizada comparando-se a varidncia compartilhada entre os constructos com a
variancia extraida em cada um deles (critério de Fornell e Larcker, 1981). A maior correlagao
se deu entre a atitude e a inten¢do de compra (0,62). Mesmo nesse caso houve evidéncia de
validade discriminante, ja& que a correlagdo ao quadrado (0,38) era menor que a AVE de
atitude (0,43) e intengdo de compra (0,67). A segunda maior correlacio foi entre
disponibilidade e intengao de compra (0,50). As demais correlagdes foram fracas, sendo
menores que 0,25. Todas as correlagdes estimadas foram significativas (ver Tabela 3).

Tabela 3. Correlag¢des, Variancia Compartilhada e AVE dos constructos

Intenciio de Incerteza

Atitude compra Percebida Disponibilidade
Atitude 0,43 0,62 -0,06 0,25
Intencio de compra 0,38 0,67 0,03 0,50
Incerteza Percebida 0,00 0,00 0,57 0,06
Disponibilidade 0,06 0,25 0,00 0,50

Nota: valores na diagonal sdo as AVEs dos construtos, acima da diagonal a correlagdo e abaixo da
diagonal a varidncia compartilhada (correlagdo ao quadrado).
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4.3 Teste das Hipoteses
Apbds o processo de purificagdo das escalas apresentado anteriormente, o modelo
estrutural apresentado na Figura 2 foi submetido a teste.

1999099

A2 ‘A9HA1OHA12HA13‘ Al8 A19

1
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Figura 2. Modelo proposto

Considerando os fatores que influenciam na intengcdo de compra, caminhos significativos
foram encontrados para as atitudes (sig. = 0,000) e para a disponibilidade (sig. = 0,000). A
estimativa positiva para esses dois antecedentes mostra uma relagao direta, ou seja, quanto
mais favordvel a atitude e quanto maior a disponibilidade do produto, maior ¢ a intengdo de
compra de tomates orgdnicos pelos pesquisados. Percebe-se ainda que as atitudes possuem
um peso relativo maior (B = 0,53) do que a disponibilidade (p = 0,33) para explicar as
variagdes no construto intengdo de compra, com base no coeficiente padronizado. Ou seja,
reforcam a idéia que consumidores de alimentos organicos tém atitudes bastante favordveis
em relacdo a estes produtos e que suas crengas influenciam fortemente sua escolhas. Esses
dois fatores em conjunto explicavam 52% das variagdes nas intengdes de compra.

Assim como postulado pela TPB (Ajzen e Fishbein, 1980), o comportamento de compra
relatado pelo respondente foi influenciado significativamente pela inten¢do de compra (sig. =
0,000). No entanto, ¢ interessante notar que a disponibilidade ndo apresentou um efeito direto
no comportamento de compra (sig. = 0,953), mas ela influenciou a inten¢do de compra, que
por sua vez influenciou o comportamento. Assim, a falta de disponibilidade do produto nas
lojas e a realizagao de esforgos extras (incluindo tempo e dinheiro) podem ser consideradas
barreiras na intencdo de compra (porém sem influenciar a compra em si) de produtos
organicos para os consumidores entrevistados em Porto Alegre. Resultados similares foram
obtidos na Europa por Thegersen (2009). O total de varidncia explicada na varidvel
comportamento de compra relatado foi de 8%.

A incerteza percebida e a norma subjetiva ndo apresentaram efeito significativo na
inteng¢do de compra. Isto significa que a eventual falta de conhecimento sobre alimentos
organicos refletida na incerteza percebida ndo diminuiu a intencdo de compra de tomates
organicos por parte dos entrevistados. Em relagdo as normas subjetivas, os resultados foram
similares aos encontrados em outros estudos que utilizaram a TPB no Brasil (BARCELLOS,
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2007). Ou seja, para os consumidores entrevistados, as “pessoas que eles respeitam e
admiram” ndo sdo elementos significantes na determinacdo da intencdo de consumo de
tomates organicos.

O ajustamento do modelo foi considerado muito bom, com valores acima de 0,90 em GFI
(0,94), AGFI (0,92) e CFI (0,94). Os residuos ficaram abaixo do limite usualmente adotado de
0,08 (RMSEA = 0,058). O valor do qui-quadrado significativo (x* = 198,84, sig. = 0,000)
pode estar sendo influenciado pelo tamanho da amostra e por isso ¢ utilizado como referéncia
o ° relativizado pelos graus de liberdade do modelo (x*/gl = 2,49). O valor encontrado est4
dentro do limite sugerido na literatura (menor que 3, segundo Kline, 2004).

Os resultados principais do teste do modelo estrutural e das hipoteses sdo apresentados na
Tabela 4.

Tabela 4. Teste do Modelo Estrutural e das Hipoteses

Relacdes Estimativa p]if;;_() P];::;;g::;l:;a t Sig.
Atitudes — Intencdo de compra 1,089 0,152 0,53 7,142 0,000
Disponibilidade — Intengdo de compra 0,201 0,049 0,33 4,068 0,000
Incerteza percebida* — Inteng@o de compra 0,010 0,025 0,02 0,388 0,698
Norma subjetiva* — Intengdo de compra 0,041 0,034 0,06 1,187 0,235
Inten¢do de compra — Comportamento 1,030 0,221 0,28 4,667 0,000
Disponibilidade* — Comportamento 0,008 0,131 0,00 0,06 0,953
Incerteza percebida — Al4 0,960 0,074 0,76 13,026 0,000
Incerteza percebida — A8 0,911 0,073 0,68 12,505 0,000
Incerteza percebida — A6 1* - 0,82 - -
Disponibilidade —> A4 0,579 0,112 0,46 5,183 0,000
Disponibilidade — Al6 1® - 0,91 - -
Atitudes — Al10 1,251 0,121 0,74 10,346 0,000
Atitudes — Al12 1,494 0,16 0,61 9,325 0,000
Intengdo de compra — A7 1? - 0,73 - -
Inten¢do de compra — Al7 1,163 0,084 0,89 13,81 0,000
Atitudes —> A2 1° - 0,53 - -
Atitudes —> A9 1,429 0,153 0,61 9,322 0,000
Atitudes — Al8 1,037 0,098 0,78 10,573 0,000
Atitudes — Al19 1,193 0,128 0,61 9,32 0,000

Notas: (*) Caminhos fixados no modelo para fins de identificagdo. Estimag¢do por ML (Maximum Likelihood),
R% Intengdo de compra = 0,52; Comportamento = 0,08. Indices de ajuste: Xz/gl = 2,49; GFI = 0,94; AGFI =
0,92; CFI = 0,94; RMSEA = 0,058. *n.s = ndo significativo

5. Conclusoes

Em relacdo ao perfil do consumidor, os resultados sugerem que as variaveis socio-
demograficas nao foram influentes na predi¢do do consumo de produtos organicos em relagao
a amostra utilizada. Estes resultados corroboram com outros estudos da area, que apontam
para a existéncia de diferengas demograficas vinculadas as atitudes frente ao consumo de
produtos organicos, porém sem valor significativo para explicar o comportamento
(AERTSENS et al., 2009; THOGERSEN, 2009; TSAKIRIDOU et al., 2008).

Especificamente em relagdo ao comportamento do consumidor, percebe-se que os
produtos oriundos da agricultura organica, apesar de serem relativamente recentes no contexto
brasileiro, possuem alguns consumidores fiéis, que ndo se consideram experts no assunto, mas
que confiam nos atributos de crenca envolvidos neste tipo de alimento e tém atitude positiva
frente ao seu consumo. Este resultado sugere que um processo mais transparente de
comercializacdo, que facilite o acesso do consumidor as informagdes sobre os produtos
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organicos, pode ajudar na ampliacdo do mercado brasileiro de produtos organicos. Segundo
Rocha (2010), nos grandes centros urbanos brasileiros, existe abertura e disposicdo para a
compra destes produtos por parte do consumidor final. A influéncia de cada um dos aspectos
relativos ao comportamento do consumidor de produtos organicos em Porto Alegre seréd
discutida logo a seguir.

Em relacdo as hipoteses deste estudo, os resultados indicam que a replicagdo do modelo
teorico da TBP utilizado no projeto CONDOR no contexto brasileiro apresentou bons indices
de ajuste, validando, portanto parcialmente o modelo proposto. Os resultados comprovaram,
entdo, que o modelo proposto se mostrou adequado para explicagdo do comportamento de
consumo de tomates orginicos em Porto Alegre. As excecdes referem-se aos construtos
incerteza percebida e norma subjetiva em relagdo a intengdo de compra, € ao construto
disponibilidade em relagdo ao comportamento de compra relatado.

Ficou claro neste estudo que as normas subjetivas nao sdo bem aceitas pelos respondentes
no contexto brasileiro, mostrando que a opinido de terceiros ndo ¢ fator decisorio para a
intengdo de compra de produtos organicos. A avaliagdo pessoal, com base nos seus
conhecimentos subjetivos sobre o tema, ¢ mais decisiva, sugerindo que o marketing deva ser
orientado ao consumidor final neste setor.

Como sugestdo para pesquisas futuras sobre o tema, sugere-se incluir outros paises
emergentes. A compreensdo do comportamento do consumidor de produtos organicos nestes
paises e comparacdo com consumidores de paises e mercados mais desenvolvidos, como a UE
e os Estados Unidos da América, podem ilustrar novos caminhos a serem desenvolvidos nos
mercados emergentes. Por fim, sugere-se a inclusdo do construto de valores na pesquisa,
como proposto no modelo original do Projeto CONDOR e por Vilas Boas, Pimenta ¢ Sette
(2008). O uso das duas teorias em conjunto — Teoria do Comportamento Planejado e Teoria
de Valores de Schwartz — vém sendo referido como relevante para a melhor compreensao do
comportamento do consumidor de produtos organicos (AERTSENS et al., 2009).
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