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CERTIFICACAO E CATEGORIA DE PRODUTO ORGANICO IN NATURA: UMA ANALISE
EXPERIMENTAL SOBRE A CONFIANCA E INTENCAO DE COMPRA DOS
CONSUMIDORES

Introducao

O setor de alimentos organicos vem ganhando participacao de mercado, o que converge com o
aumento do interesse em sustentabilidade, producdo e consumo sustentaveis. Além disso, a grande
utilizagao de pesticidas, transgénicos e substancias ndo naturais impulsionam o interesse por produtos
organicos (TENG; WANG, 2015). Assim, os padroes de consumo alimentar estao mudando como
resultado de preocupagoes com o meio ambiente e a saide, fazendo com que o mercado de alimentos
precise se adaptar, promovendo novas estratégias empresariais e ampliacao das categorias de
produtos desse setor.

Problema de Pesquisa e Objetivo

O presente estudo busca identificar a influéncia da certificacao e da categoria de produto organico in
natura sobre a confianca e a intengao de compra dos consumidores. Acredita-se que os resultados do
estudo poderao gerar contribuicoes relevantes para a academia, uma vez que existem poucos artigos
com foco em avaliar a relacao entre os fatores motivadores de confianca e intencdo de compra de
alimentos organicos (TENG; WANG, 2015).

Fundamentacao Teorica

Para o desenvolvimento da pesquisa é importante que se tenha, inicialmente, a compreensao
conceitual sobre certificacdo, certificagao de alimentos organicos, confianga do consumidor
(NUTTAVUTHISIT; THOGERSEN, 2017) e intengao de compra do consumidor (TENG; WANG, 2015).
Assim, estes serao abordados brevemente, seguidos da apresentacao de estudos especificos recentes
sobre certificagao, confianca e intengao de compra de alimentos organicos.

Metodologia

A pesquisa foi experimental em duas etapas: (1) pré-experimental, para definir os certificados que
iriam compor a fase experimental; (2) experimental (N=349), para avaliar o objetivo central da
pesquisa, ambas conduzidas online, com o uso da plataforma Google Forms. A certificacao, o tipo de
produto organico in natura e a frequéncia de compra de alimentos organicos foram denominadas como
variaveis independentes e, tanto a confianca quanto a intencao de compra, foram identificadas como
variaveis dependentes. Os dados demograficos foram controlados e as variaveis independentes foram
manipuladas.

Analise dos Resultados

Para avaliar a relagao entre as variaveis da pesquisa, foram conduzidas andlises de covariancia
multivariada (MANCOVA). Identificou-se que, a depender da frequéncia de compra e do certificado
apresentado, o nivel de confianga ¢ alterado. Para pessoas com alta frequéncia de compra, quanto
mais forte a certificacdo maior a sua confianga sobre o produto organico apresentado. Para pessoas
com baixa frequéncia de compra, o maior nivel de confianga ocorreu com a presencga da certificagao
mais fraca, EcoCert. A certificagdo forte, Organico Brasil, obteve o menor nivel de confianca dos
consumidores.

Conclusao

A depender do tipo de produto organico in natura, a confianga do consumidor se altera. Os
consumidores demonstraram maior nivel de confianga sobre a cenoura (legume) e alface (verdura)
organicas em comparagao ao morango (fruta). A relacdo entre a certificagao moderou a relacao entre
a frequéncia de compra e a confianca. Para consumidores mais frequentes de alimentos organicos, a
presenca de um selo de certificacao forte intensificou a confianga no produto. Enquanto para
consumidores menos frequentes, o maior nivel de confianga foi obtido com a presenca de um
certificado fraco.
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