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DA INTENCAO AO COMPORTAMENTO DE COMPRA REAL: fatores que
influenciam o consumo de alimentos organicos no Brasil

1. INTRODUCAO

Sabemos que a alimentacdo passou por varias transformacdes desde a pré-historia até
os dias atuais. No final do século XX, o mundo alcangou uma nova perspectiva na educacio e
na atitude das pessoas em relag@o a vida, acarretando um novo modelo de hébitos alimentares,
que inclui a busca por alimentos organicos (RANA; PAUL, 2017). Pela legislacdo brasileira,
consideramos produto organico, seja ele in natura ou processado, aquele que € obtido em um
sistema orginico de producdo agropecudria ou oriundo de processo extrativista sustentavel e
ndo prejudicial ao ecossistema local (MINISTERIO DA AGRICULTURA, PECUARIA E
ABASTECIMENTO DO BRASIL, 2017).

A facilidade de acessos a diferentes tipos de alimentos fez com que muitos
consumidores passassem a ingerir alimentos com baixo valor nutricional, dando preferéncia
aos de rapido preparo, como os chamados fast foods, o que resultou uma série de mudangas
em sua alimentagdo, e consequentemente em sua saide. O aparecimento de doengas, como
diabetes e problemas cardiacos, decorrentes de estilos de vida alimenticios das pessoas,
tornou-se frequente. Com isso, surge a necessidade de um cuidado maior com a alimentacao,
que tem como solucdo a busca por alimentos mais saudaveis.

Em decorréncia dos problemas gerados pela precariedade do consumo de alimentos
sauddveis, o Ministério da Saude do Brasil publicou, em 2014, sua segunda edi¢do do Guia
Alimentar para a Populacdo Brasileira, a fim de orientar as pessoas sobre a importancia de
ingerir alimentos saudéveis, apoiando e promovendo praticas de consumo no ambito
individual e coletivo, com o intuito de incentivar a satide e a seguranca alimentar e nutricional
da populagio (MINISTERIO DA SAUDE DO BRASIL, 2014a).

O mercado de alimentos organicos teve expansiao em todo o mundo (PINO; PELUSO;
GUIDO, 2012), inclusive no Brasil, sendo notavel a preocupacdo com a alimentagdo para a
vida, dentre os diferentes tipos de necessidades, e que os contelddos saudaveis desempenham
um papel importante na tomada de decisdo de compra (PAUL; RANA, 2012). Segundo
Kulikovski, Agoli e Grougiou (2011), uma vez que os alimentos organicos foram
considerados um dos maiores mercados em crescimento na industria de alimentos, investigar
os fatores ou motivadores para o consumo de alimentos organicos € uma questdo de pesquisa
importante.

Nessa perspectiva, o objetivo do presente artigo € identificar quais fatores influenciam
a intencao de compra e a compra real de alimentos orginicos dos consumidores brasileiros. A
intencdo € considerada antecedente imediato do comportamento (AJZEN, 2002), e conforme
o estudo de Kulikovski, Agoli e Grougiou (2011), a inten¢do de compra dos consumidores de
alimentos organicos geralmente € influenciada por motivos pessoais, € ndo por motivos
coletivos da sociedade.

Por consideramos que os fatores que afetam o comportamento dos consumidores sao
externos, como os demograficos, socioldgicos, econOmicos e geograficos; e internos, relativos
as caracteristicas de personalidade (KRANJAC et al., 2017), iremos pesquisar um conjunto de
fatores que dizem respeito a questdes internas e externas, seguindo a recomendacdo de Paul e
Rana (2012) e de Rana e Paul (2017) a respeito da relevancia de compreender tais aspectos.

Ainda, consideramos que o primeiro passo no desenvolvimento da demanda de
produtos organicos € a inten¢do do consumidor de comprar alimentos organicos (WEE et al.,
2014). Fatores que determinam a inten¢cdo de comprar alimentos organicos sdao apresentados
por Yadav e Pathak (2016) em seus resultados como a consciéncia de satde, relatando
também a disponibilidade como a principal barreira. J& Rana e Paul (2017) apresentam a
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seguran¢a alimentar e a certificacio como fatores que influenciam a intencdo de compra,
assim como, Nuttavuthisit e Thggersen (2017) identificam que os consumidores que tém
confianca no produtor/vendedor local expdem maior inteng¢ao de compra.

Assim, elencamos como fatores relacionados a questdes internas de influéncia da
intencdo de compra e da compra real de alimentos orgénicos a preocupacdo com a seguranca
alimentar, a consciéncia de sadde, a confiangca nos 6rgaos que regulam os alimentos organicos
e a confianca em produtores e vendedores locais. A disponibilidade de oferta desse tipo de
alimento € um fator externo de influéncia da intencdo de compra e da compra real dos
consumidores brasileiros.

O alcance dos objetivos nos permitira identificar esses fatores, de modo que possamos
trazer uma contribuicdo tanto em ambito gerencial quanto académico, uma vez que 0s
resultados encontrados podem fornecer informacdes importantes para o produtores,
distribuidores e varejistas brasileiros, ajudando-os a entender os principais fatores que afetam
as intencdes de compra e a compra real. No que diz respeito a contribui¢cdo académica, esse
trabalho estd alinhado com diversos outros que buscam compreender o que influencia a
atitude (BRANDAO, 2016), a intencio de compra (UEASANGKOMSATE;
SANTITEERAKUL, 2016; BASHA et al., 2015; YADAV; PATHAK, 2016) e a compra real
(WEE et al., 2014; NUTTAVUTHISIT; THOGERSEN, 2017) de alimentos orgénicos.

Na constru¢do do trabalho, realizamos uma revisdo da literatura sobre o assunto para
uma andlise do que ja foi publicado sobre o tema e para fundamentagdo do estudo empirico,
indicando assim, uma melhor compreensdo sobre a abordagem e viabilizando o langcamento
das hipdteses do estudo. Logo apds, explicitamos os procedimentos metodolégicos, com as
principais descricoes de método de pesquisa. Em seguida, apresentamos os resultados
encontrados e mostramos o que alcancamos com a aplicacdo de nossa pesquisa. Por fim, sdao
feitas as consideracdes finais, por meio das discussdes e sugestdes para futuras pesquisas.

2. REFERENCIAL TEORICO E HIPOTESES

Mediante uma revisdo da literatura sobre fatores que influenciam a inten¢do dos
consumidores em comprar alimentos organicos € o comportamento de compra real, elencamos
as dimensdes que sdo importantes para os langcamentos das nossas hipoteses.

2.1 Seguranca Alimentar

A percepcdo acerca da comida orgdnica entende que esse alimento é mais saudavel e
mais seguro do que os convencionais (PAUL; RANA, 2012), sendo assim, influencia a
intencdo de compra desses alimentos. Isso porque, acreditamos que os consumidores de
alimentos organicos estdo preocupados com a seguranca alimentar, no tocante aos tipos de
residuos, fertilizantes e conservantes encontrados nos alimentos (MICHAELIDOU;
HASSAN, 2008). Wee et al (2014) confirma, com os resultados de sua pesquisa, que a
seguranca ¢ um objeto importante para os consumidores que compram produtos alimentares
organicos. Na maioria das vezes, esses consumidores consideram os produtos organicos
inofensivos a sadde humana e mais seguros do que os alimentos produzidos
convencionalmente (PINO; PELUSO; GUIDO, 2012).

De acordo com a pesquisa de Kulikovski, Agoli e Grougiou (2011), as pessoas,
principalmente nos tempos atuais, preocupam-se inteiramente com a seguranca global dos
alimentos encontrados em supermercados, claramente por medo dos alimentos geneticamente
modificados, e pelas contamina¢des de pesticidas em sua comida. Esse resultado, também
encontrado no estudo de Ueasangkomsate e Santiteerakul (2016), indica que a preocupacdo
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com a seguran¢a alimentar estd relacionada a intencdo de compra. A seguranca alimentar é
um dos fatores importantes para o consumidor se motivar a comprar alimentos organicos
(OZGUVEN, 2012). Nesse sentido, e corroborando com Wee et al. (2014), de que a
seguranca percebida dos produtos alimentares organicos influencia significativamente a
inten¢do de compra, sendo o maior efeito na intencdo, langamos assim, a seguinte hipétese:

HI — A preocupagdo com seguranga alimentar influencia positivamente a intengcdo de compra
do consumidor em relagdo aos orgdnicos.

2.2 Consciéncia de Saade

Muitas pessoas sdo conscientes de que o alimento organico é muito superior, do ponto
de vista dos beneficios para a saide, do que os alimentos inorganicos (PAUL; RANA, 2012).
Com a conscientizagdo de que alimentos saudaveis geram beneficios para a sadde, entdo, os
consumidores passam a se preocupar e refletir melhor sobre o seu estado de bem-estar como
consequéncia deste consumo (MICHAELIDOU; HASSAN, 2008). Nesse contexto, tais
produtos estdo ganhando popularidade entre os consumidores que estdo mais conscientes
sobre sua saide (PAUL; RANA, 2012; RANA; PAUL, 2017).

De fato, nos estudos realizados por Essoussi, Zahaf (2008) e por Kulikovski, Agoli e
Grougiou (2011), a saidde foi relatada como uma questio de preocupacdo para os
entrevistados, principalmente por que a maioria dos consumidores busca manter um estilo de
vida saudével, preservando e protegendo a propria saide e a de sua familia. Os estudos de
Basha et al (2015) e de Ueasangkomsate e Santiteerakul (2016) revelaram que a preocupagao
com saude estd relacionada a intencdo de compra, enquanto a pesquisa de Ilter e Yilmaz
(2016) evidenciou que as pessoas consomem principalmente alimentos organicos devido a
problemas de saide. Como consequéncia, a consciéncia de satde percebida dos produtos
alimentares organicos pode ser uma for¢a motriz do seu consumo (PINO; PELUSO; GUIDO,
2012; TSAKIRIDOU et al., 2008).

Similarmente, os resultados da pesquisa de Wee ef al (2014) e de Yadav e Pathak
(2016) destacam que a consciéncia da satde serve como impulsionador para o consumo de
produtos organicos, uma vez que a preocupacdo com a saude influéncia positivamente e
significativamente a intencdo de compra de alimentos organicos. Dito isso, langamos a
seguinte hipotese:

H2 — A preocupacdo com a saude influencia positivamente a intengdo de compra do
consumidor em relacdo aos orgdnicos.

2.3 Confianca no sistema

A compreensao da confianca dos consumidores na compra de alimentos organicos
certificados € exposta por Nuttavuthisit e Thggersen (2017), apresentando-a como um fator
presente na tomada de decisdo para o consumo desse tipo de alimento. A importancia do
rotulo certificado € destacada pelos consumidores regulares, ao expressarem que os produtos
que possuem sao considerados melhores e mais seguros. A certificagdo € um fator importante
que incentiva os consumidores a comprarem alimentos organicos (RANA; PAUL, 2017),
porque geralmente os consumidores confiam na rotulagem organica apresentada nos produtos
(KULIKOVSKI; AGOLI; GROUGIOU, 2011).

No entanto, alguns desses consumidores, mesmo que vejam um logotipo certificado,
ainda ficam com duvidas em relagdo ao processo de certificagdo, o que indica que pode haver
desconfianca acerca de quem estd decidindo se um produto pode ser considerado organico ou
ndo e seguindo o procedimento (ESSOUSSI; ZAHAF, 2008). Assim, observamos que 0s

3



consumidores ndo sabem se um produto é organico, a menos que eles sejam informados
(KULIKOVSKI; AGOLI; GROUGIOU, 2011), geralmente buscando algo que sinalize
“organico” em sua embalagem. No Brasil, a cultura e comercializacdo dos produtos orgéanicos
foram aprovadas pela Lei 10.831, de 23 de dezembro de 2003, mas sua regulamentacdo
ocorreu apenas em 27 de dezembro de 2007 com a publicacdio do Decreto N° 6.323
(MINISTERIO DA AGRICULTURA, PECUARIA E ABASTECIMENTO DO BRASIL,
2017).

Assim, para a comercializacdo de produtos organicos é necessaria a certificacdo por
orgdos credenciados no Ministério da Agricultura, sendo dispensados somente aqueles
produzidos por agricultores familiares que comercializam exclusivamente em venda direta aos
consumidores e sdo vinculados a uma organiza¢do com controle social cadastrada no MAPA
(Ministério da Agricultura, Pecudria e Abastecimento) ou em outro 6rgdo fiscalizador federal,
estadual ou distrital conveniado (MINISTERIO DA AGRICULTURA, PECUARIA E
ABASTECIMENTO DO BRASIL, 2017). Assim, entendemos que quanto maior a confiancga
no processo de certificacdo e de fiscalizagdo de alimentos organicos, maior a predisposi¢cao
das pessoas consumirem esse produto. Desse modo, sugerimos a hipdtese a seguir:

H3 — A confianca no sistema (nos orgdos federais que regulam os produtos orgdnicos)
influencia positivamente a intengdo de compra do consumidor em relacdo aos orgdnicos.

2.4 Confianca Pessoal

E possivel que a maioria dos consumidores nio saiba o processo exato que os
agricultores precisam passar para que seus produtos sejam certificados (as etapas necessarias
para que o produto seja reconhecido como organico). Ao mesmo tempo que confiar no
processo de certificagdo é importante para os consumidores, eles notam o rapido crescimento
de grandes canais de distribuicdo no mercado organico e isso pode gerar falta de confianca em
grandes empresas (ESSOUSSI; ZAHAF, 2008). Observamos que algumas agdes de
marketing, no intuito de impulsionar o consumidor a compra, acabam gerando desconfianca, o
que leva o consumidor a confiar no vendedor e em trabalhadores rurais, ambos sem
certificagdo (NUTTAVUTHISIT; THAGERSEN, 2017), em geral.

Os produtos organicos ainda tém uma difusio limitada, principalmente por meio de
canais de mercado muito especificos e especializados, e os consumidores nem sempre sao
capazes de reconhecer produtos organicos, devido a falta de sinais de qualidade e
procedimentos de certificacdo adequados (BOCCALETTI; NARDELLA, 2000). Com isso, é
provavel que a busca por alimentos de produtores rurais seja mais realizada, com base na
prépria confianca no produtor e vendedor, aos quais ndo se solicita a certificagdo, mesmo que
os produtos destes tenham tal requisito de originalidade. Diante disso, lancamos a seguinte
hipétese:

H4 — A confianca pessoal (em produtores ou vendedores locais) influencia positivamente a
intencdo de compra do consumidor em relagdo aos orgdnicos.

2.5 Disponibilidade

O estudo de Lian, Safari e Mansori (2016) revela que a disponibilidade afeta
positivamente a intencdo de compra do consumidor. Assim, um fator importante para
aumentar a intencao de compra do consumidor € a disponibilidade (VOON et al., 2011), visto
que sua influéncia impulsiona o consumidor a compra de alimentos organicos (GRIMMER et
al., 2016). Dettmann e Dimitri (2010) reconhece que o fator de disponibilidade no mercado de


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/2003/L10.831.htm
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2007-2010/2007/Decreto/D6323.htm

alimentos organicos é uma caracteristica de preferéncia do consumidor na busca desse tipo de
alimento.

Portanto, a escassez de opc¢des a disposi¢do do consumidor de alimentos organicos
representa uma barreira na compra do produto (YADAV; PATHAK, 2016), e a falta de uma
variedade completa de alimentos orginicos pode limitar o consumo desses produtos (LIAN;
SAFARI; MANSORI, 2016). Paul e Rana (2012) relatam, nos resultados de sua pesquisa, que
a indisponibilidade de alimentos organicos foi citada como a principal razdo para a nao
compra de alimentos organicos. Em termos de distribui¢do, o sentimento geral € de que
realmente ndo é facil comprar alimentos organicos em pequenas comunidades (ESSOUSSI;
ZAHAF, 2008).

Desse modo, essa falta de disponibilidade parece ser uma barreira real para o consumo
organico, posto que se compararmos a quantidade de produtos organicos disponiveis com o0s
convencionais (ESSOUSSI; ZAHAF, 2008) € possivel identificarmos a limitacdo de ofertas
de alimentos organicos em alguns mercados, o que impede os consumidores de obterem os
produtos que melhor se adaptam as suas necessidades.

Portanto, a questdo da disponibilidade parece ser de grande preocupacdo, ja que a
maioria dos consumidores pode estar insatisfeita com a quantidade de produtos organicos
oferecidos, 0 que representa uma barreira ao consumo desses produtos (TSAKIRIDOU et al.,
2008). Nesse contexto, conforme constatado em Zhen e Mansori (2012), a falta de
disponibilidade em relagdo aos alimentos organicos foi negativamente relacionada a intencao
de compra do consumidor, o que permite aferir que o contrario também ocorre. A partir disso,
exibimos a seguinte hipotese:

H5 — A disponibilidade influencia positivamente a inten¢do de compra do consumidor em
relacdo aos organicos.

2.6 Intencao de compra e compra real

Ao passo que alguns estudos foram desenvolvidos no intuito de revelar precedentes
que influenciam a inten¢do de compras dos consumidores de alimentos organicos, (e.g
YAZDANPANAH; FOROUZANI, 2015; MICHAELIDOU; HASSAN, 2008;
KULIKOVSKI; AGOLI; GROUGIOU, 2011; PINO et al., 2012; ZHEN e MANSORI, 2012),
grande € o percurso até a realizacdo da compra em si, e varios fatores antecedem essa tomada
de decisdo, como a prdpria intengdo de compra. Compreender o papel da intencdo sobre o
comportamento real € muito importante (CARRINGTON et fal, 2010) porque esperamos que
as pessoas realizem essas intencdes quando a oportunidade surgir (AJZEN, 2002), sendo
assim, a compra real pode ser realizada.

O comportamento do consumidor que possuir uma alta intengdo de compra
desempenhard uma maior disposicdo a compra, diferentemente dos que possuirem uma baixa
intencdo (BROWN; POPE; VOGES, 2003), assim quanto maior a inten¢ao dos consumidores
de alimentos organicos maior serd o comportamento de compra real. Os resultados do
trabalho de Wee er al. (2014) e Nuttavuthisit e Thggersen (2017) também apoiam esses
argumentos, indicando que os consumidores que tém inten¢des de comprar alimentos
organicos exibirdo o comportamento real da compra dos produtos, afirmando que a intencdo
de compra afeta positivamente a probabilidade de uma decisdo de compra real. Dessa forma
lancamos a seguinte hipdtese:

H6 - A intencdo de compra do consumidor em relacdo aos orgdnicos afeta positivamente o
comportamento real de compra.



Apresentamos, na Figura 1, o desenho do modelo conceitual abordado para nosso
estudo, elaborado a partir de fatores de grande relevancia na literatura, a fim de aprimoramos
a visualizagao das hipoteses.

Figura 1 — Modelo conceitual do estudo
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Dessa forma, podemos compreender que o estudo pretende averiguar a relacdo de
influéncia do conjunto de 5 fatores (segurancga, consciéncia de saude, confianca no sistema,
confianca pessoal e disponibilidade) na inten¢do de compra do consumidor, assim como no
comportamento real de compra, empiricamente. Para tanto, realizamos a inser¢do em campo,
que tem seus procedimentos apresentados a seguir.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesse item apresentamos as principais decisdes de pesquisa e dos procedimentos de
andlise de dados. A abordagem de referéncia da pesquisa foi a quantitativa, sendo elaborado
um questiondrio para aplicacdo. Exibimos também a mensuracio dos construtos e
procedimentos de analise de dados.

Com base na literatura, buscamos escalas ja testadas, as quais adaptamos para o
contexto brasileiro. Selecionamos os construtos mais incidentes da literatura, os quais se
adequaram melhor para desenvolvimento de nossa pesquisa e por apresentarem escalas bem
detalhadas, o que facilitou a obtencdo dos resultados pretendidos.

Sendo assim, os construtos ‘seguranga alimentar e consciéncia de saude’ foram
adaptados de Michaelidou e Hassan (2008) e Kulikovski, Agoli e Grougiou (2011), sendo
utilizados quatro e cinco itens respectivamente, que dizem respeito a preocupagdo com a
alimentac¢do e o cuidado com a saude dos consumidores de alimentos organicos; ‘confianga no
sistema e confianga pessoal’, adaptados de Nuttavuthisit e Thegersen (2015), com cinco e
trés itens na respectiva ordem, retratam sentimento de confianca dos consumidores na busca
por alimentos orgéanicos; ‘disponibilidade’, adaptado de Lian, Safari e Mansori (2016), com
quatro itens, representam a dificuldade do consumidor em encontrar alimentos organicos
disponiveis a compra; ‘inten¢ao de compra’, adaptado de Yazdanpanah e Forouzani (2015) e
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Yadav e Pathak (2016), com quatro itens, retratam o desejo dos consumidores no intuito de
buscar o alimento organico nas futuras compras; ‘compra real’, adaptado de Wee et al
(2014), com uso de quatro itens, que referem-se a questdo do comportamento real dos
consumidores em relacdo a compra de alimentos organicos. Os itens da escala estdo no
Apéndice 1.

Para cada construto, o respondente indicava seu nivel de concordancia por meio de
uma escala de Likert de 11 pontos, de 0 (discordo totalmente) a 10 (concordo totalmente).
Apoés traducdo das escalas, estas foram submetidas a avaliacdo de dois especialistas em
Administracdo, bem como foi realizado um pré-teste para identificar dificuldades em
responder ao questionario.

Seguindo os procedimentos, o questiondrio final foi elaborado na plataforma Google
Docs, no formato online, acrescido de questdes de caracterizacdo socio demografica (género,
estado civil, nivel de formacdo, idade, pessoas na residéncia, renda familiar e cidade em que
vive), e de perguntas relativas a experiéncia do respondente com alimentos organicos (estilo
de alimentacdo especifica, frequéncia de compra e quantidade de gastos mensais com esse
tipo de alimento, participacdo em grupos de incentivo ao consumo e recomendacao médica) .

O questiondrio exigia o preenchimento de respostas, de modo que, s6 era possivel
avancar respondendo todas as sequéncias de perguntas, realizado dessa forma para evitar
problemas de resposta em termos de missing values e outliers. Ap6s realizado os ajustes, foi
aplicado o questionério final, composto por 16 questdes, no periodo de 01/12/2017 a
29/01/2018, por meio do correio eletronico (e-mails) e das plataformas das redes sociais do
pesquisador. No Facebook foi publicado em cerca de 55 grupos, na possibilidade de acessar
muitas pessoas ao mesmo tempo, dos quais a maior parte se tratava de grupos especificos para
pessoas vegetarianas ou veganas; Instagram, realizando a divulgagao por meio dos recursos de
publicacdo do aplicativo; e WhatsApp, no qual o questiondrio foi enviado para diversos
grupos e para amigos de amigos, com intuito de aumentar a distribuicio do material de
pesquisa.

Com isso, obtivemos 356 respostas, sendo 05 eliminadas, porque havendo passado por
um tratamento preliminar de dados, identificamos 04 delas com respondentes de fora do
Brasil, o que tornava invidvel pois a andlise de um dos construtos investiga a confianga do
consumidor no governo brasileiro e 01 por estar fora dos parametros necessarios, o que
totalizou em 351 questionarios validos para andlise. Em termos de caracterizacdo da amostra,
observamos uma maior concentracio de respondentes do sexo feminino (61,5% de mulheres e
38,5% de homens, bem como de solteiros (70,1% solteiros; 18,8 casados; e o restante, entre
divorciados e outras opgdes, totalizou 11,1%). Sobre o nivel de formagdo, a maioria esta
cursando ou ja cursou nivel superior (61,2% formados ou cursando o superior; e 19,7% pods-
graduados; restando apenas 19,1% para o ensino fundamental e médio), compondo os
respondentes um publico mais jovem, com idade até 40 anos de idade representando 86,0% da
amostra (acima de 41 anos apenas 14,0%).

Sobre a amostra, ainda € possivel dizer que a maioria mora com uma ou duas pessoas
(46,2%), 36,8% das pessoas moram com trés ou quatro pessoas; 8,3% moram sozinhas e 8,7%
moram com mais de 4 pessoas. No que diz respeito a renda familiar, 29,3% possui uma renda
até 2000 reais; 33,3% entre 2001 e 4000 reais; 16,0% entre 4001 reais e 6000 reais, € 21,4%
acima de 6001 reais.

Os respondentes da pesquisa sdo oriundos, em termos de regides brasileira,
principalmente do Nordeste (com 65,2%; seguido do Sudeste com 24,2%; o restante das
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regides resulta em um total de 10,6%). Identificamos também que 40,5% dos que
responderam declararam possuir um estilo de alimentacdo especifica, e 59,5% informou que
nido possuem, € que dentre os que possuem um estilo, observamos que a maior parte se
considerou como vegetariano ou vegano (90,1%; o restante considerou ser de outros estilos
9,9%).

A realizag¢do da compra dos alimentos organicos ocorre mensalmente (31,1%), seguido
de semanalmente (29,1%) e quinzenalmente (15,4%); poucos realizam compra diéria (3,1%),
enquanto 21,3% dos respondentes nunca realizam tais compra. Os gastos com alimentos
organicos sao menos de 50 reais (49,3%), entre 51 reais e 100 reais (28,2%), e acima de 101
reais (22,5%). Por fim, encontramos que a maioria dos respondentes ndo participa de
quaisquer grupos de incentivos a compra de alimentos orgdnicos (86,6%; apenas 13,4%
participam) e poucos sdo os que foram recomendados por médicos para consumirem esses
alimentos (16,8%; sendo 83,2% nunca recomendados).

Referente a andlise dos dados, optamos por uma diversidade de técnicas, usando para a
operacionalizacdo a ferramenta de pacote estatistico SPSS. Antes de avaliar as hipdteses,
realizamos a extracdo de medidas descritivas (de posi¢do, forma e dispersdo). Na anélise das
hipoteses, optamos pelo uso de testes de associagdo (correlagdo paramétrica e ndo
paramétrica) para avaliacdo dos construtos dois a dois, e pela modelagem de equacdes
estruturais para uma averiguacdo conjunta. Os procedimentos foram realizados conforme
indicacdes da literatura especializada (HAIR JR et al. 2013; MALHOTRA, 2010).

4. RESULTADOS

Este item expde os resultados do trabalho de campo, através dos procedimentos
estatisticos. Em um primeiro momento apresentamos as andlises exploratéria dos dados, em
seguida as medidas descritivas dos construtos (média, mediana, desvio-padrio, assimetria e
curtose), e posteriormente exibimos a analise de associa¢do bivariada, seguida da avaliacdo
conjunta das hipoteses, por meio de uma modelagem de equagdes estruturais. Finalmente,
discutimos todos os resultados apresentados nesse topico.

4.1 Analise exploratoéria dos dados

Os ndmeros de respostas que compuseram a amostra, asseguram condicdes adequadas
para andlise e comparagdo de resultados, assim foram tabulados no soffware SPSS. Partindo
dessa construcdo, inicialmente realizamos a andlise das escalas de mensuragdo, por meio de
uma andlise fatorial, com rota¢do varimax, que permitiu a analise dos escores obtidos em cada
construto separadamente.

Com base nos dados coletados, dos sete construtos, em uma primeira extragcdo fatorial,
verificamos que quatro deles possuiam um item (de cada) com cargas fatoriais fora dos
parametros adequados (preferencialmente de 0,6). Avaliamos ainda a confiabilidade (com
alpha acima de 0,599). Seguimos tais procedimentos convencionais de analise de consisténcia
psicométrica conforme indicados por Costa (2011). Diante disso, optamos por retirar esses
itens da escala, conforme apresentados na Tabela 1.

Tabela 1 — Itens excluidos das escalas

Construto Item Escore fatoriais

Eu acredito que atualmente a maioria dos alimentos contém 0452

Seguranca alimentar . o . .. L.
residuos de pulverizagdo e fertilizantes quimicos agrotoxicos.

Consciéncia de saiide | Eu acredito que no longo prazo, as pessoas que cuidam de si 0,629




mesmas se mantém saudaveis.

Eu confio mais em produtos organicos certificados por paises

Confianca pessoal .
estrangeiros.

0,011

Disponibilidade Os alimentos organicos podem ser comprados on-line. 0,380

Com essa alteracdo, obtivemos uma melhora na confiabilidade de cada um desses
construtos. Assim, encontramos os seguintes valores de alpha para os construtos: 0,800
(seguranca alimentar); 0,779 (consciéncia de satde); 0,827 (confianca no sistema); 0,628
(confianga pessoal); 0,658 (disponibilidade); 0,867 (inten¢ao de compra); 0,884 (compra
real). Esses resultados permitiram concluir que, em termos de consisténcia psicométrica das
escalas, os construtos ‘compra real’, ‘intengdo de compra’ e confianca no sistema’
apresentaram as melhores estruturas fatoriais, mas que todos apresentam valores
psicométricos adequados.

Sequencialmente, com base nos dados da anélise psicométrica geral, as varidveis
foram agregadas como forma de gerar uma medida unica para cada construto. Tal
procedimento foi realizado com base na média ponderada dos itens pelos seus escores
fatoriais, para que, em seguida, fossem verificadas as medidas estatisticas descritivas de
média, mediana, desvio-padrdo, assimetria e curtose, o que pode ser verificado a seguir.

4.2 Analise das medidas descritivas

Inicialmente, expomos as medidas descritivas, dos construtos agregados. Desse modo,
na Tabela 2, indicamos os resultados de medidas de posi¢do (média, mediana e quartis),
dispersdo (desvio padrio) e formato (assimetria e curtose).

Tabela 2 — Medidas descritivas

Variaveis Média | Mediana | Desvio padrao | Assimetria | Curtose 75 Pe;(c)entls 75
Seguranga alimentar 7,93 8,30 2,02 -1,05 0,96 6,69 | 8,30 | 10,00
Consciéncia de satdde 7,92 8,49 1,86 -1,15 1,25 7,01 | 8,49 | 9,26
Confian¢a no sistema 4,42 4,68 2,07 -0,22 -048 2,79 | 4,68 | 597
Confiancga pessoal 5,37 5,50 2,50 -0,34 -0,39 4,00 | 5,50 7,50
Disponibilidade 5,06 5,00 2,49 -0,09 -0,61 3,29 | 5,00 | 6,93
Intencdo de compra 8,08 8,63 2,03 -1,11 0,80 6,74 | 8,63 | 10,00
Compra real 6,19 6,64 2,91 -0,49 -0,70 | 4,17 | 6,64 | 8,73

De acordo com os resultados, foi possivel observar que os construtos ‘seguranca
alimentar’, ‘consciéncia de satide’ e ‘inten¢do de compra’ apresentaram valores de média e de
mediana altos (mais proximos do ponto maximo da escala). J4 os construtos de ‘confianga no
sistema’, ‘confianca pessoal’, ‘disponibilidade’, e ‘compra real’ obtiveram valores de média e
de mediana um pouco mais baixos do que o dos demais construtos.

No que diz respeito as medidas de desvio-padrdo, ‘consciéncia de saude’ apresentou
uma baixa dispersao (abaixo de 2,0), enquanto o construto ‘compra real’ se destacou com uma
maior dispersdo (2,91). Os demais construtos obtiveram valores entre 2,02 e 2,50 de desvio-
padrdo.

Para a interpretacdo da assimetria e curtose, que sinaliza a normalidade da variavel,
utilizamos o parametro de -1 e +1, para os valores do SPSS (gerando medidas centradas em
zero para varidveis com distribuicio normal). Sendo assim, verificamos que apenas os
construtos ‘confianca no sistema’, ‘confianca pessoal’, ‘disponibilidade’ e ‘compra real’
possuem valores nos padrdes da normalidade. Nos demais construtos, as medidas sinalizam
distanciamento do padrdo de normalidade, sendo que, o construto ‘seguranca alimentar’
apresentou um valor de assimetria apenas um pouco fora do padrao.



Podemos também expor, em relagdo as medidas obtidas na Tabela 2, que nos 3 quartil,
os construtos com melhor desempenho foram o de ‘seguranga alimentar’, ‘intencdo de
compra’, que obtiveram o valor maximo (10,00) em seu terceiro quartil. Observamos, ainda,
que ‘compra real’ apresentou um aumento significativo do primeiro quartil até o terceiro. De
modo geral, os valores obtidos ao longo dos quartis foram de baixo a moderado.

4.3 Analise das hipéteses por medidas associacao

Apos a verificacdo das medidas descritivas, realizamos uma avaliacdo preliminar das
hipéteses, por meio de andlises de associacdo paramétrica de Pearson e nao-paramétrica de
Spearman, avaliando as varidveis duas a duas. Nosso foco atentou as correlagcdes envolvendo
todas variaveis dos construtos apresentados em nosso referencial, e os resultados estdo na
Tabela 3.

Tabela 3 —Medidas de correlacio?!

Construto Medidas Seguranga Consci?/:ncia Con‘ﬁanga Confianca | Disponibili | Compra
alimentar de satide no sistema pessoal dade Real
Intengdo de Pearson 0,590** 0,735%%* 0,122% 0,127* 0,279 0,681
compra Spearman | 0,601%%* 0,690%* 0,069 0,137* 0,273%* 0,683%*
Compra Pearson 0,450%* 0,642%* 0,248%** 0,237%:* 0,612
Real Spearman | 0,431%* 0,643%* 0,210%:* 0,244%** 0,620%* )

! Nas células, * indica significancia a p<0,05 (2 extremidades), e ** indica significAncia a p<0,01 (2
extremidades), - indica auséncia de correlagdo.

De acordo com os resultados, houve divergéncia nas extracdes paramétrica € nao
paramétrica no que diz respeito a correlacdo entre confianca no sistema e intencdo de compra.
Isso porque, ao passo que a correlacdo de Pearson indicou relagdo ndo nula, a Spearman
revelou ser estatisticamente nula. Todas as demais correlagdes obtiveram valores aproximados
para as duas extragdes, o que permite confirmar, preliminarmente, as hipdteses lancadas.

Pelos resultados, € possivel afirmar que os fatores de maior influéncia sobre a intencao
de compra, ou seja, os que possuem um nivel de correlacdo maior, sdo a consciéncia de saide
com uma correlacdo de moderada a alta (em torno de 0,70), assim como a seguranc¢a alimentar
(em torno de 0,60). Os demais construtos apresentaram uma correlacdo baixa com a intencao
de compra (abaixo de 0,30). Isso indica que o consumidor que possui maior preocupagao com
sua saide e com a seguranga dos alimentos tem maior inten¢do de comprar alimentos
organicos quando oportuno.

Ainda por esses resultados, observamos que as medidas de correlagdo entre a compra
real e seguranca alimentar e consciéncia de saude obtiveram escores menores, em comparacao
com a correlacdo destes construtos com a intencdo. Contrariamente, também, as medidas de
confianca no sistema e confianga pessoal, foram mais altas quando relacionadas com a
compra real. Destacamos que o valor da correlagdo entre disponibilidade e compra real, que é
baixa para a inten¢do de compra (0,27), mas moderada para a compra real (0,62), de modo
que afeta mais a acdo de compra. Por fim, a correlacdo entre a intencdo de compra e a compra
real, também apresentou um escore de moderado a alto (aproximadamente 0,7).

4.4 Analise das hipéteses

Devido os dados oriundos de verificagdes por pares, apresentados anteriormente, nao
possibilitarem afirmar que as influéncias se reafirmam quando feita uma avali¢ao conjunta de
todos os construtos e como forma de ampliar a quantidade de métodos utilizada nesse
trabalho, realizamos uma modelagem de equagdes estruturais, que foi procedida no software
WarpPLS, e da qual apresentamos os principais resultados na Tabela 4.
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Tabela 4 — Resultados da modelagem de equagdes estruturais

Hipotese Relacao Beta p-valor Resultado
Hl Seguranga alimentar — inteng¢do de compra 0,189 <0.001 Nio Rejeitada
H2 Consciéncia de saide — inteng@o de compra 0,583 <0.001 Nio Rejeitada
H3 Confianga no sistema— inten¢do de compra 0,039 0.230 Rejeitada
H4 Confianca pessoal— inteng@o de compra 0,017 0.377 Rejeitada
H5 Disponibilidade— intenc¢do de compra 0,126 0.008 Nio Rejeitada
H6 Inteng@o de compra — compra real 0,691 <0.001 Nio Rejeitada

Das seis hipéteses pesquisa, apenas quatro foram confirmadas nessa verificacio
conjunta, de modo que existe a influéncia da seguranca alimentar (f=0,189, p<0.001), da
consciéncia de saidde (P=0,583, p<0.001) e da disponibilidade (B=0,126, p<0,05) sobre a
intencdo de compra, e dessa inten¢do na compra real. Ou seja, a hip6tese entre a confianga no
sistema e a inten¢do de compra permanece ndo confirmada tanto na avaliagdo bivariada e
quanto na conjunta. J4 a relacdo entre a confianga pessoal e intencdo de compra, embora na
avaliacdo bivariada tenha se apresentado estatisticamente nao nula, na avaliagdo conjunta nao
foi reafirmada. A hipdtese sobre a relagdo entre a intengdo de compra com a compra real
também foi confirmada (f=0,691, p<0,001), reafirmando a associacdo por pares da
operacionalizacdo bivariada. As demais permanecem confirmadas tanto por pares quanto na
avaliacdo com todos os construtos.

Portanto, evidenciamos que a intencdo de compra ¢é influenciada pelos fatores
seguranca alimentar (H1), consciéncia de saude (H2) e disponibilidade (H5) e influencia a
compra real (H6). Os fatores confianca no sistema e confianga pessoal ndo se comportam
como influenciadores na intencdo de compra, ndo confirmando as hipoteses H3 e H4.

Sobre o nivel de explicacdo, os valores do R? obtidos no WarpPLS, para os construtos
que recebem influéncia, indicam que a variacao explicada foi em nivel moderado, tanto para a
intencdo de compra (R? = 0,603 e R? ajustado = 0,597) quanto para a compra real (R2 = 0,478
e R? ajustado = 0,476), sendo essa ultima um pouco menor. Portanto, a sinalizacdo € de que a
intencdo de compra € influenciada pela seguranca alimentar, consciéncia de saide e
disponibilidade, com um nivel de explicacio moderado, a0 mesmo tempo em que influencia a
compra real de alimentos orgénicos, predizendo essa influéncia em um nivel um pouco mais
baixo, o que pressupde que a metade da influéncia a compra real € a intencdo de compra e a
outra metade sdo outros fatores, os quais ndo foram abordados nessa pesquisa.

4.5 Discussao dos resultados

Nesse item discutimos os resultados das hipdteses apresentadas no item 2, relatando os
principais fatores de influéncia sobre a intencdo de compra de alimentos organicos, até o
comportamento de compra real, comparando-os com resultados de estudos realizados em
paises distintos. No que diz respeito a primeira hipdtese, de que a preocupagdo com a
seguranca alimentar influencia de maneira positiva a inten¢do de compra de alimentos
organicos (H1), essa relacdo foi confirmada em duas das verificacOes realizadas (pela
avaliacdo bivariada e pela modelagem de equagdes estruturais).

Esse resultado é condizente com pesquisas que analisaram essa relacdo, como € o caso
dos estudos de Wee et al. (2014), na Maléasia, e de Ueasangkomsate e Santiteerakul (2016), na
Tailandia, identificaram a seguranca alimentar como um fator significativo para intencdo de
compra, e de Ozguven (2012), em Esmirna (Turquia), no qual se confirma a hipétese de que a
seguranca influencia o comportamento de compra dos consumidores. O estudo de Kulikovski,
Agoli e Grougiou, (2011), realizado na Grécia, revelou que os entrevistados gregos estavam
preocupados com os alimentos geneticamente modificados, a contaminagdo por pesticidas em
seus alimentos e, a maior parte deles, a seguranca geral dos alimentos nos supermercados, o
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que impactava no comportamento de compra dos alimentos organicos. Contrariamente, na
Escécia, em estudo realizado por Michaelidou e Hassan (2008), e na Itdlia, por Pino et al.
(2012), tal hipdtese ndo foi confirmada, ou seja, nesses paises a intencdo de compra nio era
afetada pela preocupacdo com a seguranga dos alimentos organicos.

A hipétese de que a consciéncia de sadde influencia positivamente a inten¢do de
compra (H2) foi confirmada em todas as exploragdes realizadas para verificar essa relacdo,
sendo apresentada como o fator mais significativo, em termos de valor elevado de escore, de
influéncia sobre a intencdo de compra. Esse resultado também é encontrado na India, no
estudo por Basha et al (2015), e na Tailandia, por Ueasangkomsate e Santiteerakul (2016),
revelando que a preocupacdo da satde estd relacionada a intencdo de compra de alimentos
organicos.

Ainda na India, segundo estudo de de Yadav e Pathak (2016), e na Malisia (WEE et
al., 2014), a consciéncia da saide também surgiu como um fator significativo de compras de
alimentos organicos. Na Turquia, o estudo de Ilter e Yilmaz (2016) mostra que as pessoas
consomem principalmente alimentos organicos devido a preocupagcdo com a saude, o que
também foi confirmado em Ontério (Canad4) no estudo de Essoussi e Zahaf (2008), e na India
(PAUL; RANA, 2012). Na Grécia, o estudo de Tsakiridou et al (2008) revela a consciéncia de
saide como o critério mais importante para afetar o comportamento de compra, diferenciando
do estudo de Kulikovski, Agoli e Grougiou, (2011), que ndo tem a hipotese confirmada de a
consciéncia de saide influencia o comportamento de compra de alimentos organicos dos
gregos. Em estudos realizados na Escocia (MICHAELIDOU; HASSAN, 2008) e na Itilia
(PINO et al., 2012), os indicios sdo de que a consciéncia de saide dos consumidores nao
influencia a intencdo de compra de tais alimentos.

Ja a hipétese de que a confianca no sistema influencia positivamente a intencdo de
compra (H3) ndo teve sua confirmacdo em nenhum dos métodos utilizados para andlise,
indicando que nao influencia a inten¢do do consumidor nem a compra real. O estudo realizado
na Grécia por Kulikovski, Agoli e Grougiou (2011), revelou que mesmo que haja uma certa
confianca na rotulagem, a relacdo de confianca na certificacdo como um fator de influéncia no
comportamento de compra do consumidor ndo se confirma. Ja nos estudos de Nuttavuthisit e
Thggersen (2017), na Tailandia, a desconfianca no sistema € confirmada como um impacto
negativo sobre o comportamento de compra de alimentos organicos. Outros estudos foram
realizados a fim de identificar a influéncia da confianca do consumidor acerca da certificacao,
como em Ontario (Canada), o qual identificou falta de confianca dos consumidores
(ESSOUSSI; ZAHAF, 2008).

A hipétese de que a confianca pessoal influencia positivamente a intengdo de compra
(H4) teve sua confirmac¢do apenas pela associagcdo por pares, sendo refutada pela modelagem
de equacdes estruturais. Esse resultado ndo € corroborado por outros estudos, posto que a
pesquisa de Nuttavuthisit e Thggersen (2017), na Tailandia, evidenciou que a desconfianga no
sistema pessoal representa um impacto negativo sobre o comportamento de compra de
alimentos orgénicos. Ja o estudo de Essoussi e Zahaf (2008), em Ontéario (Canada), identifica
que confianca do consumidor no produtor rural influencia positivamente o consumo de
alimentos organicos.

A hipétese de que disponibilidade de alimentos organicos influencia positivamente a
intencdo de compra dos consumidores de alimentos organicos (H5) também foi confirmada
nas duas verificacOes estatisticas, apesar da correlagdo ser baixa, o que é observado também
no estudo de Lian, Safari, e Mansori (2016), na Malasia. Na Grécia, o estudo de Tsakiridou et
al. (2008) revelou que a disponibilidade parece ter efeito sobre o comportamento de compra
desse tipo de alimento, enquanto nos Estados Unidos (DETTMANN; DIMITRI, 2009),
visualizamos a disponibilidade como um fator de preferéncia para os consumidores na hora de
comprar os alimentos organicos.
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Ja o estudo de Zhen e Mansori (2012) observou que a falta de disponibilidade em
relacdo aos alimentos organicos foi negativamente relacionada a inten¢do de compra do
consumidor malaio, o que também se confirmou nos estudos de Yadav e Pathak (2016), na
India. A indisponibilidade de oferta de alimentos orgénicos pode ainda ser entendida como
principal fator para que o consumidor deixe de comprar esse tipo de produto (PAUL; RANA
2012).

Por fim, a hipdtese sobre intencdo de compra influenciar positivamente o
comportamento de compra real (H6) foi confirmada nas analises bivariada e da modelagem de
equagoes estruturais. Nesse sentido, é possivel afirmar que intengao afeta o comportamento de
compra real dos consumidores de alimentos organicos, o que foi também verificado na
Malésia, pela pesquisa de Wee et al. (2014), e na Tailandia, no estudo de Nuttavuthisit
Thggersen (2017); todos estudos confirmaram, em seus achados, que os consumidores que
tém intencOes de comprar os produtos exibirdo o comportamento de compra real de alimentos
organicos.

Os resultados aqui verificados reafirmam, portanto, achados da literatura e sinaliza a
relevancia de compreender que a intencdo do consumidor € afetada por fatores de consciéncia
de saude, seguranca alimentar e disponibilidade, afetando o comportamento de compra real
dos alimentos orgéanicos no Brasil. Ainda, consideramos que os resultados aqui mostrados
podem embasar estratégias de marketing que explorem esses fatores a fim de impulsionar o
aumento das vendas dos produtores, distribuidores e varejistas de alimentos organicos,
favorecendo a oferta necesséria para atender as necessidades dos consumidores.

5. CONSIDERA COES FINAIS

A finalidade desse artigo foi investigar os fatores que motivam a intencdo de compra
do consumidor e o comportamento de compra real de alimentos organicos. Na constru¢dao do
texto, foi realizada uma avaliagdo da literatura, a partir da qual foi possivel enunciar seis
hipoteses sobre os principais condicionantes da inten¢do de compra (os antecedentes foram
seguranca alimentar, consciéncia de sadde, confianca no sistema, confianca pessoal e
disponibilidade) e sobre o impacto da inten¢do a compra real.

As hipéteses apresentadas foram submetidas a uma avaliacdo empirica de base
quantitativa, com exploracdo dos dados. Verificamos, em uma avaliacdo de varidveis duas a
duas, que fora a confianca no sistema, todos os condicionantes previstos mantém influéncia
positiva na inten¢do de compra, assim como a intencao influencia a compra real.

No entanto, na avaliacdo conjunta das hipdteses (por modelagem de equacgdes
estruturais) somente mantiveram-se as influéncias de consciéncia de saude, seguranca
alimentar e disponibilidade sobre a inten¢do de compra, e também da intengdo sobre o
comportamento de compra. Desse modo, o conjunto de andlises permitiu atingir
satisfatoriamente o objetivo da pesquisa, que foi entender os principais fatores que
influenciam a inten¢do de compra, confirmando também, que a intencdo de compra do
consumidor em relacdo aos organicos afeta positivamente o comportamento real de compra.

Em termos de medidas descritivas, no que diz respeito a média e quartis, observamos
que a intencdo de compra obteve um melhor desempenho do que a compra real, assim
indicando o que foi observado no teste das hipdteses de que a influéncia sobre a intengdo de
compra € maior do que da intengdo sobre a compra real. Pressupomos, assim, que € necessario
melhorar os estimulos que intensificam a inten¢do de compra, de modo que ela seja
concretizada na acdo, de fato, do comportamento real de compra. Nesse sentido, entendemos
que a disponibilidade, considerada fator de influéncia da inten¢do de compra e da compra
real, obteve baixos escores de média e quartis, indicando que os consumidores entendem que
¢ dificil o acesso aos alimentos organicos. Com efeito, na avaliacdo bivariada, a correlagdo da
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disponibilidade com a compra real se apresentou mais elevada do que com a inten¢do, o que
sinaliza que, quando o consumidor tem acesso a alimentos organicos mais facilmente, pode de
fato realizar o comportamento de compra.

Entendemos que esse trabalho possui uma contribuicao tedrica pois reforca evidéncias
apresentadas em outros estudos, apresentando um recorte do cendrio brasileiro. Nesse sentido,
discute a tematica do consumo de alimentos organicos identificando fatores de influéncia
sobre a inten¢do e o comportamento de compra no Brasil. Uma vez que a preocupacdo com a
seguranca alimentar e a consciéncia de saude foram as dimensdes que apresentaram influéncia
na inten¢do e comportamento de compra, é possivel que esses fatores sejam explorados em
campanhas de marketing social, de modo a incentivar o consumo de alimentos mais
saudaveis.

Quanto as implicagdes praticas, a pesquisa revela os fatores que impulsionam o
consumo de alimentos organicos sdo a preocupa¢do com a saude e a seguranga que esse tipo
de alimento oferece, assim como a disponibilidade da sua oferta. Nesse sentido, os apelos
internos (seguranca alimentar e consciéncia de saude) podem ser usados como argumentos
para atrair consumidores. Além disso, podemos entender que hd uma demanda para os
alimentos organicos que ndo estd sendo bem atendida, o que representa um problema de
marketing. Desse modo, € preciso que as empresas e os produtores individuais e coletivos
possam obter maiores recursos do governo para melhorar sua producdo, bem como
comercializar em espagos mais abrangentes. A atuacdo de ONGs e grupos da sociedade civil
em prol da producio organica também representa um importante meio de acesso a esse tipo de
alimento, os quais podem se beneficiar dos resultados desse estudo.

Em termos de limitacdo, destacamos a auséncia de mais respondentes das regides
norte, sul e centro-oeste do Brasil, e de uma diversificacdo da amostra em segmentos de
idades e estado civil. Recomendamos também, que sejam realizadas pesquisas com
finalidades semelhantes, s6 que dessa vez, alcance o mesmo ndmero de respondentes,
aproximadamente igual para cada regido, e que seja com pessoas mais maduras, casadas ou
em unido estivel (por exemplo, pessoas com idades de 50 anos ou mais) permitindo assim,
uma possivel comparacdo entre regides e para avaliar se o comportamento dos condicionantes
aqui verificados se mantém da mesma forma. Sugerimos, ainda, que novas pesquisas com
outros fatores possam averiguar outras relacdes de influéncia sobre a inten¢do de compra e a
compra real de alimentos organicos.
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