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Apresentacao dos resultados

O objetivo principal desta pesquisa, conforme apresentado no item 1.1, €
levantar informagdes sobre os fatores que influenciam o comportamento de com-
pra dos consumidores de produtos organicos nas feiras livres e lojas especializa-
das do Rio de Janeiro.

Dessa forma, neste capitulo sdo apresentados a analise descritiva e os testes

realizados com os dados levantados na pesquisa de campo.

4.1
Caracteristicas dos respondentes

Primeiramente serdo apresentados os dados que caracterizam a amostra.

A divisdo entre géneros da amostra pode ser encontrada no Grafico 4 abaixo:
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Grafico 4: Distribuicao de amostra por género.
Fonte: Formulario de pesquisa

Na amostra pesquisada pode-se notar uma maioria de individuos do sexo
feminino (56,8%) frente aos respondentes do género masculino (43,2%). Para
Kotler (2003), a familia, enquanto grupo social, atua como poderoso fator de in-

fluéncia nas decisdes de compra. A preponderancia do género feminino encontra-
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do na amostra coincide com o papel tradicional das mulheres e maes nas escolhas
dos alimentos para as familias. Contudo, um percentual razoavel de compradores
do sexo masculino foi conseguido, o que permite analises segmentadas por géne-
10.

O Gréfico 5 apresenta a divisdo da amostra conforme a faixa etaria dos res-

pondentes.
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Grafico 5: Faixa etaria dos entrevistados
Fonte: Formulario de pesquisa

Nota-se que ndo houve respondentes na amostra da pesquisa com idade até
20 anos. Tal auséncia pode ser explicada em fungdo da faixa etdria das pessoas
que sdo economicamente ativas e que estdo encarregadas das compras de alimen-
tos nas familias. Rucinski e Bradenburg (1999), em pesquisa feita na cidade de
Curitiba, concluiu que os consumidores de produtos organicos t€ém uma melhor
compreensdo sobre uma alimentagdo mais saudavel, e que esta conscientizagao
seria consequéncia de um possivel amadurecimento da parte dos consumidores.
Souza e Mata (2005) verificaram em pesquisa realizada em Ilhéus e Itabuna, no
Estado da Bahia, que a média e a mediana dos compradores de organicos nas lojas
especializadas ficam em torno de 40 anos. Os dados acima sinalizam que a amos-
tra estudada esta condizente com essas constatagdes.

O Gréfico 6 abaixo ilustra dados referentes a distribuicdo da amostra em
funcdo da estrutura familiar, em especial a presenca ou nao de filhos.

Pessoas que tém filhos, em tese, sdo mais propensas nao s6 a consumirem
uma quantidade maior de alimentos, mas também terem uma frequéncia maior de

compra do que individuos que ndo possuem filhos. Em pesquisa realizada em Cu-
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ritiba, por Kirchner (2006) aponta que individuos que comandam familias ddo
preferéncia a um tipo de alimentag¢do que entendem como mais saudavel, ao con-
sumirem uma dieta que inclui frutas, legumes e verduras. Assim, a amostra desta
pesquisa poderia ter sido composta de uma presenga maior de respondentes com

filhos, o que nao foi percebido.
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Gréfico 6: Numero de filhos dos entrevistados
Fonte: Formulario de pesquisa

Pode-se observar na amostra que ndao houve uma maioria de entrevistados
que possuem filhos. Metade dos individuos que compuseram a amostra disse nao
té-los, e aproximadamente um ter¢o dos respondentes possuem de 2 a 3 filhos.

Uma analise descritiva, comparando comportamentos de respondentes com
e sem filhos sera apresentada adiante, com o intuito de testar se a paternidade/ma-
ternidade estd associada a padrdes de conduta especificos ou motivagdes especifi-
cas.

O Gréfico 7 a seguir revela como a amostra se compde em relagdo ao nivel

de instrugao.
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Grafico 7: Nivel de escolaridade dos entrevistados
Fonte: Formulario de pesquisa

A maioria dos respondentes (77,2%) possui nivel universitario e 38,6% ja
fez algum tipo de curso de pos-graduacdo. Apenas 2 (4,5%) dos 44 entrevistados
afirmaram ter concluido apenas o segundo grau. O nivel de escolaridade da amos-
tra deste trabalho coincide com o perfil educacional das pessoas que fomentaram a
pesquisa de Ruchinski e Bradenburg (1999), na cidade de Curitiba, onde o autor
apontou que a maioria dos compradores de organicos tinha nivel universitario. A
pesquisa de Vilela et al. (2006), no Distrito Federal, ao indicar que 86% das pes-
soas tinham nivel universitario, também demonstra um perfil de consumidor com
maior nivel de instrugao.

De acordo com Kotler (2003), as decisdes de compra sofrem uma influéncia
direta das particularidades dos consumidores, tais como faixa etéria, estagio no
ciclo de vida, ocupagdo, condi¢do financeira, estilo de vida, personalidade e au-
toimagem. O nivel de escolaridade, de certo modo, teria a capacidade de influen-
ciar no balanceamento dessas varidveis nas op¢des de consumo.

A seguir dados sobre a faixa de renda da amostra estudada.
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Gréfico 8: Faixa de renda familiar bruta dos entrevistados (mensal).
Fonte: Formulario de pesquisa

Para Kotler (2004) a variavel renda deve ser levada em conta quando se pre-
tende fazer uma segmentacdo de mercado. Diversas pesquisas sobre os produtos
organicos revelam que o fator preco ainda ¢ um dos maiores entraves para o des-
envolvimento desse mercado. Por isso, possivelmente ha uma maior probabilidade
de que uma amostra de consumidores de organicos seja predominantemente com-
posta por individuos com nivel de renda mais alto.

O Gréfico 8 indica que metade dos entrevistados, 22 pessoas, afirmaram ter
uma renda bruta familiar mensal acima de R$ 8.099,00 ¢ apenas um individuo
afirmou ter renda bruta mensal até R$ 1.391,00. Este elevado poder aquisitivo en-
contrado entre os respondentes confirma os padrdes de renda de amostras que es-
tao descritas nas pesquisas de Vilela et al. (2006), no Distrito Federal, e Rucinski
e Bradenburg (1999), em Curitiba, além de caracterizar o perfil do morador da
Zona Sul da cidade do Rio de Janeiro.

Neste sentido, de acordo com o Critério de Classificagio Econdmica Brasil
(2010), esta amostra representa essencialmente um grupo de compradores das
classes A2 (50%) e B1 (31,8%). Esses dados praticamente inviabilizaram uma

analise segmentada por faixa de renda.

4.2
Percepgoes dos consumidores acerca dos produtos organicos

Os graficos a seguir apresentam as opinides dos consumidores de alimentos

organicos sobre o seu nivel de informacdo em relacdo a produtos organicos, seu
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prego de venda, grau de confianga (procedéncia de acordo com os padrdes pré-es-
tabelecidos) e frequéncia de compra. Uma andlise descritiva destes fatores, através
da representagdo grafica dos valores percentuais de niveis de importancia atribui-
dos pelos individuos pesquisados, foi realizada para tentar compreender os atribu-

tos dos produtos organicos que sao mais considerados nas decisdes de compra.
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Gréfico 9: Nivel de informag&o dos consumidores sobre produtos orgéanicos.
Fonte: Formulario de pesquisa

De acordo com Grafico 9, nenhum dos 44 respondentes julgou possuir pou-
ca ou nenhuma informagao a respeito dos produtos organicos. A grande maioria
dos entrevistados (56,8%) afirmou ter pelo menos informagdes suficientes sobre
os padrdes de produgdo dos organicos.

O nivel de informag¢ao dos consumidores da referida amostra ¢ coerente com
o encontrado na pesquisa feita por Cerveira e Castro (1999), em Sao Paulo, onde
mais de 50% das pessoas disseram ter a nocdo de que os orginicos ndo contam
com agrotoxicos durante a sua produgdo, caracteristica mais marcante deste tipo
de produto. Em pesquisa feita com frequentadores dos supermercados de Londri-
na (Parana), Silva (2003) concluiu que ha uma relagdo direta entre o grau de esco-
laridade dos consumidores e o nivel de informagao sobre os produtos organicos.

A posse de uma base de informagdes mais solida sobre os alimentos organi-
cos, segundo o modelo de decisdo de compra de Kotler e Keller (2006), pode faci-
litar a escolha desses produtos pelo consumidor, pois ele poderia pular o estagio
referente a busca de informagdes e voltar as suas atengdes para a avaliagdo de al-

ternativas. Ainda, pode facilitar a compreensdo dos argumentos de venda e, con-
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sequentemente, perceber mais claramente o valor intrinseco dos produtos, traduzi-
dos muitas vezes por precos superiores.

Contudo, a despeito desta l6gica, conforme o Grafico 10, a amostra conside-
ra que precos praticados nos locais onde compram sdo caros ou muito caros
(77,3%).
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Grafico 10: Percepgéao do prego de venda dos produtos organicos
Fonte: Formulario de pesquisa

Apenas 1 individuo (2,3%), entre os 44 que compuseram a amostra, consi-
derou o produto organico muito barato, o que ¢ muito baixo em relacdo ao percen-
tual de 20,5% das pessoas que acreditam que os organicos sdo muito caros. Ob-
serva-se que este respondente ¢ comprador da feira de organicos realizada no
campus da PUC-Rio, onde os pregos sdao de fato diferentes daqueles encontrados
nos demais locais.

A percepcao de preco elevado dos respondentes deste trabalho ¢ coerente
com o resultado das pesquisas de Borguini (2002) e Cerveira e Castro (1999) com
compradores de organicos. Nesse sentido, para Ormond et al. (2002) o preco ele-
vado de venda dos produtos organicos pode ser considerado como um dos garga-
los para o seu desenvolvimento no Brasil. Outra pesquisa que aponta o preco
como maior barreira para o consumo de organicos foi feita pelo IDEC (2012),
onde ficou identificado que um percentual de 71% dos respondentes consumiriam
mais organicos, caso eles fossem mais baratos.

Por outro lado, Darolt (2003) indica que, muito embora os organicos sejam
mais caros do que os alimentos convencionais, o consumo vem apresentando

crescimento ao longo dos anos. Uma possivel razao para esse fendmeno pode ser
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o fato de o consumidor estar mais propenso a pagar prego premium quando per-
cebe um valor diferenciado no produto ofertado (KOTLER, 2004).
O Griéfico 11 abaixo ilustra a distribuicdo da amostra em fun¢do do grau de

confiang¢a nos vendedores desses produtos.
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Grafico 11: Grau de confianga dos entrevistados
quanto as informagdes dos alimentos vendidos nas feiras / lojas especializadas.
Fonte: Formulario de pesquisa

A percep¢ao do consumidor em relagdo a um determinado produto influen-
cia a sua decisdo de compra. Assim, foi questionado aos 44 individuos da amostra
o seu grau de confianga a respeito da origem organica dos alimentos vendidos nas
feiras e lojas especializadas do Rio de Janeiro. Pelo menos 63,6% dos entrevista-
dos confia nas informagdes de que os alimentos vendidos naqueles locais sao ver-
dadeiramente organicos, ao passo que em torno de um ter¢o da amostra ainda
apresenta certo nivel de desconfianga quanto a sua origem.

Pode-se assumir que o crescimento do mercado de organicos pode ser maior
caso haja um aumento da confianga do consumidor em relagdo a sua origem ¢ a
percepcgao de beneficios palpaveis, bem como a abertura de novos mercados aos
produtores. Conforme Lohr (1998), o consumidor pode se dispor a pagar prego
mais caro pelo produto organico caso haja maior confianga, o que pode ser pro-
porcionado por selos de certificagdo. Ja para os produtores, a certificagdo pode ser
um diferencial para facilitar o acesso a mercados externos que demandem do pro-
dutor um credenciamento por entidade certificadora internacional.

De acordo com Grunert, Bech-Larsen e Bredahl (2000), os consumidores

dinamarqueses se mostram mais confiantes nas informacdes acerca dos produtos
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organicos do que os alemaes, porque na Dinamarca h4 uma tUnica instituicao esta-
tal que certifica os produtos organicos, ao passo que, na Alemanha, ocorre uma
diversidade de certificadoras independentes, cada qual com sua propria politica de
rotulagem. No Brasil, em particular, a certificagdo ¢ voluntaria, e pode ser feita
por varias entidades diferentes, sem uma marca mais forte ou reconhecida pela
populagdo. No caso da amostra aqui analisada, o relevante indice de confianca
encontrado parece coerente, pois a coleta de informagdes se concentrou em locais
especializados na comercializagdo deste tipo de produto, o que facilita a confianca
€ 0 acesso a informagoes.

O Grafico 12 abaixo mostra a frequéncia de compra de produtos organicos

dos respondentes.
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Grafico 12: Frequéncia de compra de produtos organicos.
Fonte: Formulario de pesquisa

Os dados demonstram relativa uniformidade quanto a frequéncia de compra
dos produtos organicos. Pelo menos 54,6% da amostra disse comprar produtos
organicos a cada 10 dias, sendo que 27,3% os adquirem todas as semanas. Bor-
guini (2002), em pesquisa elaborada em Sdo Paulo sobre os principais motivos
pelos quais produtos organicos ndo sejam consumidos, constatou que o principal
entrave € o preco (52,5%), seguido da escassez de oferta (22,5%) e da falta de
costume no consumo de organicos (10%). Os dados acima apontam uma frequén-
cia de compra tipicamente semanal (54,6%), com 18,2% comprando quinzenal-
mente e 25% uma vez por més. Assumiu-se que aqueles que compram com maior

frequéncia se distinguem dos demais no tocante aos niveis de importancia atribui-
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dos as variaveis ambientais e também em relagdo as frequéncias de comportamen-
tos ambientais e padroes de estilo de vida.
Mais adiante serdo realizados testes comparativos de agdes/habitos de cunho

ambiental desses respondentes, considerando suas diferentes frequéncias.

4.3
Comportamento ambiental dos entrevistados

Alguns trabalhos académicos, tais como Diamantopoulos et al. (2003) e Tor-
jusen et al. (2001) buscaram estabelecer relacdo entre o consumo de produtos or-
ganicos € o comportamento ambiental efetivo dos individuos, com a finalidade de
descobrir possiveis relagdes entre essas variaveis. Com base em seus resultados,
cinco perguntas sobre comportamento ambiental foram inseridas nos questionari-
os aplicados e suas respectivas respostas podem ser encontradas no Grafico 13

abaixo.
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Grafico 13: Indicadores de comportamento ambiental dos entrevistados
Fonte: Formulario de pesquisa

Conforme o Grafico 13 acima, cabe destacar a preferéncia dos entrevistados
pela compra de produtos que ndo agridem o meio ambiente, onde 59,1% disseram
que “quase sempre” optam por esse tipo de produto e 20,5% alegaram que “sem-
pre” escolhem produtos ecologicamente sustentaveis. No entanto, 61,4% dos res-

pondentes afirmaram que ndo fazem constantemente uma separacdo do lixo para
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fins de reciclagem. Possivelmente tal constatacdo pode ser explicada em virtude
da Cidade do Rio de Janeiro ndo contar com um servigo amplo de coleta seletiva.

Os consumidores pesquisados também ndo demonstraram uma preferéncia
majoritaria pela compra de produtos que tenham embalagens reciclaveis. A maio-
ria dos consumidores (56,7%), composta por aqueles que responderam “nunca”,
“quase nunca” ou “as vezes”, ainda nao tém o habito de adquirir produtos com
caracteristicas reciclaveis com regularidade. Assim como no caso da separagao do
lixo reciclavel do ndo reciclavel, o baixo percentual de pessoas que niao opta por
adquirir produtos que tenham embalagens reciclaveis também poderia estar ligado
ao fato de a cidade do Rio de Janeiro ainda ndo contar com um sistema de coleta
seletiva de lixo.

Entre os entrevistados, 40,9% afirmaram que observam “as vezes” se existe
um roétulo ambiental estampado no produto, seguido por 31,8% que “quase sem-
pre” fazem essa andlise. Percebe-se que 13,6% ‘“quase nunca” observam e 4,5%
“nunca” notam o rotulo ambiental. Essa maioria indiferente a presenga do rotulo
ambiental encontrada poderia confirmar resultados das pesquisas de Sirieix et al.
(2007) e Silva e Camara (2005), que afirmam ter o selo de certificagdo pouca in-
fluéncia como atributo de valor do consumidor de organicos nacional, em funcao
de existirem diversos selos de certificagdo, o que torna a identificacao de cada um
deles mais dificil para o comprador. No caso especifico desta amostra, uma pro-
vavel explicacdo ¢ o fato de a propria feira ser certificada, assim como as lojas
especializadas, cujo conhecimento dos vendedores dispensam esta preocupagao.

Por fim, 43,2% dos entrevistados responderam que “quase sempre” leem
matérias que abordam as questdes ambientais e 6,8% ‘“sempre” o fazem. De acor-
do com esses dados, metade da amostra se mostrou disposta a buscar informagdes
sobre a tematica do meio ambiente, o que demonstra alguma preocupag¢do com a

questdo ambiental.

4.4
Estilo de vida dos entrevistados

A Tabela 1 a seguir mostra dados sobre a distribui¢ao da amostra em fungao

da frequéncia de agdes relativas ao que se pretende definir como estilo de vida.
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Com q.ue.fr’e que.nma 0 Nunca Quase As vezes Quase Sempre Total
individuo: Nunca Sempre
Segue uma dieta balanceada 2,3% 4,5% 22,71% 56,8% 13,6% 44
Faz exercicios fisicos - 6,8% 25,0% 36,4% 31,8% 44
Come frutas e verduras - - 9,1% 31,8% 59,1% 44
Come carne vermelha 6,8% 13,6% 36,4% 34,1% 9,1% 44

Evita comer alimentos com
aditivos quimicos e corantes

Faz Check - up da sua saude 4.5% 6,8% 29,5% 34,1% 25,0% 44

11,4% 13,6% 54.5% 20,5% 44

Tenta reduzir o stress 4,5% 2,3% 29.5% 455% 18,2% 44

Da preferéncia a remédios
homeopaticos

Contribui com dinheiro para
uma institui¢@o de caridade
Contribui com servicos em uma
instituicéo de caridade

22,7% 25,0% 20,5% 20,5% 11,4% 44
13,6% 31,8% 36,4% 15,9% 2,3% 44

40,9% 36,4% 15,9% 2,3% 4,5% 44

Tabela 1: Estilo de vida dos entrevistados
Fonte: Formulario de pesquisa

Pesquisas realizadas no passado procuraram fazer uma conexao entre o esti-
lo de vida dos consumidores e a sua propensdo a adquirir produtos organicos. De
acordo com Guivant (2003, p. 7), por exemplo, no Brasil “ha significativa concen-
tracdo de estudos sobre mercados alternativos de produtos organicos, que orien-
tam a quem ja estad disposto a incorporar na sua dieta tais produtos ou que compar-
tilha valores e estilo de vida”.

A Tabela 1 acima apresenta uma analise descritiva de tragos de estilo de vida
dos entrevistados. Pelo menos 70,4% da amostra disse seguir uma dieta balancea-
da. Essa preocupagdo em manter uma dieta equilibrada ¢ citada como uma das
caracteristicas de estilo de vida por Gil, Garcia e Sanchez (2000), em pesquisa
desenvolvida com consumidores de organicos da cidade de Navarra, na Espanha.

Este percentual significativo de respondentes que afirmaram seguir uma die-
ta balanceada constantemente ¢ condizente com o alto percentual de pessoas que
disseram consumir frutas e verduras “quase sempre” e “sempre” (90,9%) Uma
provavel razdo para a coincidéncia desses percentuais entre as duas variaveis se
deve ao fato de frutas e vegetais estarem dentre os alimentos organicos mais de-
mandados (IPD, 2010).

Do total de 44 respondentes, 36,4% afirmaram que “quase sempre” e 31,8%

“sempre” praticam exercicios fisicos. A pratica de exercicios fisicos também apa-
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rece listada em pesquisas como um dos tracos do estilo de vida dos consumidores
de organicos. Para Darolt (2003) e Rucinski e Bradenburg (1999), a realizagdo de
atividades fisicas também ¢ um habito frequente dos consumidores de organicos.

O consumo de carne vermelha indica que 79,6% do total de respondentes o
fazem no minimo ““as vezes” e 34,1% afirmam que “quase sempre” incluir a carne
vermelha na sua alimentacdo. Muito embora haja uma crenca comum de que o
consumidor de organicos seja uma pessoa que restringe a sua dieta alimentar as
frutas, legumes e verduras, sendo muitas vezes adepto da dieta vegetariana, outras
pesquisas ja apontaram uma diversificagdo dos seus hadbitos alimentares. Cerveira
e Castro (1999), em pesquisa realizada em Sdo Paulo, mencionaram que 60% dos
entrevistados se mantinham fi¢is ao consumo de carne vermelha. Brauch et al.
(2007) indicam que 83% dos individuos entrevistados na cidade Pelotas, no Rio
Grande do Sul, disseram comer carne vermelha frequentemente.

A realizacdo de check-up da satide mostra que 34,1% dos respondentes
“quase sempre” procuram fazé-lo e 25% “sempre” passam por exames periddicos.
De certa forma, o percentual de 54,1% ndo ¢ um indice de frequéncia muito subs-
tancial, diante de uma questdo que interfere diretamente na saude dos consumido-
res. Por outro lado, Gil, Garcia e Sanchez (2000) concluiram que a realizagdo de
check-ups ¢ um dos fatores que compdem o estilo de vida desses consumidores.

Outro resultado encontrado nesta pesquisa que revela uma distribuicdo ho-
mogénea das respostas ¢ a preferéncia dos consumidores por remédios homeopa-
ticos. Nota-se na tabela que uma pequena parcela afirmou usar “sempre” esse tipo
de medicacdo (11,4%) e que 47,7% dos entrevistados “quase nunca” (25%) ou
“nunca” (22,7%) utilizam remédios homeopaticos. O percentual de compradores
de organicos que tém o habito de “sempre” adotar a medicagdo homeopatica
(11,4%), adicionado a parcela de individuos que respondeu “quase sempre” ter
preferéncia por este tipo de remédio, perfaz 31,9% da amostra. Esse percentual ¢
coerente com o percentual de 33% encontrado por Rucinski e Brandenburg (1999)
em Curitiba.

As perguntas que abordam a frequéncia com que os consumidores organicos
contribuem com dinheiro ou servigo para uma instituicao de caridade nao revela-
ram uma distribui¢do muito homogénea: 31,8% respondeu “quase nunca” e 13,6%
respondeu “nunca” contribuir com dinheiro para uma instituicdo de caridade.
Apenas uma parcela muito pequena dos entrevistados (2,3%) alegou “sempre” faz
doacdes em dinheiro a instituigoes de caridade. Quanto a contribui¢ao com servi-

¢os a uma institui¢do de caridade, 40,9% e 36,4% afirmaram respectivamente
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“nunca” e “quase nunca” ter este costume altruista. Um baixo indice de envolvi-
mento social com ONGs ou outras organizagdes da sociedade civil também foi
encontrado na pesquisa de Cerveira e Castro (1999), cujo percentual atingiu ape-

nas 13% dos entrevistados.

4.5
Nivel de importancia atribuido pelo consumidor na sua opg¢ao de
compra de produtos organicos nas lojas/ feiras especializadas.

A apresentagdo do Grafico 14 abaixo tem como finalidade identificar o nivel
de importancia dado pelos consumidores de organicos a certas caracteristicas que
podem ser encontradas nas lojas e feiras especializadas do Rio de Janeiro durante

o processo de compra, conforme mencionado nos objetivos secundarios deste tra-
balho.

100,0%

80,0% -

56,8%

60,0% -

45 5%
45,5%

40,0%

20,0%

0,0%

Atendimentodos  Trocarideias com Garantiade Origem Proximidadeda Ambiente ao ar livre
feirantes / lojistas outros Residéncia (feiras)
frequentadores

mSemImportancia mPouco Importante mTalvez seja / ndo seja importante mImportante mMuito Importante

Grafico 14: Nivel de importancia atribuido pelo consumidor na sua opgéao de compra de
produtos organicos nas lojas/ feiras especializadas.
Fonte: Formulario de pesquisa

A pergunta sobre o papel do atendimento dos feirantes ou vendedores de
lojas especializadas no processo de decisao de compra destes produtos obteve um
percentual de 56,6% de respondentes que atribuiram um peso “importante” a ela e
20,5% consideraram “muito importante” este fator. O atendimento dos feirantes
poderia ser apontado como um ponto fundamental no processo de compra, princi-
palmente nas feiras especializadas, pois os feirantes sdo os proprios produtores.

Dessa forma, seria possivel indicar para os clientes aqueles produtos que estdo


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1113728/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1113728/CA

80

mais frescos. Além disso, mais especificamente na feira especializada do bairro do
Jardim Boténico, pode-se notar que alguns feirantes ensinam o preparo de receitas
culindrias com produtos organicos, o que pode ocasionar uma maior empatia na
relagdo feirante e consumidor. Ainda sobre as feiras especializadas, como elas sdo
compostas de no maximo 35 barracas, ndo ocorre uma disputa frenética pelos fre-
gueses entre os feirantes, da mesma forma que nas feiras de alimentos convencio-
nais. Nas feiras especializadas em organicos o atendimento ao consumidor ¢ feito
com didlogo e pouca polui¢do sonora. Cabe ressaltar que cada feira do circuito
organico tem uma barraca cujo objetivo ¢ dirimir possiveis dividas dos consumi-
dores, o que também valoriza a importancia da relagdo/interacdo entre cliente e
feirantes.

A segunda pergunta do topico era referente as caracteristicas do processo de
compra que ocorre nas feiras e lojas especializadas e trata da importancia que os
consumidores dao em trocar ideias com outros frequentadores. A logica desta per-
gunta esta baseada na proposi¢do de Solomon (2002) que afirma o que o ato de
consumo pode proporcionar uma integragao entre os individuos através das trocas
de experiéncias reciprocas em relacdo ao grupo ao qual pertencem. O resultado
encontrado mostra que 50% da amostra considera no minimo “importante” uma
troca de experiéncia com outros frequentadores - 36,4% atribuiu peso “importan-
te” e 11,4% julga “muito importante” uma interacdo com outras pessoas que se
encontram nas feiras e lojas especializadas durante a compra.

Com relacdo a garantia de origem, 45,5% dos entrevistados disseram que
este fator ¢ “muito importante” e 45,5% considera que ¢ “importante” a decisao de
comprar produtos organicos em feiras e lojas especializadas. Portanto, 91% da
amostra atribui importancia a este quesito. Muito embora os produtos organicos
que sdo vendidos nas feiras especializadas ndo contenham necessariamente o selo
de certificagdo na embalagem, como aqueles que sdo vendidos nas lojas e super-
mercados, o resultado encontrado nesta pesquisa revela uma confianga expressiva
dos consumidores nos produtos vendidos tanto nas feiras como lojas especializa-
das. A certificagcdo organica nas feiras especializadas ¢ apresentada ao consumidor
através da exibi¢do de placas afixadas nas barracas, e muitas vezes o consumidor
decide comprar um determinado produto baseado em uma relacdo de confianca
com o feirante (PORTILHO e CASTANEDA, 2008).

A proximidade das feiras e lojas que comercializam produtos organicos das
residéncias dos consumidores demonstra que esse fator ¢ importante para a deci-

sdo de compra. Entre os respondentes, 43,2% afirmaram ser “importante” e 38,6%
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consideraram ser “muito importante” as feiras e lojas especializadas serem locali-
zadas proximas as suas residéncias.

Uma possivel razao para esta relevancia dada a proximidade pode ser atribu-
ida ao peso das compras. Logo, quanto maior a distancia entre a feira a residéncia
dos consumidores, maior seria tempo de esfor¢o a ser feito pelos consumidores
com o peso das sacolas de compras.

Uma pesquisa realizada pelo IDEC (2012), com finalidade de apontar que
fatores poderiam desenvolver o mercado de produtos organicos no Brasil, colocou
0 pre¢o mais caro como maior entrave (74%), seguido diretamente pela falta de
feiras proximas as residéncias dos consumidores, com 20% das respostas. Para dar
conhecimento aos consumidores interessados, o IDEC elaborou um mapa interati-
vo das feiras organicas que acontecem no Brasil, onde as pessoas podem pesquisar
enderecos de feiras e fomentar o mapa com o envio de informagdes sobre a reali-
zagao de feiras que porventura ainda ndo se encontram listadas.

A pergunta sobre o nivel de importancia que o consumidor atribui na opgao
de compra de organicos em feiras especializadas aborda o fato de as feiras serem
realizadas ao ar livre. Ela foi incluida no questionario com o propoésito de indicar
se esta condicdo particular das feiras exerce uma influéncia na decisdo de compra.
O resultado encontrado indica que para 29,5% das pessoas esta caracteristica ¢
“importante” e para 18,2% dos entrevistados o ambiente a céu aberto ¢ “muito
importante”, ao passo que 6,8% e 11,4% disseram que essa particularidade das

feiras era “sem importancia” e “pouco importante”, respectivamente.

4.6
Motivos para o consumo de produtos organicos

De acordo com as informagdes presentes no capitulo 2, sdo varias as razdes
para a decisdo de compra de organicos, entre as quais as mais frequentes sdo sau-
de e meio ambiente. A finalidade deste levantamento ¢ ratificar esses dois moti-
vos, e tentar identificar outros fatores de influéncia que atuam sobre a decisdo de
compra de alimentos organicos na Cidade do Rio de Janeiro.

A Tabela 2 a seguir apresenta os resultados encontrados acerca de possiveis

motivos para a compra de produtos organicos.
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Talvez seja/

Nivel de Importancia na Sem Pouco néosela Importante Muito Total
decisdo da compra: Importancia Importante impo rta:\ te P Importante

Tém bgneflcwsﬂa minha salde 45% 31.8% 63.6% 44
e de minha familia
Preservacdo do meio ambiente - - 6,8% 52,3% 40,9% 44
Protecdo das geracdes futuras - 2,3% 18,2% 52,3% 27,3% 44
;/:r:i’lri:a‘?“ da agricultura 4,5% 6,8% 523%  364% 44
Possuem rétulo / selo 2,3% 4,5% 20,5% 409%  318% 44
ambiental no produto
SLBATI O IO e 6,8% 13,6% 36,4% 364%  68% 44
convencionais
Tém maior valor nutricional 2,3% - 15,9% 40,9% 40,9% 44
N&o usa agrotdxicos - - - 25,0% 75,0% 44
Sé&o mais duraveis 2,3% 6,8% 38,6% 38,6% 13,6% 44
rSnaoc;;)rodutos que estdo na 38.6% 54 5% 4,5% 2.3% i 44
Apresentam melhor sabor - 2.3% 13,6% 56,8% 27.3% 44

Tabela 2: Motivos para o consumo de produtos organicos.
Fonte: Formulario de pesquisa

A primeira pergunta que aborda a saude do consumidor e de sua familia, re-
lacionado ao consumo de orgénicos, ndo apresentou nenhuma opinido que consi-
dere esse aspecto como ‘““‘sem importancia” ou com “pouca importincia”. Por ou-
tro lado, 63,6% dos entrevistados julgam “muito importante” e 31,8% consideram
“importante” os beneficios que os organicos podem proporcionar a saude.

O resultado apresentado € coerente com o de pesquisas realizadas no Brasil
e no exterior. No Brasil, a valorizagao da satide como principal variavel motivado-
ra para o consumo de organicos aparece em estudos feitos por Stefano et al.
(2006) (2008); Pimenta et al. (2008); Zamberlan et al. (2006); Vilas Boas et al.
(2006); Vilela et al. (2006); Borguini (2002); Cerveira e Castro (1999) e Rucinski
e Bradenburg (1999). Fora do Brasil, varias pesquisas também apontam a satude
como fator preponderante entre os compradores de organicos, tais como Shepherd
et al. (2005); Larue ef al. (2004); Baker, Thompson e Engelken (2004); Fotopo-
luos et al. (2003); Magnusson et al. (2003); Wier e Calverley, (2002); Chinnici et
al. (2002); Makatouni (2002); Bourn e Prescott (2002); Torjussen et al. (2001);
Gil et al., (2000); Wandel e Bugge (1997).

Quanto a preservagao do meio ambiente, também nao houve respostas que
julgassem que essa variavel seja “sem importancia” ou “pouco importante”. Bor-

guini (2002), Bourn e Prescott (2002) e Magnusson ef al. (2003) também mencio-
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naram em suas pesquisas que o meio ambiente encontra-se entre os principais mo-
tivos para a compra de organicos.

Nota-se que o percentual de individuos que considerou “importante” esta
motivacao foi o maior, com 52,3%. Diante disso, € possivel inferir que os respon-
dentes estabelecem uma distingdo de relevancia entre a variavel saude e o meio
ambiente, dado que a varidvel saude obteve o maior percentual de respostas
(63,6%) como “muito importante”. Logo, em tese € possivel ponderar que as pes-
soas ndo estdo fazendo uma associagdo direta entre a preservacdo do meio ambi-
ente com a saude da populacao.

A logica de que a producao de alimentos organicos contribui para o cuidado
com as geragdes futuras também ¢ percebida pelos entrevistados. As respostas
mostram que 52,3% dos individuos classificam como “importante” e 27,3% como
“muito importante” proteger as geragdes futuras. Tal pergunta tem como finalida-
de conhecer a opinido das pessoas sobre a contribui¢do da produgdo organica para
um modelo de consumo sustentdvel, conforme proposto pela Organizagdo das Na-
¢oes Unidas (2000). Imagina-se que respondentes com filhos tenham esta preocu-
pacdo mais explicita.

A valorizagdo da agricultura familiar foi considerada como motivo “impor-
tante” por 52,3% da amostra e “muito importante” por 36,4% dela. Os produtos
comercializados nas feiras pelos agricultores familiares dispensam a apresentacao
do selo de certificagdo, desde que esses agricultores estejam ligados a uma Orga-
nizacdo de Controle Social (OCS), vinculados aos 6rgaos do governo federal. A
intencdo desta pergunta foi identificar o nivel de importancia atribuido a esta con-
tribuicao social, um aspecto social por trds da compra de produtos organicos, que
pode auxiliar na distribuicao de renda e na permanéncia do agricultor no campo.

Sobre a presenca do selo ambiental nos produtos e sua influéncia no proces-
so de decisdo de compra, 40,9% e 31,8% dos entrevistados, respectivamente, con-
sideram “importante” e “muito importante” té-lo. Percebe-se que em diversas pes-
quisas, no Brasil e no mundo, o ndo uso de agrotdxicos no processo produtivo ¢é
tido como um dos principais motivos para a compra de organicos. Tal isencao de
insumos quimicos ¢ ratificada pelo selo de uma Organiza¢do de Controle Social
(OCS), que ¢ conferido a uma feira especializada, ou o rotulo ambiental, encon-
trado em embalagens de produtos organicos. Dessa forma, seria natural que as
pessoas atribuissem os mesmos niveis de importancia para ambas as variaveis, 0

que ndo ocorreu nesta pesquisa.
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A pergunta seguinte buscou apurar se os consumidores de organicos julgam
serem eles mais atraentes visualmente do que os alimentos convencionais. Para
36,4% dos respondentes esta variavel ndo ¢ tida como tdo relevante quando afir-
mam que “talvez seja/talvez ndo seja importante”. O mesmo percentual de 36,4%
dos respondentes classificaram como “importante” os produtos organicos serem
mais atrativos. Logo, neste trabalho, a atratividade visual dos alimentos orgénicos
ndo revelou um nivel de importancia tdo enfatico na sua decisdo de compra pelos
pesquisados como outras variaveis, 0 que por sua vez ndo encontra respaldo nas
pesquisas de Stefano, Capoval Neto e Godoy (2008); Borguini (2002) e Cerveira e
Castro (1999).

Em relacdo ao aspecto da saude ou da seguran¢a alimentar do consumidor,
parece ser uma variavel relevante. Ao serem questionados sobre o valor nutricio-
nal dos organicos, 40,9% dos respondentes classificaram esse motivo como “mui-
to importante”. Para 40,9% deles esta caracteristica ¢ “importante” na decisdo de
comprar organicos. Assim, o fator nutricional apresenta-se aparentemente como
forte motivo para o seu consumo, embora ainda ndo seja unanime junto ao mundo
académico a ideia de que os organicos sejam realmente mais nutritivos que os
alimentos convencionais.

O nivel de relevancia considerado pelos individuos quanto ao nao uso de
agrotoxicos nos produtos organicos foi o que alcangou o percentual mais alto de
respostas “muito importante” com 75%, sendo que os 25% restantes dos individu-
os julga ser “importante” essa caracteristica. Essas indicacdes fazem com que a
ndo utilizagdo de agrotoxicos seja o motivo que mais influencia os consumidores
entrevistados nesta pesquisa. E provavel que os respondentes tenham assinalado
de forma mais veemente este motivo porque essa particularidade sobre os alimen-
tos organicos esta entre as mais conhecidas. O fato dos alimentos organicos serem
livres de agrotdxicos como principal motivo para o seu consumo aparece em vari-
as pesquisas feitas no Brasil. Pimenta et al. (2008) em Belo Horizonte ¢ Zamber-
lan, Buttenbender e Sparemberger (2006) no Rio Grande do Sul apontaram a dis-
pensa da adog¢do de agrotoxicos como uma das razdes primordiais para o consu-
mo.

De acordo com a Tabela 2, nota-se um empate entre os pesquisados sobre o
nivel de importancia dada a varidvel durabilidade dos alimentos organicos. Os
itens “talvez seja importante/talvez ndo seja importante” e “importante” foram
indicados em 38,6% das respostas e 13,6% dos individuos consideraram “muito

importante”. O item “sem importancia” teve apenas 2,3% da preferéncia dos pes-
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quisados. Assim, a durabilidade dos organicos foi reconhecida, mas, nesta pesqui-
sa, ndo figura entre os motivos mais determinantes de compra, como a prote¢ao ao
meio ambiente e a isen¢do de agrotoxicos.

O motivo para a decisdo de compra que foi tido como o de menor nivel de
importancia entre os entrevistados foi a moda em torno dos produtos organicos.
Apenas 2,3% da amostra julgou ser “importante” estar na moda, enquanto 54,5%
dos pesquisados considerou “pouco importante” e 38,6% “sem importancia’.
Como 47,7% e 9,1% dos entrevistados consideraram que “tem informacao” e
“tem muita informag¢do” respectivamente acerca dos alimentos organicos, existe a
possibilidade de que essa base de conhecimento dos individuos seja mais decisiva
que a moda em situagdes de consumo.

Por fim, a motivagdo referente a um “melhor sabor” do alimento orgénico
apresentou um percentual de 56,8% de respostas como “importante”, seguido de
27,3% que o considerou como aspecto “muito importante”. De acordo com os
percentuais de niveis de importancia obtidos, pode-se incluir o fator sabor entre
aqueles que mais contribuem para o consumo de organicos, embora sua relevancia
esteja abaixo de motivagdes como saude, preocupacdo com o meio ambiente, o
que condiz com a pesquisa realizada pelo Datacenso (2002), a pedido do SE-
BRAE-PR, nos Estados do Sul e Sudeste. Ela revelou que o sabor ¢ o quarto mo-
tivo mais forte na opg¢do pelos alimentos organicos. A sua frente estdo, em primei-
ro e segundo lugar, “faz bem a satide/ saudavel”, e, em terceiro lugar “sem agro-
toxicos”.

A percepgao do sabor como um dos principais motivos para o consumo dos
produtos organicos também foi citada em pesquisas fora do Brasil, como as de
Grunert, Bech-Larsen e Bredahl (2000) na Alemanha; Fotopoulos, Krystallis e
Ness (2003) na Grécia e Aguirre e Tumlty (2002) na Costa Rica.

4.7
Teste de comparacgao entre médias de individuos que nao
tém filhos e individuos que possuem pelo menos 1 filho

Com a finalidade de indicar possiveis diferencas relativas aos niveis de im-
portancia e frequéncia atribuidos pelos individuos que possuem ou nao filhos, foi
realizado um teste de comparagdo entre médias destes grupos, cujos resultados sdo

encontrados na Tabela 3 a seguir:
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. Média

Variaveis do teste Som Filhos 1 filho ou mais Valor - P
1 NIV_INF 6,545 7,682 0,013
2 PRECO 3,273 2,045 0,053
3 CONFIANGC 7,227 7,591 0,463
4 FREQ 7,180 5,000 0,012
5 COMP_AM1 5,591 6,727 0,065
6 COMP_AM2 7,818 8,045 0,631
7 COMP_AM3 5,818 5,591 0,829
8 COMP_AM4 5,682 6,045 0,659
9 COMP_AM5 6,773 6,636 0,834
10 ESTILO_1 7,091 7,136 0,944
11 ESTILO_2 7,591 7,227 0,623
12 ESTILO_3 8,773 9,091 0,535
13 ESTILO_4 5,955 5,409 0,517
14 ESTILO 5 6,273 8,227 0,006
15 ESTILO_6 6,045 7,455 0,091
16 ESTILO_7 6,818 7,182 0,632
17 ESTILO_8 3,955 4,818 0,419
18 ESTILO_9 3,727 3,773 0,956
19 ESTILO_10 2,500 1,727 0,341
20 COMPRA_1 6,955 7,864 0,219
21 COMPRA_2 5,364 6,773 0,090
22 COMPRA_3 8,591 8,636 0,937
23 COMPRA_4 7,545 8,818 0,056
24 COMPRA_5 4,955 7,455 0,005
25 MOTIVO_1 9,227 9,273 0,899
26 MOTIVO_2 8,545 8,864 0,437
27 MOTIVO_3 7,682 8,227 0,329
28 MOTIVO_4 7,818 8,818 0,085
29 MOTIVO_5 7,000 8,636 0,020
30 MOTIVO_6 5,318 6,545 0,152
31 MOTIVO_7 8,409 8,409 1,000
32 MOTIVO_8 9,636 9,455 0,510
33 MOTIVO_9 7,182 6,182 0,137
34 MOTIVO_10 1,455 1,545 0,855
35 MOTIVO_11 8,273 8,182 0,861

Tabela 3: Teste de comparagédo de médias entre individuos

com e sem filhos.
Fonte: Formulario de pesquisa

De acordo com a tabela 3, as varidveis referentes ao nivel de informagao
sobre os produtos organicos, frequéncia de compra de produtos organicos, fre-
quéncia com que os individuos evitam consumir alimentos com aditivos quimicos
e corantes, nivel de importancia dado pelos entrevistados ao fato das feiras especi-
alizadas em organicos acontecerem ao ar livre e nivel de importancia do rétulo/se-
lo ambiental no processo decisério de compra de organicos, indicaram uma dife-
renga significativa entre os dois grupos de consumidores.

Com relagdo a diferenca encontrada no nivel de informacgao acerca dos pro-
dutos organicos entre os respondentes com filhos e sem filhos, percebe-se que os

dados sobre aqueles que tém revelam uma média maior no quesito “nivel de in-
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formagdo” sobre organicos. Uma possivel explicacao para esta distingdo entre es-
tes grupos ¢ que individuos com filhos podem ser mais preocupados com a ques-
tao alimentar de sua familia, como encontrado nas pesquisas de Cerveira e Castro
(1999), Bourn e Prescott (2002), Loureiro et al. (2001) e O’'Donovan e McCarthy
(2002).

A frequéncia de compra também mostrou ser diferente entre as pessoas com
e sem filhos, j& que individuos sem filhos afirmam comprar produtos organicos
com maior regularidade. Uma provavel explicagdo para esta distingdo pode ter
origem na percepg¢ao dos pregos, que embora nao rejeite a hipdtese nula de que as
médias entre os dois grupos sdao iguais, apresentaram um sensivel diferenca
(0,053). Ambos os grupos de consumidores tém uma percep¢do de que o preco
dos alimentos ¢ elevado, o que ¢ condizente com as pesquisas de Lohr (1998),
O’Donovane McCarty (2002), Ormond et al. (2002), Vilela et al. (2006), Stefano,
Capoval Neto e Godoy (2008) e IDEC (2012). No entanto, ¢ possivel que as pes-
soas que nao tenham que arcar com as diversas despesas ligadas aos filhos no seu
or¢amento familiar acabem por ter uma disponibilidade maior de recursos para
consumir organicos do que aqueles que possuem filhos.

Outra diferenca apresentada foi referente a frequéncia com que os respon-
dentes evitam consumir alimentos que possuam aditivos quimicos € corantes na
sua composi¢ao. Os individuos que tém pelo menos um filho se mostraram mais
dispostos a se abster do consumo destes alimentos com mais constancia do que os
individuos que ndo possuem filhos. Como os corantes e aditivos quimicos podem
ser prejudiciais a saude, ¢ possivel que os pais busquem evitar compra-los com
maior frequéncia. Este cuidado com a saude familiar também foi apontado nas
pesquisas realizadas por Cerveira e Castro (1999), Bourn e Prescott (2002), Lou-
reiro et al. (2001), O’'Donovan e McCarthy (2002). A diferenga percebida na vari-
avel que mede o nivel de importancia do consumo de organicos para o beneficio
da satde pessoal e familiar (MOTIVO 1), embora ndo tdo significativa, pode re-
forgar o entendimento de que os individuos que t€m filhos estdo mais propensos a
buscarem alimentos mais saudaveis para o consumo da sua familia.

A variavel que mensura a importancia das feiras de produtos orgénicos se-
rem realizadas em ambiente a céu aberto apontou um contraste de opinido entre os
dois grupos de consumidores. Pode-se perceber que os individuos que ndo tém
filhos atribuiram a esta caracteristica uma relevancia inferior aos individuos que
possuem filhos. E possivel que as pessoas que tenham filhos pequenos, diante da

eventual necessidade de leva-los para passear, incluam no trajeto uma passagem
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pela feira de organicos, o que pode otimizar o tempo dispendido do responsavel
pela crianca em comprar alimentos. Entretanto, como esta caracteristica peculiar
das feiras especializadas ndo foi encontrada na literatura sobre os fatores que mo-
tivam a compra de organicos, pesquisas futuras poderdo fornecer mais detalhes
sobre o assunto.

O nivel de importancia dado pelos dois grupos de consumidores quanto a
presenga do rdtulo/selo ambiental demonstrou também uma diferenca significati-
va. Os entrevistados sem filhos ndo consideram este atributo tdo importante quan-
to foi atribuido pelos respondentes que tém filhos. Como indicado na Tabela 3, os
individuos que possuem filhos apresentam uma média maior, no que tange ao ni-
vel de informacdo sobre o processo produtivo dos alimentos organicos do que
aqueles que ndo tém filhos e por isso podem ter uma nocao de que a certificacao
ambiental € o que justamente confere aos produtos organicos o seu modo de pro-
ducao caracteristico.

Muito embora tenham obtido um resultado estatistico marginalmente supe-
rior a margem de erro de 5%, as varidveis que mensuram a percepcao de prego
(0,053) e a relevancia da proximidade das feiras especializadas das residéncias
dos consumidores (0,056) também apresentam indicios de que hé diferencas entre
estes grupos. Possivelmente, como incorrem em gastos relacionados com a cria-
¢ao dos filhos, a percepcao de preco mais elevado pode ser mais evidente para es-
tes individuos. As pessoas com filhos também atribuiram uma maior pontuagao ao
nivel de importancia da realiza¢do das feiras de produtos organicos serem perto de
suas casas. E provavel, que devido ao maior volume de compras para uma resi-
déncia onde hé a presenca de filhos, esta variavel assuma uma maior relevancia
para aqueles que sdo pais e se encarregam de fazer as compras nas feiras especia-

lizadas.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1113728/CA


PUC-RIo - Certificagéo Digital N° 1113728/CA

89

4.8
Teste de comparagao entre médias de individuos que compram
produtos organicos semanalmente e mensalmente.

A Tabela 4 abaixo apresenta um teste de comparagdo de médias entre pes-
soas que afirmaram comprar produtos organicos semanalmente e os respondentes

que declararam que o fazem uma tnica vez por meés.

Média de compra

Variaveis do teste Valor - P
Semanalmente Mensalmente
1 NIV_INF 6,917 6,727 0,789
2 PRECO 3,250 3,545 0,748
3 CONFIANC 7,417 7,364 0,942
5 COMP_AM1 6,917 5,818 0,130
6 COMP_AM2 8,917 6,818 0,001
7 COMP_AM3 7,500 5,545 0,164
8 COMP_AM4 6,083 4,091 0,082
9 COMP_AM5S 6,917 5,545 0,135
10 ESTILO_1 6,167 8,182 0,034
11 ESTILO_2 7,167 7,727 0,603
12 ESTILO_3 8,917 8,727 0,813
13 ESTILO_4 5,500 6,636 0,346
14 ESTILO_5 7,500 6,818 0,445
15 ESTILO_6 5,333 7,636 0,074
16 ESTILO_7 5,833 7,636 0,036
17 ESTILO_8 5,333 5,091 0,870
18 ESTILO_9 4,333 4,091 0,800
19 ESTILO_10 3,333 2,545 0,484
20 COMPRA_1 8,917 5,727 0,012
21 COMPRA_2 6,917 4,727 0,085
22 COMPRA_3 8,750 7,545 0,198
23 COMPRA_4 8,333 7,455 0,409
24 COMPRA_5 7,083 4,545 0,062
25 MOTIVO_1 9,333 8,545 0,183
26 MOTIVO_2 9,000 7,818 0,047
27 MOTIVO_3 8,417 7,545 0,308
28 MOTIVO_4 8,583 7,455 0,241
29 MOTIVO_5 8,000 6,182 0,097
30 MOTIVO_6 6,833 4727 0,087
31 MOTIVO_7 7,917 7,727 0,853
32 MOTIVO_8 9,583 9,455 0,753
33 MOTIVO_9 6,917 6,182 0,539
34 MOTIVO_10 1,917 1,091 0,204
35 MOTIVO_11 8,000 7,182 0,320

Tabela 4: Teste de comparagédo de médias entre individuos
que compram produtos organicos semanalmente e mensalmente.
Fonte: Formulario de pesquisa
A Tabela 4 apresenta resultados sobre as variaveis relativas ao nivel de im-

portancia em adquirir produtos que ndo agridam o meio ambiente, a frequéncia
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com que o entrevistado segue uma dieta balanceada, uma preocupacao com a re-
dugdo do stress diario, o nivel de importancia do atendimento dos feirantes/lojis-
tas, ¢ o nivel de importancia de preservar o meio ambiente através da compra de
organicos.

Os individuos que compram produtos organicos semanalmente apresenta-
ram média maior no quesito relativo ao menor dano ao meio ambiente do que
aqueles individuos que disseram comprar alimentos organicos uma vez por més.
Este comportamento ambiental, a principio justificado por ser mais favoravel a
protecao do meio ambiente, por parte dos consumidores mais regulares de produ-
tos organicos, ¢ coerente com o método de producao destes alimentos, cujos prin-
cipios buscam diminuir o impacto ambiental e excluir a utilizagdo de insumos
quimicos nas areas de plantio (KNY ET AL., 2005; LOMBARDI, MOORI E SA-
TO, 2004).

A frequéncia com que os respondentes dos dois grupos seguem uma dieta
balanceada também apresentou uma consideravel diferenca. Nenhum resultado
semelhante a este foi encontrado no levantamento bibliogréfico, realizado sobre os
motivos que influenciam a decis@o de consumir organicos. Assim, estudos poste-
riores sobre esta relacdo poderdo contribuir no sentido de fornecer maiores infor-
macoes sobre esta variavel de estilo de vida e o consumo de alimentos de organi-
COS.

Outra diferenca identificada foi relativa a frequéncia com que os responden-
tes procuram reduzir o stress diario. Segundo a Tabela 8, individuos que compram
produtos orgéanicos mensalmente afirmam tentar amenizar o stress didrio com
maior regularidade do que aqueles que o fazem semanalmente. Como nenhum re-
sultado que leve em consideragdo a frequéncia de compra e este aspecto do estilo
de vida foi observado na produgdo académica pesquisada, cabe a trabalhos futuros
proporcionar um maior entendimento da relagdo do combate ao stress com outras
variaveis que podem influenciar a decisdo de consumo de organicos.

A hipotese nula de que nao hd uma diferenga consideravel no nivel de im-
portancia da preservacao ambiental, como fator de influéncia na decisao de com-
pra de produtos organicos por parte destes dois grupos, foi rejeitada. Os individu-
os que adquirem produtos organicos semanalmente classificaram esta varidvel
como um motivo ainda mais relevante na sua escolha, do que os demais. A influ-
éncia do aspecto de protecdo do meio ambiente como razao para o compra de pro-
dutos organicos ¢ mencionada também nas pesquisas de Moreira (2009), Wandel e
Bugge (1997), Borguini (2002), Schifferstein e Ophuis (1998), Dimitri e Greene
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(2002), Harper e Makatouni (2002), Zamberlan et al. (2006), Vilela et al. (2006),
Aguirre e Tumlty (2002), Wier e Calverley (2002), Larue et al. (2004), Shepherd
et al. (2005), Wier e Calverley (2002), Makatouni (2002), Magnusson et al.
(2003), Bourn e Prescott (2002), Cicia et al. (2002), Organic Trade Association
(2004), Torjunsen et al. (2001).

4.9
Teste de comparagao entre médias entre géneros

A Tabela 5 abaixo exibe o confronto de médias entre homens e mulheres que

fizeram parte da amostra pesquisada.

Variaveis do teste - Media — Valor - P
Masculino Feminino
1 NIV_INF 6.737 7.400 0.160
2 PRECO 2.526 2.760 0.721
3 CONFIANC 7.526 7.320 0.680
4 FREQ 5.263 6.720 0.105
5 COMP_AM1 6.474 5.920 0.380
6 COMP_AM2 7.737 8.080 0.472
7 COMP_AM3 5.368 5.960 0.577
8 COMP_AM4 6.368 5.480 0.283
9 COMP_AMS 6.316 7.000 0.294
10 ESTILO_1 6.789 7.360 0.382
11 ESTILO_2 7.579 7.280 0.689
12 ESTILO_3 8.737 9.080 0.508
13 ESTILO_4 6.368 5.160 0.151
14 ESTILO_S5 7.421 7.120 0.682
15 ESTILO_6 5,947 7.360 0.093
16 ESTILO_7 7.263 6.800 0.545
17 ESTILO_8 3.737 4.880 0.287
18 ESTILO_9 3.842 3.680 0.844
19 ESTILO_10 1.684 2.440 0.357
20 COMPRA_1 8.105 6.880 0.073
21 COMPRA_2 6.579 5.680 0.288
22 COMPRA_3 9.105 8.240 0.130
23 COMPRA_4 8.579 7.880 0.305
24 COMPRA_S5 6.632 5.880 0.396
25 MOTIVO_1 9.632 8.960 0.057
26 MOTIVO_2 9,263 8,280 0,014
27 MOTIVO_3 8.474 7.560 0.101
28 MOTIVO_4 8.158 8.440 0.636
29 MOTIVO_5 8.053 7.640 0.573
30 MOTIVO_6 7,105 5,040 0,014
31 MOTIVO_7 8.842 8.080 0.223
32 MOTIVO_8 9.737 9.400 0.205
33 MOTIVO_9 6.632 6.720 0.898
34 MOTIVO_10 1.316 1.640 0.517
35 MOTIVO_11 8.053 8.360 0,558

Tabela 5: Teste de comparagédo de médias entre géneros
Fonte: Formulario de pesquisa

Diferentemente dos dois testes anteriores onde ocorreram contrastes signifi-
cativos em cinco variaveis, o teste de comparacdo de médias entre os géneros
apresentou diferenca relevante apenas nas varidveis que buscavam inquirir os ni-
veis de importancia dos alimentos organicos serem mais atraentes que os conven-
cionais e do aspecto da preservacao ambiental. Muito embora houvesse a presun-

¢do de que as mulheres fossem mais preocupadas com questdes relacionadas ao
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meio ambiente, como indicado na pesquisa de Moreira (2009), os homens consi-
deraram de forma mais veemente a importancia desta variavel para a decisdo de
compra de produtos organicos. Tal motivo para o consumo de organicos, mas sem
a especificagdo de género, também foi apontado nas pesquisas de Wandel e Bugge
(1997), Borguini (2002), Schifferstein e Ophuis (1998), Dimitri e Greene (2002),
Harper e Makatouni (2002), Zamberlan et al. (2006), Vilela et al. (2006), Aguirre
e Tumlty (2002), Wier e Calverley (2002), Larue et al. (2004), Shepherd et al.
(2005), Wier e Calverley (2002), Makatouni (2002), Magnusson et al. (2003),
Bourn e Prescott (2002), Cicia et al. (2002), Organic Trade Association (2004),
Torjunsen et al. (2001).

Ainda de acordo com a Tabela 5, a variavel que mediu as opinides de ho-
mens e mulheres sobre os alimentos orgdnicos serem, em tese, mais atraentes/
frescos que os convencionais também apresentou uma avaliacdo mais positiva por
parte dos homens. A possivel explicacdo para este resultado sugere que os ho-
mens, género cada vez mais frequente nos cursos de culinaria da moda, estejam
buscando este tipo de alimento para usa-los em receitas de pratos de alto padrao,
que necessitam de ingredientes mais frescos e supostamente com aspecto visual
superior. Ndo obstante a preferéncia masculina apontada na Tabela 9, certas pes-
quisas que abordam os motivos de decisdo de compra dos produtos organicos, tais
como Torjusen ef al. (2001) e Jolly (1991), afirmam que o seu frescor ¢ a ideia da
sua aparéncia superior, frente aos alimentos convencionais, estdo entre os fatores

mais influentes.
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