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RESUMO

A consciéncia de preservagao ecoldgica e a busca por alimentagao saudavel foram ideias disseminadas na década
de 1970. No final da seguinte, novos parametros se somaram a motivacao ideoldgica. Este artigo teve por objetivo
compreender o envolvimento dos consumidores de produtos orgéanicos. A revisdo de literatura desenvolvida neste
trabalho aborda o construto de envolvimento, sua multidimensionalidade e sua mensuragdo, bem como o0s
determinantes do alto envolvimento com organicos. Os dados foram coletados por meio de survey on-line, cuja
amostra se compunha de 412 respondentes validos. Utilizaram-se técnicas de estatistica descritiva e inferencial,
sobretudo andlise fatorial e regressdo logistica. De modo geral, é possivel afirmar que as hipoteses foram
parcialmente confirmadas. Conclui-se que o envolvimento com organicos se da de maneira multifacetada e os
determinantes que distinguem os individuos altamente envolvidos podem ser associados a circunstancias egoistas
e a situacBes de compra especificas, como maior frequéncia e disponibilidade em pagar pregos superiores.
Palavras-chave: alimentos orgénicos; consumidor de organicos; motivacdo de consumo; envolvimento;
determinantes do envolvimento.

ABSTRACT

The awareness of ecological preservation and the search for healthy food were widespread ideas in the 1970s. In
the late 1980s, new parameters were added to that ideological motivation. This article aimed to understand the
involvement of organic product consumers. The literature review developed in this work approaches the
involvement construct, its multidimensionality and its measurement, as well as the determinants of high
involvement with organic food. The data were collected through an online survey, whose sample consisted of 412
valid respondents. Descriptive and inferential statistics techniques, mainly factorial analysis and logistic
regression, were used. In general, it is possible to affirm that the hypotheses were partially confirmed. It is
concluded that involvement with organic products occurs in a multifaceted way and the determinants that
distinguish highly involved individuals may be associated with selfish circumstances and specific buying
situations, such as greater regularity and willingness to pay higher prices.

Keywords: Organic food; Organic consumer; Consumer motivation; Involvement; Determinants of
involvement.

RESUMEN

La conciencia de preservacion ecolégica y la bisqueda de alimentacion sana fueron ideas diseminadas en la década
de 1970. Al final de la siguiente, nuevos parametros se sumaron a la motivacion ideolégica. Este articulo tuvo por
objetivo comprender el envolvimiento de los consumidores de productos organicos. La revision de literatura
desarrollada en este trabajo aborda el constructo de envolvimiento, su multidimensionalidad y su medicién, asi
como los determinantes del alto envolvimiento con organicos. Los datos fueron recolectados por medio de survey
on-line, cuya muestra se componia de 412 respondedores validos. Se utilizaron técnicas de estadistica descriptiva
e inferencial, sobre todo analisis factorial y regresion logistica. En general, es posible afirmar que las hip6tesis se
han confirmado parcialmente. Se concluye que el envolvimiento con orgénicos se da de manera multifacética y
los determinantes que distinguen a los individuos altamente envueltos pueden ser asociados a circunstancias
egoistas y a situaciones de compra especificas, como mayor regularidad y disponibilidad en pagar precios
superiores.

Palabras clave: alimentos organicos; consumidor de organicos; motivacién de consumo; envolvimiento;
determinantes del envolvimiento.

1 INTRODUCAO

Acompanhando o movimento mundial na década de 1970, o Brasil desenvolveu sua
producdo orgénica fundamentando-se, essencialmente, nos movimentos filosoficos que
preconizavam o retorno do contato com a terra como alternativa a ordem consumista da
sociedade moderna. A vertente ecoldgica desse movimento promoveu a recusa da chamada
agricultura moderna, ao estabelecer uma logica de comercializagdo dos produtos em que a

relacdo entre produtor e consumidor era direta, de modo semelhante a uma agéo coletiva “entre
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amigos” (ORMOND et al., 2002). Esses autores explicam que a consciéncia de preservagédo
ecologica e a busca por alimentacdo saudavel foram ideias disseminadas na decada de 1980,
quando tiveram inicio e se ampliaram diversas cooperativas de producao e consumo de produtos

naturais, como também restaurantes especializados nesse tipo de alimentacéo.

Em contrapartida, Dalcin et al. (2014) afirmam que, no final da década de 1980, os
parametros de oferta e demanda extrapolaram a motivacao ideoldgica. Conforme explicam, a
razdo mais relevante para a ampliacdo do mercado foi a mudanca nas preferéncias do
consumidor brasileiro, pois aumentou consideravelmente o nimero de individuos que
consideram o valor nutricional e a qualidade dos alimentos que consomem. Nessa fase, 0s
produtos organicos passaram também a ser distribuidos em cadeias de suprimento mais longas,

expandindo-se para as grandes redes de varejo brasileiras (GUIVANT, 2003).

O consumo de alimentos organicos provém de uma ideologia relacionada a um conjunto
de valores particulares, que influenciam atitudes e comportamentos de consumo
(SCHIFFERSTEIN; OPHUIS, 1998). Tais valores incluem altruismo (relacdo com os outros),
ecologia (harmonia com um universo sustentavel), universalismo (bem-estar do homem com a
natureza), benevoléncia (bem-estar entre as pessoas proximas), espiritualidade (harmonia
interna e unidade com a natureza) e autodirecdo (pensamento e agdo independentes)
(SCHIFFERSTEIN; OPHUIS, 1998; HUGHNER et al., 2007). Em resumo, a literatura aponta
razdes ambientais, sociais, econdémicas e éticas para o consumo de alimentos organicos
(ZANOLI; NASPETTI, 2002; HUGHNER et al., 2007; AERTSENS et al., 2009; TENG; LU,
2016). Dalcin et al. (2014) j& relataram a existéncia de um perfil tipico de consumidor, com
motivacao conceitual decorrente de uma ideologia ecoldgica e social altruista, e outro perfil de
individuos motivados por tendéncias de mercado relativas a salude e a nutri¢do, sobre os quais

0 apelo orgénico possui conotagcdo mais individualizada.

Em estudos sobre o comportamento do consumidor e a tomada de decisdo, o
envolvimento é um construto cujas motivacgdes sdo antecedentes. O envolvimento reflete o nivel
de motivacdo do individuo para processar informacdes sobre um produto ou servi¢o que o
auxiliara a solucionar um problema ou a atingir um objetivo (MITCHELL, 1970). Destaca-se a
importancia do envolvimento no processamento mental do consumo de alimentos organicos
(AERTSENS et al., 2009). Consequentemente, incorporar 0 conceito de envolvimento,
considerado como importante elemento moldador de atitudes e inten¢Ges comportamentais,
possibilita compreender como as motivacdes do consumidor de organicos influenciam o

desenvolvimento de determinado comportamento (TENG; LU, 2016).
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Nesse sentido, algumas perguntas emergem e norteiam os interesses deste trabalho: 1)
como se d& o envolvimento com o produto organico? ii) O consumidor possui alto envolvimento
com o produto organico? iii) Que aspectos podem ser considerados determinantes para o alto
envolvimento? e iv) O consumidor altamente envolvido possui orientacbes motivacionais
egoistas ou altruistas? Portanto, o objetivo deste trabalho é compreender o envolvimento dos
consumidores de produtos organicos. Além desta introducdo, este trabalho traz secGes de
revisao de literatura sobre envolvimento e produtos organicos, procedimentos metodolégicos,

analise e discussdo dos resultados e conclusoes.

2 PRODUTOS ORGANICOS E ENVOLVIMENTO

A revisdo de literatura desenvolvida neste trabalho se debrucou sobre o construto
multidimensional de envolvimento, incluindo sua mensuracdo e os determinantes do alto

envolvimento com produtos organicos.

2.1 O envolvimento e sua multidimensionalidade

O envolvimento consiste na relevancia percebida de um produto, alicercada nos valores,
necessidades e interesses intrinsecos do individuo (ZAICHKOWSKY, 1985), sendo um dos
aspectos mais relevantes para moldar o comportamento do consumidor durante o processo
decisorio (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000). Quester e Lim (2003) acrescentam que
0 comportamento do consumidor € influenciado pelo nivel de envolvimento com o produto e
pela situacdo de consumo antecipada. A literatura oferece escalas para mensurar o
envolvimento do consumidor com o produto (ZAICHKOWSKY, 1985; 1994; LAURENT;
KAPFERER, 1985; JAIN; SRINIVASAN, 1990), inclusive adaptadas ao contexto brasileiro
(FONSECA; ROSSI, 1999; HEPP, 2008; ALMEIDA; DUSENBERG, 2014). Jain e Srinivasan
(1990) desenvolveram analises empiricas com distintas escalas propostas por autores a época

para criar e validar a escala New Involvement Profile (NIP).

O construto envolvimento & complexo e tem de ser mensurado numa escala
multidimensional (JAIN; SRINIVASAN, 1990). Pesquisas verificaram a existéncia da
multidimensionalidade do envolvimento de consumidores com 0s alimentos convencionais
(JAIN; SRINIVASAN, 1990; FONSECA; ROSSI, 1999; VERBEKE; VACKIER, 2004,
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ALMEIDA; DUSENBERG, 2014). As dimensdes importancia, prazer, valor simbdlico,
importancia do risco e probabilidade de risco foram encontradas por meio do uso da escala NIP
em pesquisas com alimentos (JAIN; SRINIVASAN, 1990; FONSECA; ROSSI, 1999;
ALMEIDA; DUSENBERG, 2014). Nesse sentido, emerge como hipdtese a ser verificada neste
trabalho que:

Ha: o envolvimento com os produtos orgénicos se d& de maneira multidimensional.

2.2  Mensuracéao do envolvimento

A medida que as pesquisas na area de comportamento do consumidor se desenvolviam
nos anos 1980, a conceituacdo e a mensuracdo do envolvimento dos consumidores passaram a

ser foco de pesquisadores e tiveram consideravel aumento (MICHAELIDOU; DIBB, 2006).

Embora tenha sido pouco verificada empiricamente, a compra de alimentos, em geral, é
muitas vezes assumida como uma atividade de baixo envolvimento, uma vez que sdo produtos
de aquisicdo e consumo rotineiros (BEHARRELL; DENISON, 1995). Entdo, mesmo 0s
individuos com uma atitude positiva em relacdo aos alimentos organicos podem ndo ser
compradores regulares (THOGERSEN; OLANDER, 2006). No entanto, Tarkiainen e
Sundqvist (2009) ressaltam que ndo esta claro se produtos alimentares organicos devem ser
incluidos nessa categoria de baixo envolvimento, porque compra-los muitas vezes se relaciona
a um conjunto diferente de motivacdes, como consciéncia sobre salde e ambiental, por

exemplo.

Alguns estudos investigaram o envolvimento com categorias de produto proximas aos
alimentos organicos. Vermeir e Verbeke (2006) analisaram o impacto do envolvimento sobre
as atitudes e intencGes dos consumidores em relacdo aos produtos alimentares sustentaveis. Os
autores concluiram que o envolvimento tem um impacto positivo significativo na atitude em
relacdo a compra de produtos lacteos sustentaveis, que por sua vez se correlaciona fortemente
com a intencdo de compré-los. Conforme ja verificaram Bezencon e Blili (2010), o
envolvimento ao apelo ético de produtos é muito mais forte do que o envolvimento com as suas
caracteristicas tangiveis, e os consumidores altamente envolvidos preferem canais de venda

coerentes com a proposta ética, por exemplo.
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Chen (2007) utilizou a escala Food Involvement Scale (FIS) (BELLA; MARSHALL,
2003) em pesquisa com alimentos organicos e concluiu que os consumidores sdo, geralmente,
altamente envolvidos, tendendo os mais envolvidos a ter mais intencdo de comprar alimentos
organicos sem se importarem com a complexidade informacional e de escolha tipicas desse
produto. Em outras pesquisas com alimentos organicos, alguns autores, embora ndo tenham
efetivamente mensurado, supuseram que se trata de um produto de alto envolvimento, dadas as
motivacdes especificas para o consumo e as complexidades informacionais que carregam as
tomadas de decisdo para a alimentacdo organica (GRUNERT; JUHL, 1995; ZANOLLI;
NASPETTI, 2002).

O envolvimento influencia resultados comportamentais, tais como: pesquisa de
informacao, duracdo do processo de tomada de decisdo, comportamento de busca de variedades,
comportamento de mudanca de marca e compromisso de marca ou lealdade (BEHARRELL,;
DENNISON, 1995; VERBEKE; VACKIER, 2004; TARKIAINEN; SUNDQVIST, 2009). Dias
et al. (2016) criaram e validaram uma escala de lealdade, denominada Scale of Consumer
Loyalty to Organic Food (SLOF), e constataram uma grande fidelidade dos consumidores de
organicos brasileiros. No entanto, o envolvimento do produto e 0 comprometimento da marca
(lealdade) sdo, na verdade, construgdes distintas, ndo necessariamente relacionadas, devendo
essas influéncias serem examinadas independentemente (WARRINGTON; SHIM, 2000).

Nesse sentido, ainda que sejam construtos distintos, o envolvimento é compreendido
como elemento predecessor a lealdade (BEHARRELL; DENNISON, 1995; VERBEKE;
VACKIER, 2004; TARKIAINEN; SUNDQVIST, 2009). Dessa maneira, se ha grande lealdade
dos consumidores brasileiros de organicos (DIAS et al., 2016) e se se consideram os resultados
empiricos quanto as caracteristicas desse produto (GRUNERT; JUHL, 1995; ZANOLI;
NASPETTI, 2002; CHEN, 2007; TARKIAINEN; SUNDQVIST, 2009; BEZENCON; BLILI,
2010; TENG; LU, 2016), tem-se a hipGtese:

H2: os consumidores de produtos organicos tendem a possuir alto envolvimento.

2.3 Determinantes de envolvimento

Os antecedentes do envolvimento com o produto podem variar para distintas categorias
de produtos (MICHAELIDOU; DIBB, 2006). A revisdo de literatura permitiu destacar seis
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categorias de analise empiricamente reconhecidas por impactar positiva ou negativamente as
atitudes de compra de consumidores. Esses aspectos, cada um apresentado em uma das seis
subsecdes a seguir, foram tratados como varidveis proxy do alto envolvimento, dado que os

estudos sobre envolvimento com produtos organicos ainda sao incipientes.

2.3.1 Frequéncia de compra

Em estudo comparativo entre consumidores regulares e ocasionais, Zanoli e Naspetti
(2002) consideraram que a saiide é o motivo mais importante na compra de alimentos organicos
entre os dois tipos de consumidores. Além disso, para os frequentes, os atributos de salde estdo
associados a valores transcendentais de altruismo e ecologia, enquanto os compradores
ocasionais sdo particularmente atraidos pela satisfacdo pessoal, isto €, querem que o produto
seja saboroso e de boa aparéncia (ZANOLI; NASPETTI, 2002).

Se os atributos de um produto estiverem relacionados com 0s motivos de consumo de
um individuo, o individuo sera incitado por um certo nivel de envolvimento ou excitacao
emocional, o que levara o individuo a perceber o produto como relevante para ele (SCHMIDT,;
FRIEZE, 1997). Esse envolvimento levaria os consumidores a contemplar a associagdo do
produto com seus valores, necessidades ou beneficios inerentes e estimular ainda mais a
ocorréncia de comportamentos de compra (TENG; LU, 2016). Os usuarios frequentes parecem
ter uma estrutura cognitiva mais idealista do que os consumidores ocasionais, € isso pode ser
considerado um sintoma de maior envolvimento (ZANOLI; NASPETTI, 2002). Portanto,

assume-se neste estudo que:

Hsa: a frequéncia de compra influencia positivamente o alto envolvimento.

2.3.2 Fonte de informac6es

Em relacdo as fontes de orientacdo alimentar, estudos mostram que 0s consumidores
ainda sdo bastante desconfiados e céticos quanto as informacgdes disponibilizadas
(MAKATOUNI, 2002). Ainda que os individuos associem fortemente a saude a dieta e, por
iSs0, se interessem por saude e nutricdo (SCHIFFERSTEIN; OPHUIS, 1998; SQUIRES et al.,
2001), sdo bastante criticos com a desinformacdo de medicos quanto aos organicos
(MAKATOUNI, 2002).
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De maneira geral, Makatouni (2002) identificou fontes diversas de orientacdo alimentar:
governo (fonte especializada), médicos, nutricionistas e outros profissionais de saude
(orientacdo profissional), midia e varejistas (fontes ndo especializadas). Ha também os
consumidores determinados a colher por si mesmos informacdes, especialmente quanto a saude
(SCHIFFERSTEIN; OPHUIS, 1998; SQUIRES et al., 2001). Esses, no entanto, gostariam que
existisse mais publicidade nas informagdes e mais rigor nas certificagdes, com evidéncias claras
de que drgdos confidveis atestam a qualidade (MAKATOUNI, 2002). Conforme sugeriram
Bravo et al. (2013), o interesse pela busca de informacdo é um importante preditor do
comportamento do consumidor no mercado de alimentos (midia de massa, midia especifica,
especialistas, organizacdes publicas e familiares), e Schaefer (1997) identificou que individuos
de maior envolvimento sdo os mais interessados em se aprofundar sobre informacdes

relacionadas a produtos, razfes por que esta pesquisa assume que:

Hab: a busca de informaces influencia positivamente o alto envolvimento.

2.3.3 Aspectos motivadores

As motivacdes para o consumo de alimentos organicos, conforme Hemmerling et al.
(2015) identificaram em grande parte dos estudos, resumem-se em trés principais: consciéncia
sobre a salde, seguranca alimentar e protecdo ambiental. H4, todavia, diversas outras questdes
difusas — sejam elas aspectos derivados das trés razGes principais ou ndo — mencionadas em
outros estudos que contribuiriam para o consumo. De acordo com Hill e Lynchehaun (2002),
0s consumidores conscientes da salde percebem os alimentos organicos como capazes de
melhorar sua salde, por tenderem a acreditar que sdo mais nutritivos. A propdésito da
preocupacdo com a seguranca alimentar, esta dimensao estd presente na literatura como uma
das fortes razdes para o0 consumo de organicos, estando atrelada as questdes de naturalidade
(livre de agrotoxicos) e de confianca na autenticidade do produto (SCHIFERSTEIN; OPHUIS,
1998; VEGA-ZAMORA et al., 2014).

Como destacam Hoppe, Vieira e Barcellos (2013), no Brasil, além das preocupacfes
habituais com sadde e seguranca alimentar, os consumidores também estdo preocupados com
questdes sociais e de protecdo ambiental. De acordo com Honkanen et al. (2006), os motivos
ecologicos referem-se a preocupacdo com os direitos ambientais e animais. E, conforme

Hughner et al. (2007), as questdes sociais envolvem a atencdo sobre agricultura familiar e a
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producdo local. A constituicdo fisica dos produtos, tais como melhor sabor e maior
durabilidade, também integra o conjunto de atributos percebidos como relevantes na deciséo de
compra dos produtos organicos (HUGHNER et al., 2007).

Por fim, as normas subjetivas ou sociais para um comportamento ambientalmente
responsavel estdo fundamentadas na literatura (BIEL; THOGERSEN, 2007; THAGERSEN,
2007) para explicar o consumo de orgénicos. De acordo com Biel e Thggersen (2007), norma
subjetiva € a pressao social percebida para uma pessoa se engajar ou ndo em um comportamento
e é determinada pelo conjunto de crencas normativas acessiveis relativas as expectativas de
referéncias importantes para essa pessoa (familia ou amigos, por exemplo). No contexto da
escolha de alimentos organicos, Thggersen (2007) encontrou uma associagdo positiva
significativa entre a intencdo de compra dos consumidores de alimentos organicos e sua norma
subjetiva. No Brasil, embora existam pesquisadores que ndo conseguiram verificar a influéncia
das normas sociais (SAMPAIO; GOSLING, 2014; BLANCO; VIEIRA; MIURA, 2018), ha
pesquisas que evoluiram no sentido de confirmar o papel das normas subjetivas (WATANABE;
BRANC; ALFINITO, 2018). Portanto, dada a complexidade de motivacGes encontradas na

literatura, presume-se que:

Hac: 0s aspectos motivadores impactam positivamente o alto envolvimento.

2.3.4 Inibidores da compra

Alguns estudos tratam do preco e outros aspectos como obstaculos que inibem o
consumo de alimentos organicos. A disponibilidade irregular, ou seja, a quantidade real ou
percebida ofertada pelos produtores, bem como a falta de diversidade sdo inconveniéncias
associadas a compra de alimentos organicos (GUIVANT, 2003; CHRYSSOCHOIDIS;
KRYSTALLIS, 2005; AERTSENS et al., 2009; BRAVO et al., 2013). Além da disponibilidade
irregular, alguns autores relacionam a prépria descontinuidade de alguns alimentos como fator
negativo sobre a confianga em alimentos organicos (ZANOLI; NASPETTI, 2002; GUIVANT,
2003; HUGHNER et al., 2007). A aparéncia também é geralmente mencionada como um
aspecto negativo, tornando-se um impedimento da compra (MAKATOUNI, 2002; ZANOLI;
NASPETTI, 2002; AERTSENS et al., 2009). No entanto, a rejei¢cdo dos precos elevados € tida
na literatura como a principal barreira (MAGNUSSON et al., 2001; HILL; LYNCHEHAUN,
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2002; ZANOLI; NASPETTI, 2002; GUIVANT, 2003; HUGHNER et al., 2007; AERTSENS
et al., 2009). Portanto, em relagéo aos aspectos inibidores, supbe-se que:

Hsad: a inibi¢do impacta negativamente o alto envolvimento.

2.3.5 Disposi¢do ao agio

Relativamente & percepg¢do de preco, alguns consumidores acreditam que o alimento
organico é caro. Isso, porém, segundo pesquisas sobre o perfil de consumidores, ndo os
desencoraja da compra (MAKATOUNI, 2002). De acordo com Aertsens et al. (2009), ha
consumidores interessados em pagar 0 prego premium que o produto organico possui, por ele
ser livre de pesticidas e possuir outros beneficios. Embora, para alguns consumidores, 0 preco
dos alimentos organicos seja relativamente alto e os beneficios ainda carecam de evidéncias
(MAKATOUNI, 2002), pesquisas tém observado que, quando os alimentos organicos sao mais
baratos, os consumidores tendem a inferir que sédo de baixa qualidade e oferecem menos
beneficios (HUGHNER et al., 2007). Nesse contexto, supde-se:

Hse: a disposicéo ao agio tem influéncia positiva sobre o alto envolvimento.

2.3.6 Aspectos sociodemograficos

Muitas pesquisas examinaram as caracteristicas sociodemogréficas dos compradores de
alimentos organicos, mas os resultados se apresentam inconsistentes no Brasil (HOPPE et al.,
2012; BLANCO; VIEIRA; MIURA, 2018) e no mundo (BRAVO et al., 2013), seja por
adotarem metodologias distintas, seja por terem objetivos dispares ou mesmo porque os perfis
apresentam mudancas em funcdo do tempo. Embora os dados demogréaficos sejam geralmente
considerados importantes para prever o consumo de alimentos organicos, as comparagoes entre
o0s estudos mostram discrepancias em termos de significancia (BRAVO et al., 2013), razao pela

qual se sugere que:

Has: as varidveis sociodemograficas ndo sdo determinantes de alto envolvimento.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa classifica-se como descritiva quanto ao objetivo e tem natureza
quantitativa (COOPER; SCHINDLER, 2011). Em relacdo ao procedimento técnico, adotou-se
um levantamento do tipo survey. Compreendeu o0 universo deste estudo o conjunto de
consumidores de alimentos organicos residentes no Brasil, considerado nesta pesquisa como
um conjunto infinito, uma vez que se trata de uma populacdo desconhecida. Para fins de
inclusdo na amostra, utilizou-se como critério a autodeclaragdo de consumidor de organicos,
ainda que ndo regular. Para a coleta, empregou-se um questionario em plataforma de pesquisa
on-line, divulgado em foéruns tematicos, grupos universitarios e ciclos sociais dos autores, 0s
quais também promoveram divulgacdo. Foram coletadas 412 observacdes validas, obtendo-se
uma representatividade de 22 unidades federativas do pais, contemplando todas as regifes

geogréficas. Um resumo do perfil da amostra é apresentado na Tabela 1.

Tabela 1 — Perfil sociodemografico da amostra (%; n)
Sexo (N=409)

Masculino Feminino
28,4% 71,6%
Estado civil (N=409)
. Unido . . .,
Solteiro Casado C Divorciado Viavo
onsensual
41,8% 38,9% 12,0% 6,4% 1,0%
Escolaridade (N=410)
Ens. Pds-graduacdo (lato  Pés-graduacéo (stricto

Ens. Médio Ens. Superior

Fundamental Senso) sensu)
0,0% 3,9% 30,0% 25,4% 40,7%
Idade em anos (N=409)
Média Moda Minimo Maximo
36,71 36 17 69
Tamanho familiar em nimero de pessoas
(N=408)
Média Moda Minimo Maximo
2,57 2 1 7
Renda mensal familiar (N=386)
Média Moda Minimo Maximo
R$8710,41 R$ 10.000,00 R$ 500,00 R$ 200.000,00

Fonte: elaboragdo propria.

No que tange ao instrumento, visando atender aos objetivos da pesquisa, abordaram-se
questdes fundamentadas na revisdo de literatura sobre: habitos de compra (frequéncia de
compra geral e por estabelecimento); disposi¢do ao agio em relacdo ao alimento convencional,
aspectos inibidores da compra; uso e tipos de orientagcdo alimentar; fatores motivadores da

predilecdo por alimentos organicos; fatores relacionados ao envolvimento com este tipo de
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produto; e questdes sociodemograficas. O Quadro 1 sintetiza o instrumento com as variaveis e

escalas utilizadas.

Quadro 1 — Sintese do instrumento com as variaveis e escalas utilizadas

Construto /

-, uestao Escala
Variavel Q

Qual a sua frequéncia de compra de alimentos
orgéanicos?

— Nao mantenho regularidade;

— Normalmente, a0 menos uma vez ao mes;

— Normalmente, ao menos uma vez a cada duas
semanas;

— Normalmente, a0 menos uma vez por semana;
— Varias vezes por semana.

Ordinal, variando de “N&o
mantenho regularidade” (1) a
“vérias vezes por semana” (5)

Frequéncia  de| qual a sua frequéncia de compra de
et alimentos organicos nos estabelecimentos
relacionados?

— Supermercados;

— Feiras Livres; Ordinal, variando de “Nunca”
— Restaurantes Especializados; (1) a“Sempre” (5)

— Lojas Especializadas;

— Delivery;

— Comerciantes Ambulantes; e
— Outros.

Como se d& a sua orientacdo alimentar?
— N&o sigo orientagdes;
—Faco uso de orientacdes profissionais (médicos,

nutricionistas etc.); Ordinal do tipo Likert, de cinco
Fonte de |- Sigo orientagBes de pessoas e/ou grupos que | pontos, variando de “discordo
informacao considero; referéncias no assunto; totalmente” (1) a “concordo

— Costumo consultar fontes especializadas | totalmente” (5)
(livros, revistas cientificas etc.);

— Costumo me informar por conta propria, mas
nem sempre recorro a fontes especializadas.

Sobre o alimento orgénico, até que ponto vocé
concorda ou discorda das seguintes
afirmativas?

— E mais saboroso gue o0 comum;

— E mais saudavel que o comum;

— Tem uma durabilidade maior em relagdo ao|Ordinal do tipo Likert, de cinco

Motivacdo para|comum; pontos, variando de “discordo
0 consumo — N&o possui agrotoxicos; totalmente” (1) a “concordo
— Nao agride o meio ambiente; totalmente” (5)

— Promove uma funcéo social importante com a
agricultura familiar;

— Privilegia a produgdo local;

— Costuma ser autenticamente organico; e

— E consumido por pessoas que admiro.

(CONTINUA)
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(CONTINUACAO)

Inibicdo para o
consumo

Vocé deixa(ria) de consumir alimento
organico porque...

— O prego é normalmente acima se comparado ao
alimento comum;

— A disponibilidade €
estabelecimentos e feiras;

— Ha pouca diversidade dos tipos de alimentos;
— Ha& descontinuidade na venda de alguns
alimentos;

— A aparéncia ndo é melhor que a do alimento

comum.

insuficiente em

Ordinal do tipo Likert, de cinco
pontos, variando de “discordo
totalmente” (1) a “concordo
totalmente” (5)

Disposicéao
agio

ao

Quanto a mais voceé se dispde ou se disporia a
pagar por um alimento organico em relacéo a
um alimento convencional?

—Nada a mais; — Até 10%; — Até 20%; — Até 30%;
— Até 50%; — O dobro ou mais.

Ordinal

Envolvimento

Expresse sua opinido sobre o alimento
organico:

— Atributos da escala NIP adaptada. (ver Quadro
2)

Ordinal do tipo diferencial
semantico, de sete pontos

Qual o seu género?

renda familiar mensal?

Sexo . . Nominal
— Masculino; — Feminino.
Idade Qual a sua idade? Razédo
Qual o seu estado civil ou conjugal?
Estado civil — Solteiro; — Casado; — Unido consensual; —| Nominal
Divorciado; — Viavo.
Tamanho Contando com vocé, quantas pessoas residem Raz30
familiar em sua casa?
. Em qual estado vocé reside?
Unidade ; i L .
: — Todos o0s estados do pais, mais o Distrito | Nominal
federativa
Federal.
Qual a sua escolaridade?
— Ens. Fundamental (completo ou ndo); — Ens.
Escolaridade Médio (completo ou ndo); — Ens. Superior | Nominal
(completo ou ndo); — P6s-graduacao (lato sensu);
— Po6s-graduacao (stricto sensu).
Em média, quanto vocé estima que é a sua x
Renda q q Razéo

Fonte: elaboragdo propria.

Em relacdo ao construto envolvimento, o instrumento traz a escala New Involvement
Profile (NIP) (JAIN; SRINIVASAN, 1990) traduzida para o portugués por Fonseca e Rossi

(1999). Para este trabalho, dado que o produto pesquisado € bastante especifico, optou-se por
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fazer adaptagdes na escala, conforme demonstra o Quadro 2. Continuaram dispostos quinze
itens relacionados as cinco dimensfes, com suas disposi¢cdes inversas originais (extremos
positivos e negativos alternam de posicdo em alguns atributos da escala). Manteve-se a maior
parte dos itens originais, mas fez-se em outros uma adaptacdo de termos, e alguns itens
originais, por fim, foram suprimidos, dada a impertinéncia em relagdo ao produto organico.
Para 0s casos em que o item original foi suprimido, buscou-se outro que pertencesse a mesma

dimensao, privilegiando também os itens de maior carga fatorial na pesquisa.

Quadro 2 — Versdo adaptada da escala New Involvement Profile (NIP)

Dimenséo Relevancia

1. Essencial — N&o essencial*

2. Benéfico — N&o benéfico*

3. Desnecessario — Necessario

Dimenséao Prazer

4. Eu ndo acho prazeroso — Eu acho prazeroso

5. Ndo é sensorialmente (aparéncia, sabor, cheiro etc.) agradavel — E sensorialmente
(aparéncia, sabor, cheiro etc.) agradavel

6. Ao compra-lo sinto-me satisfeito — Ao compré-lo ndo me sinto satisfeito*

Dimenséo Valor Simbolico

7. Fala aos outros sobre mim (é a minha cara) — N&o fala aos outros sobre mim (néo é a
minha cara)*

8. Sofro julgamentos quando ndo os consumo — Nao sofro julgamentos quando ndo os
consumo*

9. Nao expressa uma visdo dos meus valores para 0s outros — Expressa uma visao dos meus
valores para 0s outros

Dimenséo Importancia de Risco

10. E realmente irritante fazer uma compra inadequada — N4o ¢ irritante fazer uma compra
inadequada*

11. Uma ma escolha ndo seria um transtorno em termos de qualidade — Uma ma escolha
seria um transtorno em termos de qualidade

12. Pouco a perder por ndo escolher um alimento autenticamente organico — Muito a perder
por ndo escolher um alimento autenticamente organico

Dimensé&o Probabilidade de Risco

13. Ao adquiri-lo, estou certo da minha predile¢do por orgéanicos — Ao adquiri-lo, ndo estou
certo da minha predilecdo por organicos

14. Nunca sei se estou de fato comprando um alimento organico — Tenho certeza de que
estou de fato comprando um alimento organico*

15. Eu me sinto um pouco perdido(a) ao escolher isto — Eu ndo me sinto perdido(a) ao

escolher isto*

* representa itens dispostos inversamente
Fonte: adaptado de Fonseca e Rossi (1999).
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3.1  Operacionalizagdo dos objetivos e hipdteses

Visando operacionalizar os objetivos, para obter as dimensbes de envolvimento,
utilizou-se a andlise fatorial exploratéria, com extracdo obliqua, conforme a metodologia
original e aplicagOes posteriores da escala NIP (JAIN; SRINIVASAN, 1990; FONSECA,
ROSSI, 2000). Empregou-se como critério o numero de fatores com autovalores acima de 1.
Retiraram-se, um a cada estagio, dois itens da escala em funcao de suas comunalidades e cargas
fatoriais baixas: no primeiro estdgio, a varidvel “sofro julgamentos pelo ndo consumo”, que
apresentou comunalidade insuficiente (0,40) e carga fatorial baixa (0,364); em seguida, a
variavel “possui meus valores”, em funcdo de sua comunalidade inadequada (0,44). Por fim,
encontrou-se uma solucdo com treze itens agrupados a quatro fatores, a qual € apresentada na
secdo de resultados. Constatou-se que o construto € confiavel com treze itens (Alfa de Cronbach
= 0,833), bem como se mostrou apropriado a amostra (teste KMO = 0,868), além do que as
varidveis ndo sao correlacionadas nesta populacédo (teste BMT = 1962,879, com p<0,001). As
comunalidades dos treze itens se mostraram adequadas, € a variancia total explicada para esta

solucdo foi apropriada ao nimero de fatores, explicando 66,85%.

Para mensurar o nivel de envolvimento, observou-se a média geral das respostas da
escala de envolvimento, que — em funcdo de sua formatacédo de diferencial semantico de sete
pontos — resultou em um escore entre 1 e 7, admitindo-se duas casas decimais para fins de
melhor andlise. Nesse sentido, de maneira andloga ao escore Pll (ZAICHKOWSKY, 1994), o
nivel de envolvimento do consumidor de organico foi estabelecido da seguinte forma: baixo
envolvimento, para médias entre 1,00 e 2,99; médio envolvimento, no caso das médias entre

3,00 e 5,00; e alto envolvimento, para individuos de média entre 5,01 e 7,00.

Esta pesquisa também buscou, por meio de uma regressdo logistica, compreender 0s
fatores determinantes para um individuo estar na faixa de alto envolvimento. Para tanto,
promoveu-se um modelo de regressdo em que a faixa de envolvimento é a variavel de interesse
(dependente) em relacdo a todas as categorias analisadas no estudo (independentes), conforme
0 Quadro 1. Consideraram-se outliers os individuos contidos na faixa de baixo envolvimento,
uma vez que representaram apenas 3% da amostra. Nesse caso, para operacionalizacdo da
regressao logistica, a variavel faixa de envolvimento se tornou dicotdmica a medida que 0s
individuos de baixo envolvimento foram excluidos, razdo por que os individuos de

envolvimento médio assumiram valor zero e os de envolvimento alto, valor um.
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Segundo Hair Jr. et al. (2006), sdo premissas para a regressdo logistica a
multicolinearidade, a auséncia de observaces atipicas e o tamanho da amostra. A verificacéo
de ndo existéncia de multicolinearidade se deu, neste trabalho, a partir do teste do Fator de
Inflacdo de Variancia (Variance Inflation Factor — VIF). Os outliers e o tamanho da amostra
séo aspectos que impactam a multicolinearidade, de maneira que a ndo existéncia desta indica
que o tamanho amostral e os elementos destoantes sdo aceitaveis. Neste trabalho, os outliers
foram retirados por critério de faixa de envolvimento e, especificamente no modelo de regresséo
utilizado, respeitou-se o tamanho amostral indicado por Hair Jr. et al. (2006), uma vez a

proporcao superou a razdo de 11 observacdes para cada variavel.

Para verificar o ajuste do modelo de regressao, como sugere Dias Filho e Corrar (2009),
utilizou-se o teste de Omnibus (Chi? do modelo), que rechacou a hipdtese de os coeficientes da
equacdo serem nulos (p<0,05), e o Teste de Hosmer e Lemeshow, que indicou ndo haver
diferencas significativas entre os resultados preditos e observados (p>0,05). Analisaram-se,
ainda, como medidas de adequacdo do modelo, os parametros de acerto geral e 0s percentuais
de sensibilidade, de especificidade e de capacidade preditiva positiva e negativa. Para
estabelecer as variaveis independentes que configuraram os fatores determinantes de alto
envolvimento, implementou-se o procedimento stepwise pelo método de backward, isto é,
observando a estatistica Wald. Fez-se a retirada uma a uma, em 25 estagios, das variaveis ndo
significativas (p>0,05), interrompendo-se 0 processo apenas com parametros significativos, ou

seja, com probabilidades p (Wald Chi?2) inferiores a 5%.

O modelo final é apresentado no capitulo de resultados, cujas variaveis significativas
sdo as caracteristicas determinantes para um individuo ter alto envolvimento. Uma vez
verificadas as varidveis determinantes para o alto envolvimento, observaram-se 0s parametros
do modelo e suas odds-ratio (razdo de chances). A razao de chances € o efeito que uma variagédo
unitaria sofrida pela variavel independente tende a produzir na probabilidade de ocorréncia da
variavel dependente (DIAS FILHO; CORRAR, 2009). Nesse sentido, o odds-ratio é um fator
multiplicador que foi considerado neste trabalho, bem como os sinais dos coeficientes (Beta)
relacionados a cada variavel indicaram a relacdo positiva ou negativa, isto €, aumento ou

diminuicdo, respectivamente, da probabilidade de ocorréncia da variavel dependente.

O Quadro 3 sintetiza a matriz de amarracdo metodoldgica deste estudo, com a descri¢ao
dos objetivos, a especificacdo das hipdteses que fomentaram os objetivos, 0s principais autores
utilizados na formacdo das hipoteses e a exposicdo das técnicas de analise utilizadas para o

alcance dos objetivos.
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Quadro 3 — Matriz de Amarracdo Metodoldgica

envolvimento com o
produto orgéanico

maneira multidimensional.

(1990); FONSECA; ROSSI
(2000).

Objetivos Hipdteses Autores Técnicas de Analise
Identificar as | Hai: o envolvimento com o0s JAIN: SRINIVASAN | Analise Fatorial
dimensGes de | produtos organicos se da de

Exploratoria.

Mensurar o nivel médio
de envolvimento dos
consumidores de
organicos

H2: os consumidores de
produtos organicos possuem
alto envolvimento.

CHEN (2007); DIAS et al.
(2016); TENG; LU (2016).

Estatistica descritiva
com medidas de
tendéncia central e
disperséo.

Identificar 0s
determinantes para o
alto envolvimento com

Hsa: a frequéncia de compra
influencia positivamente o
alto envolvimento.

ZANOLI; NASPETTI
(2002);

TENG; LU (2016).

Regressdo Logistica.

Hsp: a busca de informagdes
influencia positivamente o
alto envolvimento.

SCHAEFER (1997);
MAKATOUNI (2002);

BRAVO et al. (2013).

Regressdo Logistica.

Hac: 0s aspectos
motivadores impactam
positivamente 0 alto
envolvimento.

HEMMERLING et al.
(2015); TH@GERSEN
(2007): HOPPE; VIEIRA;
BARCELLOS (2013)

Regressdo Logistica.

0 produto organico L
Hsa: a inibicdo
negativamente o
envolvimento.

Hse: a disposi¢do ao &gio
tem influéncia positiva sobre
0 alto envolvimento.

impacta
alto

ZANOLL; NASPETTI,
(2002); HUGHNER et al.
(2007)

MAKATOUNI (2002);
AERTSENS et al. (2009).

Regressdo Logistica.

Regressdo Logistica.

Hst: as variaveis
sociodemogréaficas ndo sdo
determinantes de alto
envolvimento.

HOPPE et al. (2012);
BRAVO et al. (2013).

Regressdo Logistica.

Fonte: elaboragdo propria.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1  Dimensdes de envolvimento

Apesar de guardar similaridade com as cinco dimensdes da escala original, os resultados
sugerem que o envolvimento do consumidor de alimentos organicos se da em quatro dimensdes,
conforme demonstra a Tabela 2: 1) prazer atribuido ao consumo e relevancia de consumir
organicos; 2) complexidade na escolha do alimento, referente as questfes informacionais e
técnicas nas decisbes de compra; 3) identificagdo com o produto, que envolve aspectos

simbolicos e satisfacdo com o consumo, além da convic¢do sobre a predilecdo por organicos; e
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4) importancia do risco, relacionada a qualidade e a adequacao das compras.

Tabela 2 — Dimens®es de envolvimento com o produto organico

\,\ﬁ;lavels da escala rslre?/Zéler:c?a Complexidade Identificacdo Impoﬁsa:oua do Comunal.
Prazeroso 0,857 0,101 -0,100 -0,067 0,66
Necessario 0,844 0,009 -0,067 0,063 0,62
Agradavel 0,820 0,096 0,001 -0,136 0,71
Benéfico 0,679 -0,192 0,306 0,023 0,71
mi’;ﬁf‘;g? dga 0,646 0,096 0,095 0,259 0,67
Essencial 0,608 -0,055 0,360 0,026 0,59
Certeza na compra -0,070 0,877 0,057 -0,051 0,75
Dificil escolha 0,204 0,776 0,045 0,053 0,73
E a minha cara 0,380 0,259 0,745 0,017 0,62
Satisfacdo -0,213 -0,132 0,684 0,010 0,76
Certeza da Predilecdo 0,320 0,082 0,479 0,148 0,64
:ngaeg;faggg’ compras -0,086 -0,050 0,185 0,870 0,65
Importancia da 0,204 0,076 -0,320 0,650 0,57
Qualidade

Alfa de Cronbach = 0,833

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo da amostra = 0,868
Teste de esfericidade de Bartlett = 1962,879; Significancia = 0,000
Variancia total explicada = 66,85%

Fonte: elaboragdo propria.

Essa condicdo de multidimensionalidade do envolvimento dos consumidores com o
produto organico condiz com 0s pressupostos tedricos encontrados em pesquisas anteriores
(JAIN; SRINIVASAN, 1990; FONSECA; ROSSI, 1999; VERBEKE; VACKIER, 2004,
ALMEIDA; DUSENBERG, 2014). Nesse sentido, a hipotese 1 foi aceita, pois comprovou-se
a existéncia de maultiplas dimensdes de envolvimento. A proposito do nivel de envolvimento,
conforme apresenta a Tabela 3, os dados sugerem que o consumidor de organicos € altamente
envolvido, com escore de 5,06. Verifica-se, no entanto, uma posicéo bastante proxima ao limiar
do nivel de médio envolvimento. Ainda que o desvio-padrao (0,93) indique uma margem capaz
de variar entre o nivel médio e o alto de envolvimento, a hipbtese 2 foi aceita neste trabalho,

tendo em vista que o escore Pl (ZAICHKOWSKY, 1994) considera a média exclusivamente.

Tabela 3 — Frequéncias e escores das faixas de envolvimento com o produto organico

Faixa de envolvimento Frequéncia (n) Média (1-7) Desvio-padréo
Nivel geral de envolvimento (1,00 < u < 7,00) 412 5,06 0,93
Baixo envolvimento (1,00 < p <2,99) 10 2,41 0,43
Médio envolvimento (3,00 < u < 5,00) 165 4,31 0,47
Alto envolvimento (5,01 < p <7,00) 237 5,68 0,51

Fonte: elaboragdo propria.
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4.2 Determinantes do alto envolvimento

O modelo apresentado na Tabela 4, cujos testes e taxa de acertos (74,5%) o revelaram
adequado, reflete o que este estudo classificou como determinantes do alto envolvimento com
produtos organicos. Conforme apresenta a Tabela 4, sdo fatores que multiplicam as chances de
um consumidor estar na faixa de alto envolvimento: “disposi¢cdo ao agio” (4,4x); “motivacéo
pela saude” (2,04x); “frequéncia de compras em feiras” (1,51x); “inibicdo pela disponibilidade
insuficiente” (1,47x); “frequéncia em restaurantes” (1,4x); “motivacdo pela auséncia de
agrotoxicos” (1,3x); “motivacdo pelo sabor” (1,27x); “motivacdo pela admiragdo” (1,23x); e
“frequéncia geral de compras” (1,23x). Por outro lado, o aspecto “inibicdo pela
descontinuidade” reduz as chances em 72,3% a cada grau de concordancia de um individuo.

Tabela 4 — Modelo de regresséo logistica para determinantes de envolvimento (variavel
dependente, com envolvimento médio=0 e alto=1) de consumidores de produtos organicos

Variaveis Beta oRggz Wal(cé)c hie VIF
Disposicéao ao agio (faixas percentuais) 1,487 4,425 0,01 1,089
Motivacao pela saude 0,711 2,035 <0,01 1,457
Frequéncia de compras em feiras 0,413 1,512 <0,01 1,272
Inibicdo pela disponibilidade insuficiente 0,384 1,468 <0,01 1,494

Freq. compras em restaurantes

. 0,339 1,404 <0,01 1,198
especializados
Motivacao pela auséncia de agrotoxicos 0,260 1,297 0,05 1,350
Motivacéo pelo sabor 0,242 1,273 0,03 1,338
Motivagao pela admiracgdo a 0,207 1.231 0,02 1111
consumidores
Frequéncia geral de compras 0,205 1,228 0,02 1,541
Inibicdo pela descontinuidade -0,324 0,723 <0,01 1,430
Constante -9,043 0,000 <0,01 -

Teste Omnibus: Chi2 (10) =146,398 p<0,001; Teste Hosmer e Lemeshow: Chi2 (8) =2,106 p = 0,978;
Acertos do modelo = 74,5%; Odds-ratio = 1,146

Sensibilidade = 80,5%; Especificidade = 67,7%;

Valor preditivo positivo = 74,1%; Valor preditivo negativo = 75,1%

Fonte: elaboragdo propria.

Dadas as hipoteses levantadas nesta pesquisa, que consideraram o impacto de seis
distintos construtos no alto envolvimento de consumidores de organicos, consideraram-se
aceitas: Hsa (dada a influéncia de frequéncia geral, em feiras e restaurantes); Hs. (dados os
impactos de aspectos motivadores como saude, naturalidade, sabor e normas sociais); Hze (em
funcdo do impacto da disposicdo sobre o 4gio) e Hsf (tendo em vista que as varidveis

sociodemogréaficas ndo apresentaram efeito sobre o alto envolvimento). Considerou-se
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parcialmente aceita Haq (uma vez que inibicdo pela descontinuidade apresentou efeito redutor
de chances, mas a inibicdo pela insuficiéncia da oferta teve impacto positivo) e rejeitada Ha,
uma vez que nenhuma fonte de informacdo se apresentou como determinante para o alto

envolvimento.

A motivacdo para o consumo de alimentos orgénicos ndo é um conceito pacificado na
literatura. Embora alguns autores argumentem que aspectos altruistas sejam as razdes
proeminentes para determinar o consumo de alimentos organicos (HUGHNER et al., 2007,
CHEN, 2007; MICHAELIDOU; HASSAN, 2010; BRAVO et al., 2013), publicacGes
internacionais (AERTSENS et al., 2009) e nacionais (VILAS BOAS et al., 2006; ANDRADE;
BERTOLDI, 2012) reputam os valores egocéntricos como motivadores mais fortes para a
compra de alimentos organicos. O entendimento de Aertsens et al. (2009) parece melhor
explicar os resultados deste trabalho, sobretudo quando argumentam que necessidades como
salde, relacionada a valores de seguranca e hedonismo, desempenham papel mais relevante na
determinacdo de compras de organicos.

Estudos também associam a frequéncia em feiras e ambientes especializados em
organicos a usuarios de valores mais coletivistas, relacionados a questdes ecoldgicas e sociais
(GUIVANT, 2003; HOPPE et al., 2012), inclusive associando estes habitos a padrdes de alto
envolvimento (ZANOLI; NASPETTI, 2002), enquanto os consumidores ocasionais utilizariam
predominantemente o supermercado. Os achados deste estudo, no entanto, sugerem que
orientacdes egoistas como razdes de salde, naturalidade do alimento, sabor e normais sociais,
podem estar relacionadas com as motivacdes de sujeitos frequentes em ambientes
especificamente organicos. Este comportamento guarda coeréncia com a pesquisa de Thagersen
(2007), uma vez que as normas subjetivas a que se submetem os consumidores de organicos,
isto €, os comportamentos reproduzidos intuitivamente sdo acentuados quando confiam nas
propriedades nutritiva e sanitaria dos alimentos, e isto resultaria em maior intencdo de compra

e disposicéo de pagar pregos superiores.

5 CONSIDERAGCOES FINAIS

Este estudo partiu do objetivo principal de investigar o envolvimento do consumidor de
produtos organicos, mensurando-o e buscando descobrir: a) em que dimensdes ele se d&; e b)

quais sdo 0s aspectos determinantes na faixa de consumidor de maior envolvimento. Concluiu-
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se que, em média, o consumidor de organicos esta na faixa de alto envolvimento, ainda que
préximo ao limiar do médio. Os resultados também evidenciam uma multidimensionalidade na
forma de envolvimento destes consumidores, ou seja, tal envolvimento apresenta quatro
aspectos latentes: o sentimento de se alimentar de algo necessario e prazeroso simultaneamente;
a complexidade cotidiana de se ater as questdes informacionais e técnicas nas decisdes de
compra; o simbolismo e a satisfacdo de pertencer a este segmento de consumo; e, por fim, a
relevancia que esse tipo de consumidor atribui & adequacdo e a boa qualidade da sua

alimentacéo.

A proposito dos aspectos determinantes para o alto envolvimento, os resultados
revelaram habitos de compra e relagdes motivadoras e inibidoras de consumo. A assiduidade,
de maneira geral, bem como a presenca em feiras e em restaurantes especificos estdo
firmemente associadas ao segmento de maior envolvimento. Além destes, o principal fator a
evidenciar um consumidor de alto envolvimento € a sua disposi¢do para 0 &gio, isto é, a situacao
em que precos majorados em relacdo ao alimento convencional ndo eliminam a pretenséo de
compra. Sendo o preco o principal inconveniente para a intencdo de compra de organicos
(BRAVO et al., 2013), é coerente concluir que os mais dispostos a pagar serdo 0s mais

envolvidos.

As motivacOes para o consumo tém consideravel relevancia como antecedente de alto
envolvimento com o produto organico. Dentre esses fatores, os resultados indicam, sobretudo,
padrbes egoistas do consumidor, uma vez que a salubridade, a naturalidade, o sabor e as normas
sociais sdo as orientacdes associadas ao individualismo. Este resultado pode estar associado ao

fato de que diferentes culturas possuem valores distintos (AERTSENS et al., 2009).

No que tange as questdes inibidoras do consumo, identificou-se a disponibilidade
insuficiente como determinante para o alto envolvimento, ou seja, quanto mais relevante a
indisponibilidade € para um individuo, mais aumentam as suas chances de este ser altamente
envolvido. Tal resultado € coerente com duas das dimensdes do envolvimento tratadas neste
trabalho: a complexidade na escolha de produtos e a importancia do risco percebido. Nesse
sentido, o sujeito altamente envolvido pode ndo se ater a peculiaridade de que a oferta do
produto sofre variagdes mais severas que a do convencional. A descontinuidade, por outro lado,
tem efeito contrario, isto é, se ela é relevante para um individuo, diminuem as chances de este
estar na faixa de alto envolvimento. Infere-se, portanto, que o0 segmento de maior envolvimento
compreende melhor a descontinuidade que a irregularidade na quantidade ofertada. Sugere-se

aprofundar, em estudos futuros, as relagcdes entre essas variaveis com o fendémeno estudado.
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Nesse contexto, o estudo contribui para a literatura ao revelar que: a) na amostra
considerada, o envolvimento com organicos se da de maneira multidimensional; e b) as
caracteristicas determinantes que diferenciam os individuos altamente envolvidos podem ser
associadas a circunstancias egoistas e a situagdes de compra especificas, como maior frequéncia
e disponibilidade em pagar pregos superiores. Embora o estilo de vida coletivista seja
amplamente ponderado dentro da literatura como forte preditor do consumo de organicos
(GUIVANT, 2003; HOPPE et al., 2012) e comumente relacionado a habitos de regularidade
(ZANOLI; NASPETTI, 2002), este estudo revela que a assiduidade também tende a determinar

maior envolvimento, mas as motivacgdes altruistas, todavia, ndo determinam alto envolvimento.

Em termos gerenciais, este trabalho colabora ao propor um modelo de consideravel
valor preditivo para analisar consumidores de diferentes faixas de envolvimento com produtos
organicos, ainda nao encontrado na literatura nacional e internacional. Em geral, a segmentacéo
de um mercado em funcédo de niveis de envolvimento é muito Gtil, uma vez que permite aos

profissionais de marketing elaborarem estratégias mais efetivas para cada segmento.

A necessidade de buscar informacgdes e os aspectos sociodemograficos ndo foram
evidenciados como fatores preditivos do alto envolvimento, o0 que contraria, respectivamente,
Schaefer (1997) e Blanco, Vieira e Miura (2018). Sugere-se, portanto, que novos estudos
aprofundem a investigacao sobre sujeitos de alto envolvimento com o produto organico, a fim
de promover compreensdes mais acuradas a respeito das suas motivacdes e de seus

comportamentos de compra € consumo.
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