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Resumo

O mercado mundial de alimentos orgénicos vem crescendo, consideravelmente, ano a ano. No Brasil a producdo de
alimentos organicos, livres de agroquimicos, cresce a uma taxa de 20% ao ano. Dessa forma, entender como 0s
consumidores percebem os Atributos, Consequéncias (beneficios) e Valores (A-C-V) em relacéo a esses alimentos é
crucial para um melhor posicionamento dos empreendimentos quanto ao mercado que atuam. Assim, o presente trabalho
tem o objetivo de estudar o comportamento dos consumidores de alimentos organicos baseado nas relagdes entre 0s
Atributos-Consequéncias-Valores (A-C-V) e os Estagios do Processo de Compra (EPC). Para isso, foi realizado uma
anéalise aprofundada do contetido depoimentos de consumidores de alimentos organicos e de trabalhos cientificos para
identificar alguns dos principais aspectos que refletem os A-C-V do consumidor de alimentos orgénicos. Por fim, foi
proposto um framework que objetiva ilustrar e contextualizar os principais elementos tematicos dessa pesquisa (A-C-
V) e suas relagdes com os Estagios do Processo de Compra (EPC). Quanto a metodologia, trata-se de uma pesquisa
qualitativa de cunho exploratorio e descritivo. Os resultados da pesquisa possibilitou verificar que a triade A-C-V, de
certa forma, influencia o consumidor de alimentos orgénicos, mais especificamente quanto a sua intencdo de comprar,
a efetivacdo da compra e a disposicao de realizar compras futuras. Também foi possivel sintetizar varios aspectos
inerentes ao alimentos organicos e organiza-los em um framework . O framework possibilitou constatar interag6es entre
as variaveis, deixando mais claro as diversas formas que os A-C-V podem afetar os EPC dos consumidores de alimentos
organicos.

Palavras-chave: Estagios do processo de compra; Mercado de organicos; Laddering; Analise de conteudo.

Abstract

The global organic food market has been growing considerably year by year. In Brazil, the production of organic food,
free of agrochemicals, grows at a rate of 20% per year. Thus, understanding how consumers perceive the Attributes,
Consequences (benefits) and Values (A-C-V) in relation to these foods is crucial for a better positioning of enterprises
in terms of the market they operate. Thus, the present work aims to study the behavior of consumers of organic foods
based on the relationships between the Attributes-Consequences-Values (A-C-V) and the Stages of the Purchase Process
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(EPP). For this, an in-depth analysis of the content of testimonials from consumers of organic food and of scientific
works was carried out to identify some of the main aspects that reflect the A-C-V of the organic food consumer. Finally,
a framework was proposed that aims to illustrate and contextualize the main thematic elements of this research (A-C-
V) and their relationship with the Stages of the Purchasing Process (SPP). As for the methodology, it is a qualitative
research with an exploratory and descriptive nature. The research results made it possible to verify that the A-C-V triad,
in a way, influences the consumer of organic foods, more specifically regarding their intention to buy, the realization of
the purchase and the willingness to make future purchases. It was also possible to synthesize several aspects inherent to
organic food and organize them in a framework. The framework made it possible to verify interactions between the
variables, making it clearer the different ways that A-C-V can affect the SPP of organic food consumers.

Keywords: Purchase process stages; Organic market; Laddering; Content analysis.

Resumen

El mercado mundial de alimentos organicos ha ido creciendo considerablemente afio tras afio. En Brasil, la produccion
de alimentos organicos, libres de agroquimicos, crece a un ritmo del 20% anual. Asi, entender como los consumidores
perciben los Atributos, Consecuencias (beneficios) y Valores (A-C-V) en relacion a estos alimentos es crucial para un
mejor posicionamiento de las empresas en relacion al mercado que operan. Asi, el presente trabajo tiene como objetivo
estudiar el comportamiento de los consumidores de alimentos orgénicos a partir de las relaciones entre los Atributos-
Consecuencias-Valores (A-C-V) y las Etapas del Proceso de Compra (EPC). Para ello, se realiz6 un analisis en
profundidad del contenido de testimonios de consumidores de alimentos organicos y de trabajos cientificos para
identificar algunos de los principales aspectos que reflejan el A-C-V del consumidor de alimentos organicos.
Finalmente, se propuso un marco que tiene como objetivo ilustrar y contextualizar los principales elementos tematicos
de esta investigacion (A-C-V) y su relacion con las Etapas del Proceso de Compra (EPC). En cuanto a la metodologia,
se trata de una investigacién cualitativa con caracter exploratorio y descriptivo. Los resultados de la investigacion
permitieron verificar que la triada A-C-V, de alguna manera, influye en el consumidor de alimentos organicos, mas
especificamente en cuanto a su intencion de compra, la realizacion de la compra y la disposicion a realizar futuras
compras. También fue posible sintetizar varios aspectos inherentes a la alimentacion organica y organizarlos en un
marco. El marco permitio verificar las interacciones entre las variables, aclarando las diferentes formas en que A-C-V
puede afectar el EPC de los consumidores de alimentos organicos.

Palabras clave: Etapas del proceso de compra; Mercado organico: Laddering; Analisis de contenido.

1. Introducéo

O mercado mundial de alimentos organicos vem crescendo, consideravelmente, ano a ano. Nos Estados Unidos, maior
mercado mundial de orgénicos, teve um recorde no faturamento de mais de 52 bilhdes de ddlares no ano de 2018 (McNeil, 2019).
Segundo Lima et al. (2020), esse crescimento do mercado mundial de orgéanicos é reflexo de uma nova tendéncia dos
consumidores que buscam melhores hébitos de consumo, produtos menos industrializados, com caracteristicas mais saudaveis,
com 0 minimo ou sem conservantes, sem aditivos quimicos e com rastreabilidade. Um estudo feito com cerca de 17.000 pessoas,
em 40 paises diferentes, apontou que existem consumidores querendo mais produtos organicos e artesanais em suas refeicoes
(Jankavski, 2019).

Segundo Ngobo (2011), os produtos orgéanicos podem ser caracterizados como produtos alimentares (ex. biscoitos,
iogurtes, verduras, entre outros) e ndo alimentares (ex. produtos de higiene pessoal, suplementos nutricionais, entre outros).
Embora as defini¢des sejam diferentes e variadas, muitos concordam que os produtos organicos se referem a produtos fabricados
sem o uso de fertilizantes convencionais, pesticidas, hormdnios ou componentes geneticamente modificados (Moura et al., 2020;
Rana & Paul, 2017). De acordo com Rana e Paul (2017), os alimentos organicos sdo caracterizados como sendo ambientalmente
seguros, produzidos por meio de métodos ambientalmente corretos que ndo envolvem insumos sintéticos modernos como
pesticidas e fertilizantes quimicos, ndo contém organismos geneticamente modificados e ndo sdo processados usando radiacéo,
solventes industrial ou aditivos quimicos para alimentos.

Segundo Caetano (2017), no Brasil a producéo de alimentos organicos, livres de agroquimicos, cresce a uma taxa de
20% ao ano. Boa parte desses alimentos sdo comercializada em feiras que somam mais de 650 pontos de atendimento no pais.
H& também as grandes empresas que atuam nesse mercado, como a Méae Terra, a gigante Unilever e a Nestle. Outro dado

importante, é o varejo, por meio dos supermercados, sendo estes 0s maiores responsaveis pela distribuicdo dos organicos. Eles
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representam 64% da comercializagdo de alimentos organicos no territdrio brasileiro (Hartmann & Liu, 2017). De acordo com 0s
autores supracitados, o consumo de organicos no Brasil sdo motivados principalmente pela busca de salde, por serem mais
saborosos, livre de agrotoxicos e também por questdes ambientais.

Ao observar esse mercado potencial de alimentos organicos, é importante compreender quais fatores podem influenciar
0 comportamento dos consumidores e seu processo de compra. Quando se entende melhor as caracteristicas do consumidor de
alimentos organicos, é possivel criar e implementar estratégias de marketing que podem beneficiar grande parte dos agentes que
compdem sua cadeia produtiva (Pilaf, et al., 2018). Nesse sentido, muitas pesquisas que envolvem o comportamento de consumo
de alimentos organicos no Brasil, se preocuparam em analisar com mais frequéncia aspectos sociodemograficos (David &
Guivant, 2020; Lourenco et al., 2017; Meireles et al., 2016, Costa et al., 2015, Moraes et al., 2015, Schenini et al., 2015; entre
outros). Uma das vertentes dos trabalhos que buscaram compreender melhor o comportamento de compra de alimentos
organicos, basearam suas pesquisas na percep¢do consumidor em relacdo aos Atributos, Consequéncias e Valores (A-C-V) (Kim
& Kim, 2018; Lee & Yun, 2015; Figueir6 et al. 2012; Vilas Boas et al. 2008; Pimenta et al., 2008; Vilas Boas, et al., 2006).
Essas pesquisas possuem uma abordagem qualitativa, onde a relagdo A-C-V € sustentado pela teoria da Cadeia de Meios-Fins.
Sendo a coleta e interpretagdo dos dados baseado na técnica de escalonamento Laddering .

Nessa perspectiva, o comportamento de compra do consumidor pode ser influenciado pelos valores pessoais que sdo
afetados pelos beneficios dos produtos, que por sua vez é impactado pelos atributos que sdo percebidos pelo consumidor (Grunert
& Bech-Larsen, 2005). Assim, entender como os consumidores percebem os A-C-Vs, se torna relevante para um melhor
entendimento dos Estagios do Processo de Compra (EPC) dos consumidores de alimentos organicos (Sarda & Singh, 2020; Pilaft,
et al. 2018). Nesse sentido, o presente trabalho tem o objetivo de estudar o comportamento dos consumidores de alimentos
organicos baseado nas relagdes entre os Atributos-Consequéncias-Valores (A-C-V) e os Estagios do Processo de Compra (EPC).
Espera-se que os resultados dessa pesquisa, venham contribuir para um melhor entendimento sobre os significados dessas

relagdes (A-C-V—EPC) em um contexto de consumo de alimentos organicos.

2. Comportamento do Consumidor e o Processo de Compra

Os seres humanos séo criaturas complexas por natureza e muitas vezes irracionais ao ponto de nao conseguirem explicar
a acdo que o levou a escolher ou se arrepender de uma determinada compra de produto ou servi¢o (Chu, 2017). Essa imprecisdo
faz com que seja trabalhoso para os gestores da area de marketing entender e explicar o seu comportamento para possiveis
solucdes e estratégias mais eficientes que atenda as empresas e seus clientes. O cerne do entendimento do comportamento do
consumidor esta em compreender porque as pessoas compram. Para isso, os profissionais de marketing fazem uso de teorias
baseadas na sociologia, antropologia e psicologia e assim conseguirem entender e decifrar as varias facetas do consumidor em
seu processo de compra. Normalmente, quando uma pessoa prefere um produto ou servigo em detrimento de outro € porque eles
perceberam algum valor diferenciado, que influenciou em sua decisdo na hora de comprar (Jaiswal & Kant, 2018).

Assim, o consumidor pode ser entendido como uma pessoa que possui uma série de desejos e ou necessidades, que o
leva a realiza uma compra e que depois de um tempo ou utilizagdo é descartado (lyer et al., 2020). Nesse sentido, Solomon et al.
(2017) entende que o comportamento do consumidor perpassa por um processo continuo, envolvendo uma sequéncia de eventos
que podem ser retratadas nos trés Estagios do Processo de Compra (EPC). Cabe ressaltar, que esse processo de compra ndo se
restringe, somente, na acéo e interacdo do consumidor e o vendedor, ou seja, quando a pessoa paga pelo produto e o leva para
casa (Sarda & Singh, 2020). Em uma situacdo de compra, por exemplo, uma terceira pessoa pode agir como um influenciador,
dando opinides favoraveis ou desfavoraveis em relagéo ao produto ou a loja (Munkacsi, 2018). No entanto, é importante lembrar

a existéncia de varios outros modelo integrativos que descrevem o comportamento de compra dos consumidores (ex. Modelo de
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Nicosia, 1966; Modelo de Howard-Sheth, 1969; Modelo Engel, Blackwell e Miniard, 1986; Modelo de Howard, 1989) (Lopes
& Silva, 2012).

De acordo com Campos e Dietrich (2017) e Lopes e Silva (2012), nos primeiros estagios do processo de compra, tem-
se a pré-compra, cujo o objetivo é descobrir e comprovar o que o consumidor precisa de um produto ou servigo e quais as
melhores fontes de informacdo para entender suas necessidades e desejos. Nesse estdgio, os profissionais de marketing se
preocupam em entender como as atitudes dos consumidores sdo formadas e modificadas. No momento da compra, segundo
estagio, estuda-se o funcionamento do processo de compra e a experiéncia de comprar (ex. compra agradavel ou estressante).
Aqui é o estagio em que se identifica quais fatores situacionais, podem afetar a decisdo de compra do consumidor (ex: Qualidade
no atendimento, disposi¢do dos produtos, e outros) (Sarda & Singh, 2020). O Gltimo estagio trata das questdes que envolve o
po6s-compra, nele se busca compreender a satisfacdo e o desempenho proporcionado pelo produto ou servi¢o (Munkaécsi, 2018).
Entender melhor o que determina a satisfacéo do cliente com o produto e se ele passou por algum tipo de experiéncia ou influéncia
de terceiros é fundamental para definir quais foram as variaveis que o levaram a decidir pela compra e que o fara retornar e
realizar outras compras (Munkacsi, 2018; Solomon et al., 2017).

Nesse contexto, a avali¢do das informagdes processadas pelo consumidor em um estagio pré-compra se torna muito
importante. Em estudos, realizados por Jacoby et al. (1976) e Brucks (2015), foi priorizado o processo de aquisi¢do de informacéao
pré-compra e foi detectado que, com frequéncia, existe diferencas entre a natureza e o contetido na obtencéo de informaces pré-
compra e a predisposicdo de consumir. Por exemplo, as informac6es dos precos dos produtos podem ser usadas pelo consumidor
para tomar suas decisGes antes de concretizar uma compra, mas passam ser ignoradas antes do seu uso. Um recipiente de
desodorante aerossol trazendo a informag&o que pode ser incinerado com seguranga, pode parecer irrelevante na hora da obtengéo
de informagdes pré-compra e pré-uso, mas se torna um item de informagdo importante no descarte (p6s-consumo) (Brucks,
2015).

De acordo com Jaiswal e Kant (2018), o comportamento futuro referentes a obtencéo, uso ou disposi¢do para a compra
de um produto ou servi¢o estdo diretamente relacionadas com o julgamento subjetivo da intencdo do consumidor. A intengdo
de compra, tem sido bastante estudado e sendo considerado um importante indicador do comportamento de consumo. Para Sarda
e Singh (2020), a intengdo de comprar € um conceito que transmite alguns aspectos do comportamento dos consumidores como
a sua forma de planejar ou disposicao para comprar algum produto especifico ou servico no futuro. Segundo Kudeshia e Kumar
(2017) e Fishbein e Ajzen (1975), um comportamento de compra com intengdes positivas, podem representar um compromisso
mais forte com a marca, e consequentemente com o produto, levando o consumidor a ter uma atitude real de compra.

Por Gltimo, o comportamento de p6s-compara pode ser entendido como um compromisso futuro de comprar um
determinado produto ou servico. Aqui o consumidor pode criar um maior vinculo com comerciante levando a uma predisposicao
de recomendar e recomprar (Valli, et al., 2018). Baseado na teoria do reforgo e experiéncia do consumidor, os resultados
agradaveis do consumo podem gerar comportamentos positivos no pds-compra, gerando um boca-a-boca positivo, intensdo de
recomendar e intensdo de recomprar. No entanto caso a experiéncia seja negativa, reagdes desagradaveis do consumidor podem
ocorrer, ocasionando um boca-a-boca negativo e a ndo recomendagéo do produto ou servigo (Chen & Chen, 2010). Entender

“porque as pessoas compram” é essencial para se compreender melhor o comportamento do consumidor.

3. Nogoes sobre Atributos, Consequéncias e Valores

Tentar explicar como € a formagdo das atitudes e especialmente do comportamento humano, em situagdes de consumo,
tem sido um desafio. Para responder isso, uma vertente de estudos tém se concentrado em explicar como os valores, que possuem
varias facetas comportamentais, se relacionam com atributos e ou consequéncias (beneficios) (Barrena et al., 2017). Varios

modelos tém sido propostos para tentar explicar como os valores afetam as atitudes em situa¢fes o qual se tem vérias opcoes de
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escolha ou até mesmo uma escolha somente (Kerr & Kelly, 2019; Lin & Fu; Chen, 2019). Basicamente, essas variacdes podem
ser baseadas em um modelo de expectativa-valor, onde os valores se relacionam com as diversas op¢Bes comportamentais,
caracterizadas pela sua forga, pela avaliacdo e ou desejos relacionados aos atributos e consequéncias. Tal modelo pressup8e que
uma soma de avaliacdes baseadas nos pontos fortes forneca um indicador geral da atratividade das varias opg¢des de escolha e
assim espera-se que as pessoas selecionem o produto ou servico mais atrativo (Grunert & Bech-Larsen, 2005).

Nesse contexto, emerge a teoria da Cadeias Meios-Fim que segundo Gutman (1982) pode ser adotado em uma pesquisa
de consumo como uma tentativa de explicar o que motiva os consumidores a desejarem determinados produtos e seus atributos.
No entanto, ndo é somente o produto ou o conjunto de atributos que interessam aos consumidores, mas, também, os beneficios
advindos desses atributos. Na medida em que os consumidores tém valores que se vinculam aos atributos do produto e em suas
consequéncias (beneficios), isso fard com que eles se sintam motivados a comprar o produto ou servico em questdo. De forma
bem prética, a Teoria da Cadeia Meios-Fim enfatiza o impacto dos efeitos causados pelos Atributos (A), nas Consequéncias e
ou beneficios percebidos (C), chegando ao nivel de abstragdo mais elevado caracterizado como Valor (V). Esse caminho
percorrido pelo consumidor (A—C—V) influéncia de forma significativa seu processo de decisdo de compra (Barrena et al.,
2017; Reynolds & Gutman,2001).

A Figura 1 demonstra que os A-C-V sdo organizados hierarquicamente abarcando os diferentes niveis de abstracéo,

desde os mais concretos (Atributos) até os mais abstratos (Valores).

Figura 1. Niveis de abstracdo da cadeia meios-fim.

Atributos (A) Consequéncias/ Beneficios (C) Valores (V)
- Caracteristicas fisicas= concretos - Funcionais - Instrumentais= externos
- Caracteristicas abstratas= abstratos - Psicologicos -Terminais= internos

Concreto — Abstrato

Notas: Esta figura retrata os diferentes niveis de abstracéo dos atributos, consequéncias e valores de uma cadeia meios-fim. Fonte: Desenvolvida
e adaptada com base nos trabalhos de Lin, Fu e Chen (2019) e Ikeda et al. (2014).

Assim, 0 ato de comprar traduz uma série de caracteristicas do consumidor, que em muitas ocasifes é determinada por
um conjunto de valores que sdo entendidos como um resultado sociocultural e psicolégico em sua origem (Kerr & Kelly, 2019).
Para Rokeach (1973), o valor que uma pessoa traz consigo pode ser considerado uma crenga prescritiva ou um modo de
comportamento, além de representar o estado-fim da vida. Geralmente as crengas sdo mais fortes que as atitudes, considerando
a relacdo do homem a objetos ou a uma determinada situa¢do. J& Schwartz (2012), considera que os valores sdo crengas
consolidadas de um grupo de pessoas ou de uma Unica pessoa, que destinam um esforco emocional a alguma coisa. Os valores
podem ser comparados com metas desejaveis, com diferentes niveis, que irdo servir para direcionar o ser humano ao longo da
vida. Quando um valor acompanha uma pessoa e independentemente de qualquer situacdo ela ndo muda, pode-se dizer que ela
tem valores trans-situacionais (Lee & Cho, 2019). No entanto, Schwartz (2012) aponta uma série de valores motivacionais que
foram agrupados em 10 valores universais que melhor se enquadram as caracteristicas das pessoas ou dos povos. Cabe ressaltar
que os valores sdo fendmenos complexos que impulsionam o comportamento humano, mas que também podem ser afetados pela
forma como percebemos e damos sentido ao mundo (Lee & Cho, 2019).

Apesar dos valores e os atributos dos produtos serem mais estudados, as consequéncias oriundas de um evento pés-
consumo também tem sua importancia. Ou seja, as consequéncias ou beneficios podem gerar sentimentos negativos ou positivos
em experiéncias de consumo (Fabbrizzi et al., 2017). No entanto, alguns autores usaram a qualidade como uma forma de

substituir as consequéncias, porque a qualidade pode ser pensada como uma medida de um produto em relagdo ao seu consumo.
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Nesse sentido a qualidade pode até funcionar como consequéncia de um consumo (Huang et al., 2019). Mas, para Gutman (1982)
e Lin, Fu e Chen (2019), as consequéncias podem caracterizar um resultado fisiolégico ou psicoldgico, que ird impactar de forma
direta ou indireta no comportamento do consumidor em um dado espago de tempo.

De acordo com Huang et al. (2019), as consequéncias sdo de natureza fisioldgica quando satisfazem uma necessidade
humana como beber 4gua ou comer. Também, podem ser resultantes de um comportamento psicoldgico elevando a autoestima
ou sociolégico como uma forma de reforco do status. Em complementacdo, Lin, Fu e Chen (2019), expdem que as consequéncias
refletem o que o produto oferece ou faz para o consumidor com um determinado nivel funcional ou psicossocial. Outro aspecto
das consequéncias é que elas podem gerar sensagdes agradaveis ou desagradaveis. As consequéncias sdo agradaveis quando
traduzem as vantagens que os consumidores desfrutaram do consumo de produtos, nesse contexto a consequéncias sdo chamadas
de beneficios (Kerr & Kelly, 2019; Gutman, 1982). Gutman (1982), ainda retrata as consequéncias como sendo diretas ou
indiretas. Elas sdo diretas quando as percep¢des positivas ou negativas emergem no ato do consumo. Consequéncias indiretas
podem ocorrer quando outras pessoas reagem, favoravelmente ou desfavoravelmente, em relagdo ao comportamento de consumo
de alguém (Lin et al., 2019).

Diferentemente das consequéncias, os atributos podem conter caracteristicas que variam desde o concreto ao abstrato.
Segundo Kerr e Kelly, (2019) os Atributos mais concretos, sdo perceptiveis ao consumidor de forma mais tangivel, como por
exemplo o tipo de produto (ex. cor, forma, textura ou o pre¢o). Os Atributos abstratos (ex. marca, estilo, seguro, confidvel),
podem ser considerados como caracteristicas distintivas ndo figurativas. A abstracdo dos atributos, nesse caso, é definida como
0 quéo diretamente ele denota 0s objetos ou eventos particulares (Barrena et al., 2017; Reynolds & Gutman, 1988). O esforco
cognitivo do consumidor ao realizar a abstragdo do produto ou servigo pode influencia-lo na deciséo de compra. Isso também
possibilitara o consumidor comparar os atributos daquilo que pretende adquirir para atender sua necessidade ou desejo e assim
satisfazé-lo (lkeda et al., 2014). De acordo com Nunkoo e Ramkissoon (2009), os atributos ou as caracteristicas fisicas de um
produto ou servico podem gerar uma série de significados para o consumidor. Dessa forma, 0s aspectos observaveis ou atributos
sdo pessoalmente importantes para o consumidor. Esses atributos vao permitir que o individuo atinja algumas consequéncias
oriundas de seus desejos, que por sua vez sdo meios importantes para que as pessoas alcancem um fim ou valor pessoal (Kerr;
Kelly, 2019).

4. Metodologia

Para que se consiga atingir o objetivo do presente trabalho, o0 método de pesquisa qualitativo foi empregado. A pesquisa
qualitativa possibilita o surgimento de novos insights que podem levar ao desenvolvimento de novos modelos tedricos e até
novas direcoes de pesquisa. Ao adotar métodos de pesquisa qualitativa, os pesquisadores podem recorrer a observagdes de dados
para introduzir novos conhecimentos. A teorizagdo indutiva baseada em dados qualitativos € particularmente apropriada em
contextos empiricos novos ou emergentes para 0s quais a pesquisa existente é relativamente escassa (Witell et al., 2020). Assim,
essa é uma pesquisa do tipo exploratéria e descritiva, pois oferece a possibilidade de explorar e compreender os significados que
individuos ou grupos atribuem a um problema social ou humano (Mays & Pope, 2019).

Para operacionalizar o objetivo proposto, foi coletado relatos de consumidores de alimentos organicos. Para isso, foi
disponibilizado uma pergunta via Google Formulério, no qual solicitava aos participantes que dissertassem sobre o consumo de
alimentos orgénicos. Os participantes tinham idade superior a 18 anos de ambos 0s sexos, sendo a maioria cursando ou com
curso superior e ndo sendo possivel identifica-los. Cabe ressaltar que o instrumento de coleta passou pelo devido Comité de
Etica. Ap0s a coleta foi utilizado a técnica de Analise de Contetido que conforme Bardin (2011) viabiliza descrever o conteddo
de documentos considerando a sua forma, que é composta por simbolos, palavras, temas, expressoes, frases e outros. Assim, 0s

textos dos participantes foram compilados de forma a identificar expressdes que caracterizam a percep¢do do consumidor de
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alimentos organicos quanto aos atributos, consequéncias (beneficios) e valores pessoais. A categorizagdo dos participantes neste
trabalho é feita pela letra P seguido pelo nimero sequencial (ex: P1).

Em outra etapa do trabalho foi realizado uma pré-analise documental e assim foi selecionado artigos cientificos que
contemplam a tematica consumo de alimentos organicos que utilizaram, predominantemente, a técnica de levantamento e
tratamento de dados denominado Laddering. A técnica laddering, é muito utilizado em pesquisa qualitativas e permite uma
avaliacdo dos aspectos concretos simples (Atributos) que vai evoluindo até as percepcdes extremamente abstratas e dificeis de
serem avaliadas (Valores) (Huang et al., 2019; Ikeda et al., 2014).

Em seguida, uma descri¢do analitica foi efetuada com o objetivo de identificar os principais aspectos que caracterizam
os atributos, consequéncias e valores percebidos pelos consumidores de alimentos organicos. Apés essa etapa foi realizado a
interpretacdo das informacdes coletadas. Nesse estagio da pesquisa foi feita uma reflexdo com o intuido de embasar as relagdes
e conexdes dos conceitos (A-C-V—EPC). Dando origem a um framework que ilustra e ajuda a entender as relagdes entre 0 A-

C-V com os EPC do consumidor de alimentos organicos.

5. Analise e Interpretacdo dos Resultados

A discussao dos resultados dessa pesquisa ¢ dividida em trés momentos. Na primeira parte sera apresentado a Tabela 1
e em seguida o framework (Figura 2). Dessa forma, sera possivel apresentar os procedimentos que levaram aos resultados e o
detalhamento dos aspectos que formam os Atributos, Consequéncias e Valores (Tabela 1), bem com as relagfes dos elementos
ilustrados na Figura 2. Em um segundo momento foi realizado a anélise de contelido das percepc¢des dos consumidores acerca
dos Atributos-Consequéncias-Valores (A-C-V) dos alimentos organicos. Por fim, foi realizado uma reflexdo sobre as relages

entre as varidveis dos Atributos-Consequéncias-Valores (A-C-V) e os Estagios do Processo de Compra (EPC).

5.1 Detalhamento dos aspectos que formam os A-C-V dos consumidores de alimentos organicos

Para desenvolver Tabela 1, foi utilizado varias referéncias bibliogréaficas coletadas em sites especializados de contetido
académico. O primeiro critério de sele¢do utilizado nas buscas das referéncias foi de escolher somente artigos que contemplam
a temética consumo de alimentos organicos. O segundo critério, foi que esses artigos também fizessem uso da técnica Laddering
no tratamento e coleta de seus dados. Como resultado da sele¢do obteve-se quatro artigos brasileiros e seis artigos internacionais.

Os artigos selecionados passaram por uma analise detalhada de seus resultados de pesquisa. O préximo passo foi
selecionar os principais aspectos que melhor representam os conceitos e percep¢des dos consumidores de alimentos organicos
acerca dos A-C-V. Cabe ressaltar que foi respeitado a categorizacdo realizada pelos autores dos artigos selecionados e a forma
com que foi apresentado os aspectos relacionados aos A-C-V. Por ultimo, vale ressaltar que foram selecionados o0s aspectos que

mais aparecem nos artigos, ou seja, a Tabela 1 ndo contempla todos os aspectos contidos em todos os artigos selecionados.
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Tabela 1. Aspectos dos Atributos, Consequéncias e Valores percebidos pelos consumidores de alimentos organicos.

Aspectos dos Atributos, Consequéncias e Valores

Atributos (Concretos)

Consequéncias (Funcionais)

Valores Pessoais

1. Presenca de selo/
certificacdo organica

2. Auséncia de agrotoxicos
3. Tamanho pequeno

4. Durabilidade

5. Preco alto

6. Sujo de terra

7. Ndo sdo geneticamente
modificado

8. Origem conhecida dos
alimentos

Atributos (Abstratos)

1. Confianca na procedéncia

2. Garantia /seguranga que o produto é organico

3. Conveniéncia /ganhar tempo

4. Sentir o sabor real

5. Garantia da qualidade do produto

6. Armazena por mais tempo

7. Evitar riscos associados a produtos ndo organicos
(doencas/reduzir a agressdo ao organismo).

8. Facil de obter a informacGes e de identificar o
produto.

9. Transmite um sabor real

10. Gostoso de comer

1. Aparéncia fisica natural
2 . Caracteristicas sensoriais
positivas

3. Melhor sabor

4. Mais saudavel

5. S&o mais suculentos

6. Transparecem ser mais
frescos

7. Mais Nutritivos

8. Textura agradavel

9. Forma de producéo
(consciente)

11. Baixo impacto no meio ambiente

12. Nédo acumulacdo de residuos quimicos no
organismo

13. Reduz agressdo ao organismo

Consequéncias (Psicoldgicas)

1. Sentir-se socialmente responsavel
social/agregar valores sociais)

2. Estimulo a uma alimentacdo melhor

3. Prazer ao alimentar

4. Sentir-se apto as tarefas diarias e a enfrentar os
problemas do dia-a-dia

5. Estabelecer relacionamento de confianga com
outros

6. Sentir seguranca ao alimentar

7. Evitar sensagdes psicoldgicas negativas

8. Reduzir despesas e inconvenientes
tratamentos de sadde

9. Fazer economia (valorizo meu dinheiro/nédo
desperdicar)

10. Sentir-se responsavel (respeitar a natureza)
ambientalmente

11. Fazer da minha parte/dar o exemplo

12. Retornar as origens/valorizar

13. Sentir que estou cuidando melhor da saude da
minha familia/preocupacéo com filhos.

14. Sentimento de melhor cuidado com a saude
pessoal /autoestima

(justica

com

1. Felicidade / alegria de
viver

2. Harmonia /equilibrio
3. Viver bem a vida

4. Tranquilidade

5. Sociabilizacéo

6. Longevidade

7. Ndo acumulacdo de
residuos quimicos no
organismo

8. Valorizacdo da
humanidade

9. Viver mais e melhor
10. Nostalgia

11. Qualidade de vida

12. Responsabilidade
pela sadde.

13. Harmonia com o
universo e futuro
sustentavel

Fonte: Desenvolvido pelos autores com base na coleta dos dados.

No entanto, foram encontrados muitos aspectos sobre os alimentos organicos. Assim, numa tentativa de reduzir o
namero de itens encontrados nos artigos, um grupo de especialista na area de marketing foi consultado para identificar os aspectos
mais relevantes. Para isso, os itens foram organizadas em um questionario online, onde foi solicitado aos especialistas
enumerarem 0s quatro aspectos que melhor representam cada categoria dos A-C-V. Os especialistas foram selecionados no site
de grupos de pesquisas da CAPES. Com os resultados dessa consulta aos especialistas, foi possivel desenvolver um framework
(Figura 2) que é composto pelas referéncias bibliograficas, seguida pelos aspectos mais relevantes dos Atributos-Consequéncias-

Valores e 0s Estagios do Processo de Compra (EPC) do consumidor.
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Figura 2. Framework sobre as relagdes entre os A-C-V e os Estagios do Processo de Compra.

Concretos

1. Presenca de selo/
cernﬁca.gao orga.mca

________________________________

3.Su10 de terra
4 530 mais duraveis

5.Preco alto

Funcionais

1 Confianga na procedéncia
2 Garantia que o produto
organico

3_Garantia da qualidade do
produto

4 Ann.azena por mais tempo

Abstratos

________________________________

2 Textura agradavel

3. Melhor sabor

4_Mais Nutritivos

5. Transparecem ser mais
frescos

6. Mais saudavel

G_Reduzu a agressdo ao
OTZamnismo
J_ Sabor real

Psicologicas

| Il Sensacfo de seguranga ao,

2 Evita sensagfes

psicologicas negativas
3.Prazer ao alimentar

4 Estimulo a uma
alimentacio saudavel

3 Valornizagdo do dinheiro
por nio desperdicar
alimento

6.Respeito a natureza
7.Sentimento de melhor
cuidado com sande pessoal

'almlenta:r -

Valores Pessoais

1 Proporciona viver mais
2 Viver bem a mda

__________________________

4_V11f er com ethbno e
harmonia

5 Tranquilidade
6_Sociabilizagio

? Vﬂ. er com felicidade

..........................

Atributos ——» Consequéncias /Beneficios —» Valores ——————» Estagios do Processo

de Compra

1°Pré-compra
O que o consumidor precisa
e quais as melhores fontes de
informacdo para entender
suas necessidades e desejos.
(Ex_Intensdo de comprar)

v

Fonte: Desenvolvido pelos autores.

2° Compra
Vernfica-se o funcionamento
do processo e experiéncia de
comprar. E como os fatores
situacionais afetam a decisdo
de compra (Ex. Efetivacio
da compra, consumo)

v

3° P6s-Compra
Examina e busca
compreender o nivel de
satisfacio e o desempenho
proporcionado pelo produto
ou servigo. (Ex. Intensiio de
recomendar, recomprar)
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5.2 Percep¢des dos consumidores acerca dos atributos-consequéncias-valores (A-C-V) dos alimentos organicos

De forma geral, os atributos (A) percebidos pelos consumidores podem ser divididos em dois tipos, conforme observado
por Lee e Yun (2015). O primeiro sdo os Atributos Concretos, onde o consumidor tem uma percep¢do mais tangivel das
caracteristicas dos alimentos organicos. O Segundo sdo os Atributos Abstratos, que retratam como o consumidor identifica

algumas das caracteristicas intangiveis dos alimentos organicos.

Meu consumo de alimentos organicos é pequeno devido ao alto custo desses produtos [.....] (P1).

[.....] muita gente fala que comprar alimentos organicos frescos é caro.. 0 que ndo é verdade, se adquirirmos o habito de
comprar diretamente do produtor [.....] (P2).

E 6bvio que os alimentos organicos s&o mais saudaveis, porém é mais 6bvio ainda que n&o sio sustentaveis por conta
da escalabilidade de producédo. (P3).

Recentemente passei a comprar verduras e hortaligas direto do produtor, que entrega em casa. Ele se intitula organico,
mas ndo tem certificagdo. Eu compro acreditando que ele ndo utiliza toxicos, mas ndo tenho como comprovar. (P4).

N&o temos garantias que os alimentos organicos sao de fato livres de agrotoxicos ou qualquer outro produto quimico

Os verdadeiros alimentos organicos ndo sdo padronizados como o0s que vemos nas géndolas. Tem muito organico que
ndo é orgénico na realidade. (P6).

No relato dos participantes (P1 e P2), o atributo concreto “pre¢o” pode ser observado. De forma geral, os consumidores
de alimentos organicos tendem a dizer que os precos dos alimentos organicos sdo altos (Moura et al., 2020; Figueir6 et al. 2012;
Vilas Boas et al. 2008). No entanto, em uma pesquisa realizada pela Nielsen (2017) demonstrou que existem consumidores
dispostos a pagar um valor premium por produtos com caracteristicas naturais e ou organicas. Os participantes P3 a P6 relataram
outros atributos dos alimentos organicos, com: ser saldavel, ter certificacdo, livres de agrotoxicos e produtos quimicos, ndo serem
padronizados. Esses atributos geralmente sdo percebidos pelos consumidores e formam uma reacdo positiva ou negativa dos
produtos que sdo comercializados. Os atributos destacados acima também sdo retratados na Tabela 1, Figura 2 e em outros
trabalhos como Kim e Kim (2018), Lee e Yun (2015) e Zagata (2014).

Quanto as consequéncias (beneficios) podem ser considerados como um resultado fisiolégico/funcionais ou psicolégico,
que interferem direta ou indireta no comportamento do consumidor de alimentos organicos (Oliveira, et al., 2020; Kim & Kim,
2018).

Apesar de ter consciéncia que 0s organicos sao melhores para minha salde e para 0 meio ambiente, a correria do dia a
dia nos leva a fazer escolhas ndo ideais. (P7).

[.....] consumo de alimentos saudaveis e ambientalmente responsaveis. (P8).

Temos consciéncia que nos alimentamos muito bem, mas o custo financeiro para comer assim é sim MUITO elevado.
E ainda sentimos falta de uma melhor oferta e variedade de produtos organicos. (P9).

A questdo é que aprendemos que estes produtos sdo saudaveis e possiveis de serem produzidos naturalmente, por isso
existe uma grande demanda por eles. (P10).

Nos relatos acima (de P7 a P10) s&o apresentados alguns aspectos dos alimentos organicos, que podem gerar sensacdes
psicoldgicas agradéaveis ou desagradaveis. Os participantes P7 e P8 demonstraram ter consciéncia que os alimentos organicos
trazem beneficios para salde e para 0 meio ambiente. J& o participante P9 demonstra que os alimentos organicos fazem bem,

mas devido ao preco alto a consequéncia é a escassez de melhores ofertas e mais variedades de alimentos. Ja o participantes P10
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deixa claro que os alimentos organicos sdo saudaveis, possiveis de serem produzidos e por isso eles tem demanda. Além desses
benéficos apresentados, os alimentos organicos também podem gerar reacdes de natureza fisiolégica/ funcionais quando satisfaz
alguma necessidade do consumidor (ex. sabor real, evita riscos de doenca, reduz a agressao ao organismo, etc...). Esses e outros
beneficios dos organicos podem ser observados na a Tabela 1, Figura 2 e nos trabalhos de Moura et al., (2020), Lee e Yun (2015),
Pimenta (2008), Vilas Boas et al. (2006),

Ja os Valores Pessoais objetiva retratar os estados finais desejados pelo consumidor de alimentos organicos. Esses
valores também possuem um papel motivador dominante na orientacdo das escolhas das pessoas (Oliveira, et al., 2020; Schwartz,
2012).

Minha esposa € alérgica a transgénicos, consumimos quase que exclusivamente alimentos organicos (arroz, feijao,
verduras e legumes, fritas além de ovos, carne de frango, peixe e quando encontramos no mercado carne bovina). Nao
consumimos absolutamente nada que tenha na composicao soja e milho transgénico [.....] (P11).

Acho importante o consumo de frutas e verduras organicas para incentivar os pequenos produtores também, e aumentar
a diversidade nos mercados. Além de ser a favor de ndo consumirmaos carne de nenhuma espécie animal, para diminuir
o0 desmatamento causado para implantar pecudria extensiva e grandes culturas voltadas a fabricacdo de ragdo animal.
(P12).

[.....] sei na prética o potencial que os produtos orgénico tem de mercado e de salde publica, gostaria muito de
compartilhar esses conhecimentos. (P13).

Eu consumo produtos organicos diariamente porque moro num sitio e tenho prazer em plantar meu alimento. (P14).

Dentre os principais valores expressados pelos consumidores de alimentos organicos (Tabela 1 e Figura 2), temos: 1 -
Proporciona viver mais; 2 - Viver bem a vida; 3 - Viver com felicidade, 4 - Viver em seguranga, 5 — Socializagéo, 7 - Harmonia
com o universo e futuro sustentavel, e outros. Na fala do participante P11 fica evidenciado que que o consumo de alimentos
organicos permite ele e sua esposa viver mais. O participante P12 deixa claro que valoriza um mundo mais sustentavel no futuro
ao incentivar o consumo de verduras organicas para evitas desmatamento e degradacdo ambiental. Ja o participante P13
demonstra ter um valor de socializar seus conhecimentos quanto ao potencial de mercado dos alimentos orgénicos. E por fim, o
participante P14 demostra que ao consumir e plantar seus alimentos ele sente prazer, algo préximo a viver de forma feliz. Quando
esses valores sdo consolidados pelos consumidores, eles destinam um grande esforgo emocional para manté-los. Influenciando

0 seu comportamento de compra ao longo da vida (Lee & Cho, 2019; Schwartz, 2012).

5.3 Discussao sobre as relagdes entre os atributos-consequéncias-valores (A-C-V) e os estagios do processo de compra
(EPC) do consumidor de alimentos organicos

Nesse segundo momento sera realizado uma reflexdo sobre as relagGes entres os boxes ilustrados na Figura 2. A linha
pontilhada mais grossas abarca 0s boxes que compdem 0s A-C-V e seus respectivos aspectos retirados dos artigos nacionais e
internacionais selecionado. O relacionamento entre esses trés elementos (A-C-V) sdo sustentados pela teoria da Cadeia Meios-
Fim (Reynolds & Gutman, 1988; Gutman, 1982). Essa teoria reconhece que os consumidores ndo compram produtos
simplesmente por serem bons, mas pelo fato deles proporcionarem algo mais para o consumidor. A Cadeia Meios-Fim tem em
seus fundamentos o objetivo de explicar como acontece a conexdo entre o produto e o consumidor. Para isso, a teoria utiliza uma
estrutura cognitiva hierarquica, chamado de Mapa Hierarquico de Valores, que envolve ligagbes diretas entre os atributos,
consequéncias e valores percebidos pelos consumidores (Kerr & Kelly, 2019). Por exemplo, essa sequéncia denota que o
consumidor estabelece uma conexdo com o alimento orgénico a partir de seus atributos, que ao fazer uso do alimento gera
consequéncias/beneficios. Com isso, os consumidores relacionam os beneficios aos valores pessoais proporcionando satisfacao

no consumo desses alimentos (Kim & Kim, 2018; Figueir6 et al. 2012; Vilas Boas et al. 2008).
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A Figura 2 possibilita ilustrar uma situacéo hipotética da trajetoria do consumidor de alimentos organicos a partir da
percepcdo dos atributos até os EPC. Dessa forma, suponhamos que um determinado consumidor percebeu o Atributo “Auséncia
de agrotoxicos” como sendo um atributo muito importante nos alimentos orgénicos. Ao refletir sobre esse atributo, 0 mesmo
consumidor, comeca a relacionar que comer esses alimentos diariamente proporciona o beneficios como “Evitar risco de
doengas”. Ao pensar sobre essa consequéncia o consumidor percebe que podera ter uma melhor “Qualidade de vida”. Assim,
essa experiéncia sequencial do consumo de alimentos organicos, que vai de um aspecto mais concreto até um valor pessoal mais
abstrato, leva o consumidor a ter um comportamento de pré-disposicdo de comprar e recomprar os alimentos organicos. Aqui
fica claro que o a triade A-C-V pode influenciar os EPC do consumidor de alimentos organicos.

O valor pessoal do consumidor reflete os estados finais dos seus desejos, que por sua vez afetam diretamente as etapas
do processo de compra (Sarda & Singh, 2020; Pilaf et al., 2018). Na primeira etapa do processo de compra o consumidor esta
buscando informacdes sobre o produto ou servico com o objetivo de efetuar a compra e assim atender sua necessidade ou desejo
(Munkécsi, 2018). Nessa perspectiva, os valores pessoais do individuo pode ser visto como uma forma de busca de informacao
interna. Aqui o valor é semelhante a um envolvimento duradouro ou envolvimento do ego, no qual o produto esta diretamente
relacionado a valores importantes ao ego da pessoa (Schwartz, 2012). Com isso, 0 consumidor de alimentos organicos retoma
alguns de seus valores pessoais como forma de obter informaces previas que irdo afetar sua intensdo de comprar tal alimento.
E como se a intensdo de comprar fosse acionada por uma sensagio de “Viver com equilibrio e harmonia”.

Nesse sentido, € possivel observar que antes de uma efetiva aquisi¢cdo de um produto o consumidor manifesta a intencéo
de comprar. Essa intencdo pode ser entendida como uma probabilidade efetiva do consumidor realizar a compra do produto
(Sarda & Singh, 2020). De acordo com Nigam (2012), os valores pessoais podem influenciar a intengdo de compra dos
consumidores de forma significativa. Para o autor, os valores também podem afetar 0 momento da compra e a experiéncia de
consumo, que fazem parte do segundo estagio do processo de compra (Figura 2). Nesse momento é importante que o consumidor
tenha uma experiéncia de compra positiva. Quando isso acontece, significa que ele obteve respostas emocionais desejadas em
relacdo aos beneficios sociais e psicolégicos experimentados nesse processo (Lin et al., 2020).

No trabalho de Lee e Yun (2015), os autores identificaram que os atributos dos alimentos organicos promoveram nos
consumidores uma atitude heddnica positiva no momento da compra. Assim, se 0s consumidores perceberem o sabor, a
seguranga, os beneficios a salde dos alimentos e o prazer de comprar e comer, é provavel eles pensarem que os beneficios da
compra de alimentos organicos sejam superiores as desvantagens (Lin et al., 2020). Retomando a Figura 2, supondo que um
consumidor tenha percebido a “Aparéncia mais natural” dos alimentos organicos. Ao observar esse atributo o consumidor passou
a ter uma “Sensacdo de mais seguranga quando Vvai Se alimentar”. Esse beneficio desperta no consumidor um valor pessoal de
“Viver em seguranga”. Essa sequéncia hierarquica percorrida pelo consumidor pode leva-lo a ter uma efetiva compra de
alimentos organicos.

No ultimo estagio do processo de compra o consumidor manifesta sua satisfacdo quanto ao que foi comprado e
consequentemente sua intencdo futura de realizar novas compras (Valli, et al., 2018). A acdo de recomprar € uma consequéncia
gue emerge de uma experiéncia de consumo positiva. Essa experiéncia positiva leva o consumidor a realizar compras repetidas
de um determinado produto ou servigo (Farias et. al., 2019). Em um contexto do consumo de alimentos organicos, a recompra
esta relacionado a preferéncia do consumidor em buscar os possiveis beneficios por meio do consumo desse tipo de alimento.
Os produtos organicos, especialmente alimentos organicos, tém atraido cada vez mais a atencdo dos consumidores,
principalmente pelos beneficios que oferecem a salde (Lima et al., 2020). A percepcdo de beneficios ligados a saude reflete
varios valores pessoais dos consumidores (Oliveira et al., 2020; Gandia et al., 2018). De forma geral, os valores podem possuir
varias especificidades, como por exemplo, orientar a selecdo, avaliagdo ou experiéncias vivenciadas pelas pessoas (Lin et al.,

2020). Assim, vérios valores apresentados na Figura 2 (ex. Viver bem a vida, Tranquilidade, Sociabilizacdo e outros), podem
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transcender situacgdes especificas das comprar. E assim, atingir os estados finais desejados pelo consumidor que € a sua satisfacdo
oriunda dos seus desejos e necessidades. Como resultado final desse processo, o consumidor tem atitudes positivas de falar bem,

recomendar e realizar novas compras de alimentos orgéanicos.

6. Contribuicdo Tedrica e Implicagdes Gerenciais

A principal contribuicéo tedrica deste estudo estd em discutir e relacionar os A-C-V com os Estagios do Processo de
Compra (EPC). Apesar de varios estudos anteriores destacarem as relacGes e as caracteristicas intrinsecas de cada variavel dos
A-C-V (Oliveira et al., 2020; Gandia et al., 2018; Kim & Kim, 2018; Lee & Yun, 2015; Figueiré et al. 2012; Vilas Boas et al.
2008). Estes estudos ndo retratam, de forma consistente, a influéncia que a triade A-C-V pode ocasionar nas intencbes de
comprar, na efetivacdo da compra e na disposicdo de realizar compras futuras (recompra). Com o objetivo de avancar nessa
perspectiva, este artigo buscou sintetizar varios aspectos dos alimentos organicos e organiza-los em um framework (Figura 2).
O formato ilustrativo apresentado na Figura 2, possibilita uma melhor compreensao das interacdes entre as variaveis deixando
mais claro e compreensivel como os A-C-Vs podem afetar o comportamento das pessoas em um processo de compra de alimentos
organicos.

Quanto as implicagdes gerenciais, os resultados da pesquisa viabilizam a proposicéo de vérias recomendagdes praticas.
Os atributos e beneficios dos alimentos organicos propiciam o surgimento de valores pessoais que influenciam os EPC do
consumidor. Nesse sentido, os agentes envolvidos na cadeia produtiva de alimentos organicos podem enfatizar os aspectos que
compdem o0s A-C-V. Ao fazer isso, 0 consumidor aciona a sua intencdo de comprar e recomendar esses alimentos. Como
exemplo, os vendedores podem focar em oferecer alimentos com comprovada auséncia de agrotdxicos, com certificados de
origem e selos que atestem que 0s alimentos sejam organicos. Essas medidas vdo transmitir uma sensacdo de seguranga ao
consumidor e com isso evitando sentimentos psicoldgicas negativas (ex. medo, repulsa, desconfianga e outros). Além disso, é
importante realizar campanhas de publicidade sobre os alimentos organicos. Essa medida fard com que os consumidores possam
conhecer e entender melhor como o aspecto nutricional desses alimentos ajudam a reduzir o risco de doencas, mantendo sua
saude equilibrada e promovendo uma melhor qualidade de vida com seguranca e felicidade.

Ao realizar essas medidas os profissionais de marketing estardo moldando as atitudes e intensbes de compra dos
consumidores de alimentos orgénicos. Ao fornecer informagdes e pistas sobre os alimentos orgénicos o consumidor percebe a
superioridade deles em relacdo a outros produtos alimentares. Essa percep¢do do consumidor afeta sua decisdo de compra e
determina o quanto ele ficar satisfeito com o alimento. Caso essa experiéncia seja positiva, 0 consumidor ira contar para outras
pessoas que por sua vez ird influenciar as decis6es de compra deles. Assim, quando as a¢gdes de marketing sdo bem executadas,
espera-se um aumento das vendas dos alimentos organicos, proporcionando beneficios para todos os agentes dessa cadeia

produtiva.

7. Consideracdes Finais, LimitacOes e Sugestdes de Pesquisas Futuras

E notério que a producio e comercializagio de alimentos organicos vem crescendo no mundo todo a cada ano. A cadeia
produtiva que envolve esse setor produtivo é extensa, contendo varios agentes que impactam em varios setores da economia
(Moura et al., 2020). Quanto ao consumidor de alimentos organicos, esse se encontra em expansdo de forma global, conforme
relata a Nielsen (2017). No mesmo trabalho, a Nielsen (2017) descreve que quatro em cada dez entrevistados globais estdo
dispostos a pagar um preco premium por produtos que utilizam ingredientes organicos ou naturais. Assim, se torna relevante
entender e estudar, cada vez mais, 0 comportamento desse consumidor. Nesse sentido, os resultados dessa pesquisa
possibilitaram identificar varios aspectos que contribuem para um melhor entendimento de como os Atributos, Consequéncias e

Valores podem afetar os estagios do processo de compra dos consumidores de alimentos organicos.
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No entanto, uma das limitagGes desse estudo esta na coleta e selecdo dos artigos analisados nessa pesquisa. Por questdes
de conveniéncia, ndo foram selecionados todos os artigos existentes sobre alimentos organicos que se enquadravam nos critérios
de selecdo. Deste modo, sugere-se que trabalhos futuros sejam realizados com bases em artigos que ndo foram contemplados
nesta pesquisa. Essas novas pesquisas podem comparar e verificar se 0s aspectos que compdem a A-C-V sdo semelhantes aos
resultados deste trabalho.

Outra limitacdo esta relacionada a caracteristica desta pesquisa, ou seja, quanto a forma e opcdo metodoldgica da
apresentacdo das relacBes entre as variaveis. Por se tratar de uma pesquisa exploratéria e qualitativa, optou-se por uma
sustentacdo tedrica das relagdes entre as varidveis e ndo por um tratamento estatistico. Assim, outras pesquisas podem realizar
testes quantitativos para validar empiricamente as relagdes propostas no framework deste artigo. Para isso, serd necessario o
desenvolvimento de novas escalas de mensuragéo e testes estatisticos baseados em Modelagem por Equagfes Estruturais
(Malhotraetal., 2017). Outra sugestao de pesquisas futuras, seria a utilizacdo de outros modelos que descrevem o comportamento

de compra dos consumidores, como exemplo o Modelo de Engel, Blackwell e Miniard (1986).
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