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RESUMO: O presente estudo tem por objetivo analisar os principais artigos cientificos relacionados ao
comportamento do consumidor de alimentos organicos, por meio de um estudo bibliométrico, a fim de contribuir
para a sistematizagdo do conhecimento ja produzido, buscando direcionar pesquisadores e interessados sobre o
tema, bem como diagnosticar as lacunas de pesquisa existentes. A amostra utilizada compreendeu um total 146
artigos, publicados durante o periodo de 1995 a 2017, levantados junto a base Scopus, tabulados e analisados
individualmente. Os resultados evidenciaram que os paises europeus se destacam tanto nas pesquisas, quanto
nas publicacdes relacionadas ao consumo desses alimentos. Além disso, observou-se que a maioria dos artigos
buscou compreender as caracteristicas dos consumidores de alimentos organicos, aproximando-se dos fatores
culturais, sociais e pessoais, utilizando para isso o método de levantamento (survey). H4 uma lacuna existente nas
pesquisas voltadas a compreensao dos fatores psicolégicos que estdo verdadeiramente relacionados ao consumo
desse tipo de alimento.

PALAVRAS CHAVE: Comportamento do Consumidor; Alimentos Oganicos; Bibliometria.

ABSTRACT: The present study aims to analyze the main scientific articles related to the consumer behavior
towards organic food, through a bibliometric study, in order to contribute to the systematization of the knowledge
already produced, to guide researchers and stakeholders about the subject, as well as diagnose the existing
research gaps. The sample used in this analysis comprised a total of 146 articles, that were tabulated and
analyzed individually. These articles were searched in the Scopus database, during the period from 1995 to 2017.
The results of this study showed that the European countries stand out as much in the research, as in the
publications related to the consumption of organic foods. In addition, it was observed that most of the articles
sought to understand the characteristics of the consumers of organic foods, approaching the cultural, social and
personal factors, using the survey method. There is an existing gap in research focused on understanding the
psychological factors that are truly related to the consumption of this type of food.

KEY WORDS: Consumer behavior; Organic foods; Bibliometric study
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1. INTRODUCAO

O consumo de alimentos organicos apresentou um crescimento representativo nos
ultimos anos, devido, essencialmente, a dois fatores: a preocupagdo dos consumidores com uma
alimentacdo mais saudavel e as pressdes do mercado para a utilizagdo de meios de produgdo
mais sustentaveis (RODRIGUES et al., 2009). Indicando uma continuidade nesse movimento,
ha indica¢des de um crescimento ainda maior do consumo durante os proximos anos, tanto no
ambito internacional, quanto no nacional (PIMENTA, 2008; KLEIN, 2014).

Definem-se como alimentos organicos aqueles oriundos de um sistema de produgdo que
dispensa o uso de insumos diversos, como pesticidas sintéticos, fertilizantes quimicos,
organismos geneticamente modificados, conservantes, aditivos e irradiagdo (SOUSA et al.,
2012). Além dos beneficios a saude, consequentes da isencdo de agroquimicos, o sistema de
producdo orgénico traz consigo prerrogativas ambientais, ja que garante menores impactos ao
meio ambiente, além de beneficios sociais e politicos, alcangados por meio de incentivos a
producdo em pequenas propriedades, a melhoria da renda, a qualidade de vida no campo e ao
consumo consciente (RODRIGUES et al. 2009; KLEIN, 2014).

Entre os motivos pelos quais os consumidores optam por consumir alimentos organicos,
destacam-se a crescente preocupacdo com a saude, a valorizagdo do sabor mais acentuado
desses produtos, a preocupacdo em relacdo ao meio ambiente, a seguranca alimentar, o bem-
estar social, o apoio a economia local e o estimulo a sustentabilidade (HUGHNER et al., 2007).
Entretanto, o alto prec¢o dos alimentos organicos, quando comparado aos alimentos oriundos da
producdo convencional, ainda é evidenciado como o principal obsticulo para a compra
(ZANOLI; NASPETTI, 2002, HUGHNER et al., 2007).

O comportamento do consumidor varia entre regides e paises, fazendo com que, em
cada local, fatores distintos se destaquem no que tange ao estimulo para a compra de alimentos
organicos. Dentre os fatores mais ressaltados pelas pesquisas, estdo as questdes relacionadas a
saude, a preocupagdo com os impactos ambientais € com o bem-estar animal, e a rejei¢do
crescente de organismos geneticamente modificados (ZANOLI; NASPETTI, 2002,
HUGHNER et al., 2007; SAHOTA, 2014).

Sob o ponto de vista econdomico, o mercado global de organicos movimentou cerca de
USS$ 81 bilhdes durante o ano de 2016, enquanto em 1999, esse valor era de aproximadamente
USS 15 bilhoes. Entre os paises responsaveis pelos maiores percentuais desse movimento, estao
Estados Unidos, Alemanha e Franga, que representaram respectivamente 49%, 12% e 7% do
faturamento no ano de 2016 (IFOAM, 2016).

J4 o mercado brasileiro, apesar do movimento timido, quando comparado aos maiores
mercados consumidores de organicos, apresentou um crescimento de 35% em valor, no ano de
2015, acompanhado pelo aumento da produ¢do e do numero de produtores, caminhando no
contra fluxo da recessdo econdmica brasileira, tecnicamente oficializada em junho do mesmo
(LIU, 2016; ORGANICS, 2017; ORGANIS, 2017).

Considerando-se a relevancia dos alimentos orgénicos no atual cenario socioeconomico
e ambiental, a andlise dos avanc¢os dos estudos nesta area pode sinalizar as lacunas de pesquisa
relacionadas ao comportamento do consumidor deste tipo de alimento, possibilitando a
identificacdo das possiveis influéncias nas demandas de consumo (DIAS et al., 2015).

I SIMPOSIO EM GESTAO DO AGRONEGOCIO. Etica e Governanca Corporativa na Gestio de Empresas do
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Um dos meios mais adequados para a mensuracao e analise da evolugdo da produgio
cientifica em determinada area ¢ o estudo bibliométrico, por conta de sua eficacia para a
medicao daquilo que foi divulgado sobre um determinado tema, assunto, area do conhecimento
ou mesmo do todo veiculado por um ou mais veiculos de comunicacdo ao longo do tempo
(SOUZA et al., 2017).

Pautando-se nas premissas apresentadas, este trabalho teve como objetivo identificar e
mapear as caracteristicas dos artigos cientificos relacionados ao consumo de alimentos
organicos, por meio da realizagdo de um estudo bibliométrico, buscando ampliar o
conhecimento acerca da evolugdo das publica¢des internacionais na area.

Para isso, realizou-se uma busca de artigos publicados na base de dados Scopus,
compreendendo o periodo entre de 1995 a 2017, a fim de produzir indicadores capazes de
representar a producdo cientifica referente ao comportamento do consumidor de alimentos
organicos.

2. REVISAO TEORICA
2.1. Comportamento do consumidor

Dentre as Escolas do Pensamento de Marketing, a Escola Comportamento do
Consumidor se destacou por conta de seu foco nos compradores, buscando, essencialmente,
analisar a questdo de por que os consumidores se comportam da forma como se comportam no
mercado, além de entender as questdes demograficas sobre quantos e quem sdo, por meio de
conceitos desenvolvidos em outras disciplinas, especialmente na Psicologia e na Sociologia
(AJZENTAL, 2011).

O campo do comportamento do consumidor refere-se ao estudo dos processos
envolvidos quando os individuos ou grupos selecionam, compram, utilizam ou descartam
produtos, servicos, ideias e/ou experiéncias para satisfazerem suas necessidades e desejos
(SOLOMON, 2016).

Os seres humanos possuem essencialmente dois tipos de necessidades: as biogénicas e
as psicologicas. As necessidades biogénicas sdo aquelas que emergem a partir de estados de
tensdo fisiologicos, como fome, sede ou desconforto, enquanto as necessidades psicologicas
surgem em decorréncia de tensdes psicoldgicas, como necessidade de reconhecimento, estima
ou integragdo. A transformacdo dessas necessidades em motivos se dd quando essas atingem
um patamar de intensidade suficiente para levar o individuo a agir (KOTLER; KELLER, 2012).

Entretanto, o ato de comprar nao pode ser considerado de forma isolada, apenas como
o resultado do desejo de atender a uma necessidade, ja que envolve varios elementos que
influenciam a intera¢do do consumidor com o ambiente mercadologico. Para compreender o
comportamento do consumidor, ¢ necessario entender os elementos que o compdem (SOUZA,
2000).

O consumidor ¢ semelhante & um iceberg, ja que seus movimentos no mercado
consistem apenas na parte superficial de seu comportamento e suas reais motivagdes e atitudes
permanecem ocultas. Para analisa-lo, de forma mais profunda, ¢ necessario imergir em seu
interior e compreender os motivos que estimulam seu comportamento, compostos por crengas,

I SIMPOSIO EM GESTAO DO AGRONEGOCIO. Etica e Governanca Corporativa na Gestio de Empresas do
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atitudes, preconceitos e valores, interesses, necessidades ou desejos, conforme ¢ expresso na
Figura 1 (SAMARA; MORSCH, 2005).
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FIGURA 1. Modelo do comportamento do consumidor
Fonte: KOTLER; KELLER (2012, p. 172).

O comportamento de compra do consumidor ¢ influenciado por dois blocos de fatores:
os relacionados as caracteristicas dos consumidores, que consistem nos fatores culturais, sociais
e pessoais, e aqueles relativos a psicologia do consumidor, que se referem a motivacao,
percepcao, aprendizado e memoria, como ¢ ilustrado na Figura 2 (KOTLER; KELLER, 2012).

Culturais
Sociais
Pessoais
Cultura Psicologicos rﬁ
Grup?s de Idade e o
referéncia estagio no Motivagdo
ciclo de vida N
| Percepcio
Subcultura Familia Ocupagiio
A . Comprador
prendizagem
Situagdo
Papéis ¢ financeira Crengas ¢
kClasse Socialj k status ) Estilo de vida k atitudes ) \ )
Caracteristicas do consumidor Ps1c010g1? do
Consumidor

FIGURA 2. Fatores que influenciam o comportamento do consumidor
Fonte: KOTLER; ARMSTRONG (2007, p. 119).

Os consumidores vém assumindo um crescente envolvimento no processo de
desenvolvimento de novos produtos e servigos e compreensao desses fatores que influenciam
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seus comportamentos tornou-se bastante relevante, pois possibilita a predi¢ao de tendéncias de
consumo e a orientacdo dos sistemas de producao dentro de mercados crescentes (PIMENTA,
2008; JANUSZEWSKA; PIENIAK; VERBEKE, 2011).

O processo de decisdo de compra subdivide-se em cinco estagios: o reconhecimento do
problema, a busca de informacdes, a avaliagdo de alternativas, a decisdo de compra e o
comportamento pos compra, como exprime a Figura 3 (KOTLER; KELLER, 2012).

Reconhecimento Busca de Avaliagdo de Decisao Comportamento
do problema informagdes alternativas de compra pds compra

FIGURA 3. Etapas do processo de decisdo de compra
Fonte: KOTLER; KELLER (2012, p.179).

Partindo do reconhecimento das necessidades a serem satisfeitas, que pode ocorrer por
meio de estimulos internos ou externos, o consumidor d4 inicio ao processo de busca de sua
satisfacdo. Os estimulos internos consistem em estados percebidos de desconforto, gerados por
fatores fisicos ou psicologicos, enquanto os estimulos externos sdo sugestdes do mercado que
promovem a conscientizacdo do problema (SHETH, 2000; SAMARA; MORSCH, 2005).

Ap6s o reconhecimento das necessidades, tem inicio a etapa de busca de informagdes
sobre o produto ou servigo que ira ao encontro dessa necessidade. Essa busca pode ocorrer em
fontes internas, que consistem em experiéncias anteriores e informag¢des armazenadas pelo
consumidor, ¢ em fontes externas, como opinides de familiares e conhecidos, propagandas,
sites, embalagens e experimentagdo (RIBEIRO, 2015).

Em relagdo a etapa de avaliag@o das alternativas, ndo existe um processo unico, ja que
cada consumidor analisa as possibilidades de acordo com seu perfil pessoal e o contexto de
compra (KOTLER; KELLER, 2012). A avaliacdo podera considerar uma série de questdes
como as caracteristicas funcionais do produto, a qualidade, os beneficios ocasionados pelo uso
e posse, a satisfacdo emocional proporcionada por cada alternativa, bem como a facilidade e
conveniéncia no momento da compra (SAMARA; MORSCH, 2005).

Para Zeithaml (1988), a qualidade pode ser definida como superioridade ou exceléncia
em relacdo a um padrao preestabelecido. Entretanto, a qualidade percebida pelo consumidor
difere da qualidade objetiva, ja que representa o julgamento do consumidor em relagdo a um
atributo especifico do produto ou servico, refletindo um alto nivel de abstracdo da avaliacdo.

No que concerne ao processo de escolha de alimentos organicos, diversos trabalhos
buscaram averiguar quais sdo os atributos mais considerados pelos consumidores. Na pesquisa
realizada por Grzybowska-Brzezinska et al. (2017) com consumidores poloneses, verificou-se
que dentre os atributos considerados de forma mais frequente na escolha de alimentos
organicos, destacam-se os meios de producdo, que sdo capazes de garantir que os produtos
sejam saudaveis, ndo contenham aditivos quimicos e apresentem um sabor agradavel e natural,
e os atributos mercadologicos, que consistem nos altos valores nutricionais dos alimentos, a
logomarca dos produtores e o preco dos produtos.

No estagio de decisdo de compra, o consumidor incorpora o conhecimento obtido na
etapa de busca por informagdes e as avaliagdes das alternativas disponiveis e consolida sua
escolha (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

I SIMPOSIO EM GESTAO DO AGRONEGOCIO. Etica e Governanca Corporativa na Gestio de Empresas do
Agronegoécio, Jaboticabal-SP: 06 a 08 de junho de 2018.
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Por fim, ¢ no ultimo estdgio do processo, o comportamento pds compra, que o
consumidor expressa o resultado do processo: satisfacdo e/ou insatisfacdo em relagdo ao
produto e/ou servigo (SAMARA; MORSCH, 2005).

No processo de escolha de alimentos incorpora ndo apenas decisdes baseadas na
reflexdo consciente, mas também aquelas que sd3o automaticas, habituais e subconscientes
(FURST et al., 1996).

Diversos estudos encontrados na literatura buscam explicar o comportamento de
consumo de alimentos organicos, entretanto, a maioria deles estd focada em paises
desenvolvidos, devido a superioridade da demanda nessas areas, como serd apresentado na
préxima subsecao (SIRIEIX; KLEDAL; ABREU, 2008; ASIF et al., 2018).

2.2. Consumo de alimentos organicos

O crescimento da popularidade dos alimentos organicos levanta questdes de extrema
importancia que sdo de interesse dos governos, produtores, distribuidores, varejistas,
empresarios e pesquisadores (HUGHNER et al., 2007).

Mesmo que o consumo e a representatividade desse tipo de alimento ainda sejam baixos,
quando comparados aos alimentos convencionais, o aumento da demanda por alimentos
organicos promoveu a expansiao desse mercado em todos os continentes, principalmente nas
regides mais ricas (KOSELOVA, VIETORIS, FIKSELOVA, 2013; GOTZE et al., 2016;
CHEKIMA et al., 2017).

A producdo, a comercializagdo e o consumo crescentes fazem com que o mercado de
alimentos organicos seja frequentemente apontado como um dos segmentos de maior destaque
da industria alimenticia, por conta de suas expressivas taxas de crescimento, que chegaram a
atingir dois digitos em alguns paises europeus no ano de 2015, como ¢ o caso da Espanha (25%),
Irlanda (23%) e Suécia (20%) (HUGHNER, 2007; LERNOUD; WILLER, 2015).

Estados Unidos I 35782
Alemanha mEE———— 3620
Franga m—— 4712
China mm 2757
Canada mmm 2757
Reino Unido mmm 2604
Italia e 2317
Suica mmm 2175
Suécia = 1726
Espanha mm 1498

0 5000 10000 15000 20000 25000 30000 35000 40000
Vendas do varejo em milhdes de euros
FIGURA 4. Os dez paises com o maior mercado para alimentos organicos em 2015 (em milhdes de euros)

Fonte: FIBL-AMI survey 2017 (apud WILLER; LERNOUD, 2017, p. 147).
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Apesar do registro da agricultura organica em cerca de 179 paises, em 2015, o
crescimento das vendas no varejo, que atingiu uma taxa de 10% no mesmo, concentra-se em
duas regides, como apresenta a Figura 4: América do Norte, responsavel por metade das vendas
globais, e Europa, que compreende um grande numero de paises com alto consumo per capita
(SAHOTA, 2014).

Mesmo com a grande concentracdo dos volumes de vendas em um pequeno grupo de
paises, outras regides vém ganhando espaco no mercado de alimentos orgéanicos, ora pela
dimensao de areas dedicadas a agricultura orgéanica, ora pelo numero de produtores, como ¢ o
caso da Asia, América do Sul e Africa (SAHOTA, 2014).

De acordo com Wier e Calverly (2002), a disparidade existente entre os paises ndo se
deve apenas as diferencas na demanda por alimentos organicos, mas também as barreiras de
mercado que impedem que as demandas potenciais sejam atendidas, tanto em paises
desenvolvidos, como em mercados em desenvolvimento. Para os autores, as principais barreiras
encontram-se na confusao dos selos, no abastecimento insuficiente, nos canais de distribuigao
e nos altos precos. Como se pode notar, todos os fatores estdo ligados a administragdo
mercadoldgica.

3. METODOLOGIA

Este estudo caracteriza-se como uma pesquisa aplicada (SOLOMON, 1991) de carater
descritivo (GIL, 2002) e abordagem quantitativa (MORALIS, 2005).

Tendo em vista os objetivos deste trabalho, utilizou-se como método, a pesquisa
bibliométrica, pertence a uma area de estudos da ciéncia da informagao que tem a finalidade de
analisar a atividade cientifica por meio do estudo quantitativo das publicagdes no campo
pesquisado (SOUZA et al., 2017).

Tal procedimento apresenta dois propositos. O primeiro refere-se a analise do tamanho,
do crescimento e da distribuicdo da bibliografia cientifica, visando o aprimoramento das
atividades de informacdo, documentacdo e comunicagdo cientifica. J4 o segundo objetivo
relaciona-se a analise dos processos de geracdo, propagagdo e uso da literatura cientifica, a fim
de possibilitar a compreensdo dos mecanismos da investigagdo cientifica enquanto atividade
social (SAES, 2000).

E por meio da bibliometria que se torna possivel inferir a evolugio da produgo
cientifica de qualquer tema e origem, possibilitando a producdo de dados para seu
direcionamento e consequente aperfeicoamento (SOUZA et al., 2017).

Incialmente, realizou-se uma pesquisa bibliografica a fim de construir um referencial
teodrico acerca do comportamento do consumidor para a escolha de alimentos organicos. Esta
atividade possibilitou a identificacdo das principais teorias e conceitos relacionados ao tema,
bem como a compreensdo do estado da arte acerca da area de estudo.

Para a delimitacdo do objeto de estudo, definiu-se que as buscas por artigos seriam
realizadas na base de dados SciVerse Scopus, por conta de sua relevancia dentre as bases de
dados cientificas. A Scopus, lancada pela Editora Elsevier, no ano de 2004, ¢ considerada a
maior base de dados multidisciplinar de resumos, citacdes e textos completos da literatura
cientifica mundial (GRACIO; OLIVEIRA, 2012).

I SIMPOSIO EM GESTAO DO AGRONEGOCIO. Etica e Governanca Corporativa na Gestio de Empresas do
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Por se tratar de uma plataforma internacional, as buscas foram realizadas utilizando duas
combinagdes de palavras-chave em inglés, a fim de produzir resultados capazes de expressar a
produgdo académica internacional. As combinagdes “Consumer behaviour” & “Organic foods”
e “Consumer behavior” & “Organic foods”, buscaram abarcar quaisquer disparidades de
resultados causadas pela diferenga entre as grafias americana e inglesa do termo.

As buscas retornaram 220 artigos, dos quais 74 foram descartados apds a avaliagao, por
se enquadrarem em pelo menos um dos critérios de exclusdo definidos para evitar discrepancias.
Foram excluidos os trabalhos classificados como “Working paper”, “Conference paper” e
“Book chapter”. Além disso, foram desconsiderados os artigos em outros idiomas, que ndo o
inglés, o espanhol e o portugués, os artigos nao disponiveis na internet e os artigos cuja pesquisa
ndo estivesse diretamente relacionada ao foco deste estudo — o consumo de alimentos organicos.

Isso posto, 146 artigos foram analisados por este estudo. Apds a coleta de dados, os
trabalhos foram estruturados e categorizados de acordo com os indicadores bibliométricos
propostos, expressos no Quadro 1. O software utilizado para a organizacdo e tabula¢do dos
dados foi o Microsoft Excel 2010.

QUADRO 1: Indicadores bibliométricos utilizados

CATEGORIA INDICADOR
Titulo do artigo
Quantidade de autores
Caracteristicas do artigo Palavras-chaves utilizadas

Pais no qual o estudo foi realizado
Eixo tedrico
Ano de publicagdo
Nome do periddico
Pais de publicacao
Classificagdo da area de assunto
Tipo de estudo
Natureza e objetivos da pesquisa
Abordagem de problema
Meétodo de pesquisa
Tipo de amostra
Método e instrumento de coleta de dados

Caracteristicas da publicagdo

Caracteristicas metodologicas

Fonte: elaborado pelas autoras.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

A partir da filtragem dos artigos, de acordo com os critérios previamente estabelecidos
e descritos na sec¢ao anterior, foi possivel analisar 146 trabalhos que evidenciaram a evolucao
da producdo cientifica internacional relacionada ao consumo de alimentos organicos nos
ultimos 22 anos, conforme demonstra a Figura 5.

Observa-se que produgdo cientifica na drea teve um inicio discreto na década de 1990,
com apenas uma publicacdo no ano de 1995, realizada na Holanda. Durante o periodo entre
1996 € 2001, ndo foram encontrados trabalhos relacionados a tematica, entretanto, no ano de
2002, as publicacdes atingiram o primeiro pico, com 14 artigos, dos quais 13 foram publicados
no Reino Unido, pelo British Food Journal.
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FIGURA 5. Evolugao das publica¢des no periodo.
Fonte: elaborado pelas autoras com base nos dados da pesquisa.
Com relagao a distribuicdo geografica dos artigos analisados, observou-se que a maioria
dos trabalhos foi divulgada em revistas europeias e norte-americanas (Figura 6), com destaque
para o Reino Unido, responsavel pela publicacdo de mais da metade dos estudos na area.

Reino Unido I 32
Holanda [INNNEGEGE 17
Estados Unidos [N 15

Republica Tcheca M 4
Bulgaria 1l 3

Grécia M 3

Suica M 3

Alemanha W 2
Bélgica W 2

Espanha W 2
Emirados Arabes Unidos W 2

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

FIGURA 6. Numero de publicagdes por pais
Fonte: elaborado pelas autoras com base nos dados da pesquisa.

A concentracdo das publicagdes em paises europeus associa-se ao tamanho do mercado,
J& que o continente lidera o ranking internacional dos 10 maiores mercados de consumo de
alimentos organicos, como evidenciado na Figura 4.

Dentre as publica¢des britanicas, o British Food Journal se sobressai, sendo responsavel
por 50, dos 90 estudos publicados no pais durante o periodo, como ¢ apresentado na Tabela 1.
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TABELA 1. Revistas com maior volume de publicagdes
Revista indice H Pais PNlill;nliE;z;ees

British Food Journal 46 Reino Unido 50
Appetite 104 Holanda 8
Food Quality and Preference 85 Reino Unido 7
Journal of Food Products Marketing 18 Estados Unidos 5
International Journal of Consumer Studies 22 Reptiblica Tcheca 3
&(;tgdgﬁizlzzsi];itlil; j;lgs;isculturae et Silviculturae 1 Reino Unido 3
Journal of Rural Studies 78 Bélgica 2
Journal of Consumer Marketing 73 Emirados Arabes Unidos 2
Nutrients 53 Reino Unido 2
Acta Horticulturae 46 Reino Unido 2
Spanish Journal of Agricultural Research 23 Reino Unido 2
Emirates Journal of Food and Agriculture 16 Suica 2
Journal of Environmental Protection and Ecology 13 Espanha 2

Total 90

Fonte: elaborado pelas autoras com base nos dados da pesquisa.

Entretanto, a partir de 2010, verificou-se que outras revistas passaram a se destacar nas
publicagdes na area, como ¢ o caso da Appetite e da Food Quality and Preference, com 8 e 7
publicagdes, respectivamente, no periodo entre 2010 e 2017.

Além do aumento da proporcionalidade entre as revistas, notou-se um volume superior
de publicagdes em periddicos com maior Indice H, que consiste em um indicador que mede a
qualidade e relevancia na producao cientifica por meio da equiparacdo entre o total de artigos
publicados em um determinado periodo e o total de citagdes feitas a estes artigos (UFSCAR,
2016).

Isso demonstra a evolugdo das pesquisas na area, tanto em volume de artigos publicados,
como em qualidade dos estudos desenvolvidos, ja que os trabalhos vem galgando espagos em
periodicos reconhecidos e qualificados, refletindo, no dmbito académico, o aumento do
consumo de alimentos organicos e o desenvolvimento desse mercado.

No tocante aos estudos realizados por regido, foram contabilizadas tanto as pesquisas
que utilizaram apenas um pais, como aquelas que realizaram estudos comparativos ou cross-
cultural, investigando mais de um pais.

Apesar de 82 trabalhos terem sido publicados em alguma instituigao britanica, conforme
exibe a Figura 6, o nimero de estudos realizados no Reino Unido, com consumidores britanicos,
¢ de apenas 18. O movimento inverso ocorreu com a Alemanha, que ocupou a primeira posi¢ao
em numero de estudos realizados no pais (23), como revela a Figura 7, mas apresentou apenas
duas publicacdes em periddicos do pais.
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FIGURA 7. Numero de estudos realizados por pais
Fonte: elaborado pelas autoras com base nos dados da pesquisa.

No que tange a area de pesquisa, a Scopus classifica cada artigo em uma ou mais
categorias, de acordo com seu objetivos e objeto de estudo. Dentre os trabalhos analisados,
observou-se que, apesar de o campo do comportamento do consumidor ser uma das vertentes
da pesquisa em Marketing, fator que justificaria o alto volume de artigos nas areas de Negocios,
Gestdo e Contabilidade, Psicologia e Ciéncias Sociais, a maioria dos artigos encontra-se dentro
das Ciéncias Agricolas e Biologicas, como ¢ apresentado no Quadro 2.

QUADRO 2: TOﬁ 10 areas de Classifica¢do

Ciéncias Agricolas e Bioldgicas 98
Negocios, Gestdo e Contabilidade 33
Enfermagem 16

Psicologia 15

Economia, Econometria ¢ Finangas 13
Ciéncias Sociais 9

Ciéncia Ambiental 8
Medicina 4

Energia 3

Ciéncia da Computagio 3

Fonte: elaborado pelas autoras com base nos dados da pesquisa.

Isso se deve ao fato de que o objeto de estudo desses trabalhos estar centrado nos
alimentos orgénicos, promovendo assim as pesquisas relacionadas as ciéncias agricolas. O eixo
do comportamento do consumidor ¢ evidenciado na area de Negdcios, Gestao e Contabilidade,
que ocupa a segunda posi¢ao do ranking.

Quanto as caracteristicas metodologicas dos trabalhos analisados, verificou-se que,
dentre os 146 artigos, apenas 12 estudos consistiam em pesquisas tedricas, enquanto 134
trabalhos referiam-se a estudos empiricos, ou seja, aplicados (Tabela 2).
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TABELA 2. Tipo de pesquisa i
TIPO DE PESQUISA NUMERO DE ESTUDOS PERCENTUAL
Teorica 12 8,22%
Empirica 134 91,78%
Quantitativa 107 73,30%
Qualitativa 18 12,32%
Quali-quanti 9 6,16%
TOTAL 146 100%

Fonte: elaborado pelas autoras com base nos dados da pesquisa.

No que concerne aos trabalhos tedricos, foi verificada a aplicagcdo de dois procedimentos
de pesquisa: a bibliometria e o review, cujos nimeros de trabalhos publicados sdo expressos na
Figura 8. Ambos os procedimentos buscam sintetizar a producao cientifica sobre determinada
tematica.

Os estudos bibliométricos referem-se a mensuragdo ¢ a atualizagdo das atividades
cientificas, por meio da analise dos dados obtidos da literatura cientifica e técnica (SAES, 2000;
SOUZA et al., 2017). J& os reviews consistem em uma revisdo mais extensiva da literatura, que
tem por objetivo selecionar artigos-chave na area e construir uma revisdo sobre a tematica,
sinalizando sua evolu¢do e direcionando os pesquisadores para possiveis lacunas (RANA;
PAUL, 2017)

Bibliometria I 3
Review I O

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

FIGURA 8: Procedimentos das pesquisas tedricas
Fonte: elaborado pelas autoras com base nos dados da pesquisa

Quanto aos trabalhos empiricos, foi possivel mapear as abordagens de pesquisa
utilizadas por cada um, a fim de compreender o comportamento predominante dos estudos.
Verificou-se que a maioria dos trabalhos fez o uso da abordagem quantitativa e, dentre eles, o
procedimento mais utilizado foi o survey, como exprime a Figura 9. Este procedimento de
pesquisa apresenta trés objetivos distintos: (1) produzir descrigdes quantitativas de
determinados aspectos da populagdo estudada; (2) coletar informagdes, a partir de um roteiro
estruturado, cujos resultados obtidos serdo suscetiveis a andlise; (3) produzir informagdes
passiveis de generalizagdo para a populag@o estudada, apesar de a coleta ser realizada apenas
com uma fragdo deste grupo (PINSONNEAULT; KRAEMER, 1993).

Levantamento (Surve'y') | O]
Experimento mmmmm 9
Outros = 3

0 20 40 60 80 100 120

FIGURA 9. Procedimentos das pesquisas quantitativa
Fonte: elaborado pelas autoras com base nos dados da pesquisa.
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Grande parte dos artigos que utilizaram o survey como método de pesquisa buscaram
compreender as caracteristicas dos consumidores, aproximando-se dos fatores culturais, sociais
e pessoais, por meio da aplicacdo de questionarios online (KOTLER; KELLER, 2012).

Além de mapear as caracteristicas dos consumidores de alimentos organicos, parte dos
estudos voltou-se a investigacdo das razdes para a compra ou ndo compra de alimentos
organicos, ou seja, ao considerar as etapas do processo de decisdo de compra, observou-se que
a maioria dos trabalhos centrava-se na busca de informagdes sobre o produto e na avaliagdo de
alternativas, considerando principalmente os beneficios promovidos por este grupo de
alimentos, a qualidade, a credibilidade e a facilidade de compra e o preco (SAMARA;
MORSCH, 2005; RIBEIRO, 2015).

Em relacdo aos estudos qualitativos analisados, observou-se o destaque de dois
procedimentos de pesquisa: as entrevistas em profundidade e os grupos focais, como ¢
apresentado na Figura 10.

Entrevista em profundidade I (1
Grupos Focais NN 5
Técnica projetiva - poemas [N 1
Coleta de recibos de compra [N 1
Experimento I 1
Juri Popular I |
0 2 4 6 8 10 12

FIGURA 10. Procedimentos das pesquisas qualitativas
Fonte: elaborado pelas autoras com base nos dados da pesquisa.

As entrevistas em profundidade utilizam um conjunto de perguntas semiestruturadas e
de sondagem com o intuito de alcangar as atitudes, motivos, emog¢des € comportamentos
subjacentes do respondente (HAIR JR., 2014). J4 os grupos focais consistem em discussdes
semiestruturadas orientadas por moderadores profissionais, que tem por objetivo encorajar os
membros de um grupo a conversar em detalhe sobre determinado assunto (HAIR JR., 2014).

Quanto aos estudos de abordagem mista, quali-quanti, foram levantados os
procedimentos utilizados por cada um dos estudos analisados, que possibilitou a elaborag¢ao da
Figura 11. Considerando que esses estudos apresentam pelo menos uma fase qualitativa e uma
fase quantitativa, todos os trabalhos contaram com, ao menos, dois procedimentos, dentre os
quais se destacaram os surveys, os grupos focais e as entrevistas em profundidade.
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FIGURA 11: Procedimentos das pesquisas quali-quantis
Fonte: elaborado pelas autoras com base nos dados da pesquisa.

Investigou-se também a presenca de teorias e modelos tedricos nos trabalhos analisados,
a fim de sinalizar as principais contribui¢des para a area, conforme se apresenta no Quadro 3.

QUADRO 3: Numero de pesquisas por eixo tedrico

EIXO TEORICO NUMERO DE ARTIGOS
Theory of Planned Behaviour 13
Willingnes to Pay 12
Schwartz Value Theory 5
Food-Related Lifestyle (FRL) 2
Alphabet Theory 1
Health Beliefs Model 1
Lancastrian Consumer Theory 1
Means-end Chain (MEC) 1
Random Utility Theory 1

Fonte: elaborado pelas autoras com base nos dados da pesquisa.

Verificou-se que, dentre as teorias e/ou modelos tedricos utilizados pelos trabalhos
analidados, destacaram-se a Theory of Planned Behaviour, Willingness to Pay e Schwartz Value
Theory.

A Theory of Planned Behaviour (AJZEN, 1991) consiste em um modelo, geralmente
aplicado, baseado na “intencdo de realizar o comportamento” e no “(Percebido) controle
comportamental” para realiza-lo. A inten¢do ¢ influenciada por trés construtos: atitude em
relagdo ao comportamento, padrdo subjetivo e controle comportamental percebido (AJZEN,
1991).

A TPB tem sido frequentemente aplicada na area do estudo da escolha de alimento e
mais recentemente para a escolha de alimentos organicos (TARKIAINEN; SUNDQVIST,
2005; LODORFOS; DENNIS, 2008; AERTSENS et al., 2009; AERTSENS et al., 2011;
MAYA; LOPEZ-LOPEZ; MUNUERA, 2011; FRYDLOVA; VOSTRA, 2011; SADATI;
MOHAMMADI, 2012; VIEIRA et al., 2013; AL-SWIDI et al., 2014; KURAN; MIHIC, 2014;
MEYER-HOFER et al., 2015; YADAV; PATHAK, 2016; RAHNAMA; NOOR, 2016).

O conceito de Willingness to Pay, traduzido como disposicao a pagar, refere-se a quantia
maxima que um individuo se dispde a desembolsar por um produto ou servico (ROBINSON
etal., 2002; SOLER; GIL; SANCHEZ, 2002; BROWN, 2003; PADILLA-BERNAL; PEREZ-

I SIMPOSIO EM GESTAO DO AGRONEGOCIO. Etica e Governanca Corporativa na Gestio de Empresas do
Agronegoécio, Jaboticabal-SP: 06 a 08 de junho de 2018.



I B
&’i’ G.o.JA?;Ro
unesp SGAgro el

ANAIS

VEYNA, 2008; ACHILLEAS; ANASTASIOS, 2008; ESSOUSSI; ZAHAF, 2009;
MONDELAERS; VERBEKE; HUYLENBROECK, 2009; DIAZ, et al., 2012; GONZALEZ,
2012; GERRARD et al., 2013; KLOCKNER; LANGEN; HARTMANN, 2013; LIU et al. 2013;
RODIGER; PLABMANN; HAMM, 2016).

A disposicdo a pagar tem sido explorada por diversos estudos relacionados aos
alimentos organicos, ja que o alto preco desses produtos tem sido destacado por diversos
trabalhos como o principal obstaculo para a ndo compra desses produtos (HUGHNER, 2007).

Mais uma vez, observa-se que, ao considerar as etapas do processo de decisdo de
compra, uma parte importante dos estudos analisados concentra-se na etapa “avaliagdo das
alternativas”, ja que a verifica¢ao da disposi¢ao do consumidor a pagar por alimentos organicos
reflete a analise comparativa do preco com o beneficio associado ao produto (SAMARA;
MORSCH, 2005; KOTLER; KELLER, 2012, RIBEIRO, 2015).

A Schwartz Value Theory, traduzida como Teoria de Valores de Schwartz, de acordo
com a qual, os valores sdo conceitos complexos e abstratos, relativos a crengas ou estados
gerais desejados e valorizados pelos individuos ou grupos, que passam a direcionar suas
decisdes e acgdes especificas (SCHWARTZ, 1992). Os valores humanos auxiliam na
compreensao psicoldgica do individuo e no entendimento dos fatores que o levam a selecionar
e julgar pessoas e eventos, incluindo as decisdes de compra, j4 que representam as crencas
relacionadas a estados a serem alcangados (BAKER et al., 2004). No modelo de valores de
Schwartz, sdo propostos dez tipos de valores ou dominios motivacionais: benevoléncia,
universalismo, auto direcionamento, estimula¢do, hedonismo, realizagcdo, poder, seguranca,
conformidade e tradicdo (SCHWARTZ, 1992; ROKEACH apud BOTONAKI; MATTAS,
2010).

A Teoria de Valores de Schwartz, assim como a TPB, vem sendo aplicada no estudo da
escolha de alimentos organicos, ja que os valores retratam as preferéncias dos consumidores
em relagdo a vida e ao comportamento entendido como aceitavel, além de fornecer uma
explicacdo acerca das variagdes em sua tomada de decisdo. (GRUNERT; JUHL, 1995; KNY et
al., 2005; AERTSENS et al., 2009; AERTSENS et al., 2011; MAYA; LOPEZ-LOPEZ;
MUNUERA, 2011; VIEIRA et al., 2013).

Com base na leitura e analise dos 146 artigos compreendidos por este estudo, 5 trabalhos
(Quadro 4) se destacaram por conta de sua relevancia para as pesquisas na area e para a
sinalizacdo das tendéncias relacionadas ao estudo dos consumidores de alimentos organicos.

QUADRO 4: Top 5 artigos relevantes

AUTOR | ANO TITULO

ZANOLL, 2002 Consumer motivations in the purchase of organic food: A means-end approach
NASPETTI onsumer motivations e purchase of org : pp
AERTSENS 2011 The influence of subjective and objective knowledge on attitude, motivations and

et al. consumption of organic food

FELDMAN; 2015 Consumers' perceptions and preferences for local food: A review

HAMM
Rgiﬁﬁm 2015 How are organic food prices affecting consumer behaviour? A review

RANA: PAUL | 2017 Consumer behavior and purchase intention for organic food: A review and
research agenda

Fonte: elaborado pelas autoras com base nos dados da pesquisa.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Utilizando-se do estudo bibliométrico, este trabalho buscou mapear a produgdo
académica relacionada ao consumo de alimentos organicos, analisando os artigos
disponibilizados pela base de dados Scopus, durante o periodo de 1995 a 2017.

A andlise dos resultados demonstrou que, apesar de o mercado de alimentos organicos
ter apresentado um crescimento continuo no decorrer dos anos, em diversas regides, os paises
europeus, com destaque ao Reino Unido, se sobressaem tanto na pesquisa cientifica, como na
publicacdo de estudos relacionados ao consumo desses produtos.

Além disso, com base na analise da trajetoria metodoldgica de cada um dos estudos, foi
possivel verificar que a maioria dos trabalhos buscou compreender as caracteristicas dos
consumidores de alimentos organicos, aproximando-se dos fatores culturais, sociais e pessoais,
utilizando o método de levantamento (survey).

Além da compreensdo das caracteristicas dos consumidores, parte dos estudos voltou-
se a investigacdo das razdes para a compra ou ndo compra de alimentos orgénicos, ou seja, ao
considerar as etapas do processo de decisdo de compra, observou-se que a maioria dos trabalhos
centrava-se na busca de informagdes sobre o produto e na avaliagdo de alternativas,
considerando principalmente os beneficios promovidos por este grupo de alimentos, a
qualidade, a credibilidade e a facilidade de compra e o preco.

Como sugestao para trabalhos futuros, recomenda-se a amplia¢do e atualizacdo deste
estudo, por meio do levantamento de publicacdes realizadas em outras bases de dados. Além
disso, a utilizacao de outros termos capazes de refinar a busca poderia possibilitar o acesso aos
estudos voltados a compreensdo das crengas e atitudes que estdo verdadeiramente relacionadas
a compra ou ao consumo € que, para isso, utilizaram teorias ja consolidadas na éarea do
comportamento do consumidor.

Uma outra possibilidade a ser explorada ¢ a realizacdao de investigacdes empiricas com
o consumidor brasileiro, utilizando abordagens qualitativas, por meio de diferentes técnicas
(etnografias, netnografias, entrevistas em profundidade, observacdo, grupos focais, entre
outras), a fim de ampliar o conhecimento em torno dos fatores psicologicos, as reagdes
perceptuais, valores e motivacdes do consumidor frente aos alimentos orgéanicos, gerando
insights para futuras medic¢des e predi¢des do comportamento de consumo.

Por fim, cabe ressaltar que a principal contribuicao deste trabalho para pesquisadores,
estudantes e profissionais foi apresentar o panorama da producao cientifica na area, nos ultimos
22 anos, destacando paises, periddicos e trabalhos mais relevantes, além nortear o
desenvolvimento de pesquisas futuras.
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