TRANSICAO PARA A SUSTENTABILIDADE: ANALISE DOS FATORES QUE
INFLUENCIAM O CONSUMO DE ALIMENTOS ORGANICOS

1. INTRODUCAO

A crescente preocupagdo com questoes ambientais e de saude publica tem incentivado a busca
por praticas de consumo mais sustentaveis. Nesse contexto, o consumo de alimentos organicos
tem emergido como uma alternativa promissora, dado seu potencial de reduzir impactos
ambientais e promover a saude dos consumidores. Este estudo investiga os fatores que
influenciam a intencdo de compra de alimentos organicos, utilizando a Teoria do
Comportamento Planejado (TCP) como estrutura tedrica central. A pesquisa visa oferecer uma
analise abrangente dos aspectos comportamentais e sociais que moldam o consumo desses
produtos, além de avaliar a influéncia da consciéncia de saide como um construto adicional.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

A Teoria do Comportamento Planejado (TCP), proposta por Ajzen (1991), ¢ amplamente
utilizada para prever e explicar comportamentos humanos em diversos contextos, incluindo o
consumo de alimentos organicos. A TCP sugere que a intencdo comportamental ¢ o principal
determinante de um comportamento, sendo influenciada por trés fatores: atitude, normas
subjetivas e controle comportamental percebido.

A atitude em relacdo a um comportamento refere-se as crengas e avaliacdes positivas ou
negativas de uma pessoa sobre realizar esse comportamento. No contexto do consumo de
alimentos organicos, a atitude positiva pode ser formada pela percep¢ao de que esses produtos
sdo mais saudaveis, mais nutritivos e menos prejudiciais ao meio ambiente (Hughner et al.,
2007). Estudos mostram que consumidores com uma atitude favoravel tendem a valorizar os
beneficios de saude associados ao consumo de alimentos orgénicos, incluindo a redugdo de
exposicao a pesticidas e produtos quimicos sintéticos (Magnusson et al., 2001; Yiridoe et al.,
2005).

Normas subjetivas referem-se a pressdo social percebida para realizar ou ndo um
comportamento. Elas sdo influenciadas pelas expectativas de grupos de referéncia importantes,
como familia, amigos e colegas. No caso dos alimentos organicos, as normas subjetivas podem
ser moldadas pelas atitudes de individuos importantes na vida do consumidor, que podem
aprovar ou desaprovar o consumo de alimentos organicos (Tarkiainen & Sundqvist, 2005). As
expectativas sociais e culturais sobre o consumo de produtos sustentdveis podem aumentar a
intencdo de compra desses produtos, especialmente em comunidades onde a sustentabilidade ¢
valorizada (Lockie et al., 2002).

O controle comportamental percebido refere-se a percepgao de facilidade ou dificuldade em
realizar um comportamento, considerando a presenca de fatores facilitadores ou obstaculos.
Este componente da TCP ¢ particularmente relevante para o consumo de alimentos organicos,



que podem ser percebidos como mais caros ou menos acessiveis do que os alimentos
convencionais (Aschemann-Witzel & Zielke, 2017). O controle percebido ¢ influenciado pela
disponibilidade de produtos organicos, acessibilidade financeira e conhecimento sobre como e
onde comprar esses produtos (Teng & Wang, 2015). A percepcao de controle ¢ crucial para
entender a intencdo de comportamento, pois mesmo uma atitude positiva € normas sociais
favoraveis podem nao se traduzir em comportamento real se os consumidores sentirem que nao
tém controle sobre a compra de alimentos organicos.

A consciéncia de satde ¢ um conceito adicional que tem sido explorado em estudos sobre
consumo de alimentos organicos. Refere-se a medida em que os consumidores estdo
preocupados com a saude e com a qualidade dos alimentos que consomem (Michaelidou &
Hassan, 2008). A consciéncia de satide pode influenciar a intengdo de compra de alimentos
organicos, uma vez que esses produtos sdo frequentemente percebidos como opgdes mais
saudaveis. No entanto, a eficacia desse fator pode variar dependendo da clareza das informagdes
disponiveis sobre os beneficios de saide dos alimentos organicos e da confianca dos
consumidores nessas informacdes (Williams & Hammitt, 2001).

Além dos componentes tradicionais da TCP e da consciéncia de satde, valores ambientais e
ecocentrismo também desempenham um papel importante na decisao de comprar alimentos
organicos. O ecocentrismo se refere a uma orientagao para a prote¢do do ambiente natural, onde
individuos com fortes valores ambientais tendem a se engajar em comportamentos que
minimizam o impacto ambiental (Gould et al., 1988). Esses consumidores podem preferir
alimentos organicos devido a percepcao de que sua produgdo ¢ mais sustentavel e menos
prejudicial ao meio ambiente.

Schwartz (1992) prop6s a Teoria dos Valores Humanos, que classifica valores em varias
dimensdes, como autopromog¢do e autotranscendéncia. Valores de autotranscendéncia, que
incluem preocupagdes com o bem-estar dos outros e do meio ambiente, tém sido associados a
preferéncia por produtos organicos. A adocao de produtos organicos pode ser vista como uma
expressao desses valores, representando uma preocupacao com a sustentabilidade e o bem-estar
coletivo.

O comportamento ético de consumo, que inclui a consideragdo dos impactos sociais e
ambientais das compras, também ¢ relevante para o consumo de alimentos organicos. Segundo
Shaw e Shiu (2003), consumidores éticos sao motivados ndo apenas por beneficios pessoais,
mas também por preocupacdes com a justica social e a sustentabilidade ambiental. Eles podem
estar dispostos a pagar um prémio por produtos que consideram eticamente superiores, cOmo
alimentos organicos, que sdao frequentemente associados a praticas agricolas justas e
sustentaveis.

A literatura revisada sugere que o consumo de alimentos organicos ¢ influenciado por uma
complexa interagdo de fatores atitudinais, normativos e de controle, juntamente com
preocupacdes com a saude e valores ambientais. A TCP fornece uma estrutura util para entender
essas influéncias, mas ¢ importante reconhecer que fatores adicionais, como consciéncia de
saude e valores éticos, também desempenham papéis significativos. Ao explorar essas
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dimensdes, os estudos podem obter uma compreensdo mais completa dos fatores que
incentivam os consumidores a optar por alimentos organicos, oferecendo insights valiosos para
estratégias de marketing e politicas publicas.

3. METODOLOGIA

Para investigar os fatores que influenciam a intencdo de consumir alimentos orgéanicos, foi
realizada uma pesquisa quantitativa com 204 participantes. A amostra foi composta
predominantemente por mulheres (76%), com idades entre 35 e 44 anos (61%), € com ensino
superior completo. A coleta de dados foi realizada através de um questionario estruturado,
utilizando uma escala Likert de sete pontos para medir as respostas. A modelagem de equagdes
estruturais (PLS-SEM) foi aplicada para testar as hipdteses, com o software SmartPLS 4.0.9.9.
As hipoteses testadas foram:

HI: A atitude afeta positivamente a inten¢do dos consumidores de comprar alimentos organicos.

H2: As normas subjetivas afetam positivamente a intencdo dos consumidores de comprar
alimentos organicos.

H3: O controle percebido afeta positivamente a inten¢do dos consumidores de comprar
alimentos orgénicos.

H4: A preocupagdo com a saude afeta positivamente a inten¢do dos consumidores de comprar
alimentos organicos.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os resultados (Figura 1) revelaram que a atitude tem uma forte influéncia na inten¢ao de compra
de alimentos organicos (B = 0,46, p < 0,001). Consumidores com atitudes positivas,
fundamentadas na percepcao de que os alimentos organicos sao benéficos para o meio ambiente
e a saude, demonstram uma maior intencdo de compra. As normas subjetivas também
apresentaram uma influéncia significativa (f = 0,22, p < 0,01), indicando que a pressdo social
e as expectativas de pessoas significativas contribuem para a decis@o de compra.

O controle comportamental percebido (f = 0,20, p <0,05) destacou-se como um fator relevante,
sugerindo que a percep¢ao de facilidade de acesso e a capacidade financeira para adquirir
alimentos organicos sdo determinantes na intencao de compra. Contrariamente as expectativas,
a consciéncia de saude (p = 0,05, p = 0,53) ndo mostrou uma relagdo significativa com a
intencdo de compra, rejeitando a hipdtese H4. Esse resultado sugere que, apesar dos
consumidores reconhecerem os beneficios de saude associados aos alimentos organicos, essa
preocupacao nao ¢ um fator determinante suficiente para impulsionar a intengdo de compra,
podendo ser atribuida a falta de informagdes claras ou a percepcao de que os beneficios sdo de
longo prazo.



Figura 1: Modelo Estrutural de Equag¢des com Caminhos e Coeficientes Significativos.
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Os resultados destacam a importancia dos fatores psicossociais na formagao das intengdes de
compra de alimentos organicos. A atitude positiva dos consumidores em relacdo a esses
produtos, alimentada por uma crescente consciéncia ambiental, ¢ um dos principais motores
para a adogdo de praticas alimentares mais sustentaveis. Além disso, a influéncia social ¢ a
percepcao de controle sdo fundamentais, especialmente em mercados emergentes onde a oferta
de alimentos organicos ainda esta se expandindo.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Os achados deste estudo oferecem importantes contribui¢des tedricas e empiricas para o campo
da sustentabilidade e do comportamento do consumidor. A identificacdo de atitude, normas
subjetivas e controle comportamental percebido como determinantes chave da intengdo de
consumir alimentos organicos destaca a necessidade de estratégias de comunicagdo que
reforcem os beneficios desses produtos. Além disso, politicas publicas que facilitem o acesso a
alimentos organicos e campanhas educacionais que esclarecam os beneficios para a saude
podem aumentar a adog¢ao desses produtos.

Futuras pesquisas devem considerar a exploracdo de diferentes contextos culturais e
socioecondmicos para avaliar se os resultados sdo consistentes em outras populagdes. Além
disso, a integragdo de outros fatores, como a influéncia da midia e a percep¢do de risco
alimentar, pode fornecer uma compreensao mais abrangente dos determinantes do consumo de
alimentos organicos.
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