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RESUMO

O consumo de alimentos organicos vem crescendo de forma sustentdvel nos ultimos anos.
Este consumo ¢ estimulado pela busca por uma melhor qualidade de vida. Com essa atitude as
pessoas passaram a introduzir habitos mais saudaveis em suas vidas, impulsionando o maior
consumo ¢ producdo dos alimentos organicos. Apesar de crescente, ha ainda muitos desafios
para este mercado, como por exemplo, atrair e fidelizar novos consumidores, garantindo
assim demanda para estimular o aumento da producdo. Neste contexto, torna-se essencial o
estudo do comportamento do consumidor, uma vez que a partir da analise da percepgao dos
consumidores em relacdo aos produtos organicos, assim como os fatores e as atitudes que
orientam o processo de decisdo de compra ¢ possivel elaborar estratégias que visem o
desenvolvimento e fortalecimento desse novo nicho de mercado. Diante da atual relevancia
dos estudos que envolvem o mercado de produtos organicos, a presente pesquisa teve por
objetivo diagnosticar € comparar as motivagdes ¢ os principais fatores que influenciam o
comportamento de compra dos consumidores e nao consumidores de frutas, verduras e
legumes organicos, na cidade de Chapec6. A pesquisa realizada foi de natureza qualitativa,
classificada quanto aos seus fins como exploratéria e descritiva, € quanto aos seus meios
classifica-se como estudo de caso. A coleta de dados foi realizada a partir de aplicacdao de
questionario sem Vviés probabilistico via plataforma Google Docs com 305 respostas coletadas
e posteriormente realizou-se entrevista semiestruturada com cinco consumidores e cinco nao
consumidores de frutas, legumes e verduras organicas do municipio de Chapeco, e para sua
analise, utilizou-se o método da andlise de conteudo. Conclusivamente foi possivel perceber
que em relagdo ao perfil como idade, renda familiar, escolaridade, sexo nao ha diferengas
entre os dois grupos, assim como algumas dessas caracteristicas ndo sdo determinantes na
compra dos FLV (frutas, legumes e verduras) organicos. Ainda foi identificado que os dois
grupos sabem o que ¢ alimento organico, e que o selo de certificagdo € necessario para a
diferenciagdo entre organico e convencional. As feiras livres e a compra direta do produtor
sdo os canais mais utilizados pelos consumidores, ao contrario dos ndo consumidores que
preferem os supermercados. O preco e a ndo regularidade de oferta sdo os principais
inibidores do consumo. A familia e amigos sdao os maiores influenciadores, assim como a
saude ¢ o principal motivador do consumo. Os dois grupos concordam que o preco dos FLV
organicos € superior aos convencionais € a divulgacdo dos mesmos ainda ¢ considerada muito
baixo. Dentre frutas, legumes e verduras os mais consumidos sdo verduras. Além desses os
dois grupos relatam ter interesse em consumir outros produtos organicos, no entanto,
relataram ter dificuldades de encontrar. A pesquisa demostrou também a necessidade de uma
maior diversificagdo desses produtos, principalmente de frutas. Em relacdo aos fatores de
influéncia ficou evidenciado que todos exercem algum tipo de influéncia no comportamento
de compra dos consumidores e ndao consumidores de frutas, legumes e verduras organicas,
entretanto alguns influenciam mais e outros menos.

Palavras-chave: Alimento organico. Comportamento do consumidor. Motivagdes de
consumo.



ABSTRACT

The demand for organic food is a growing demand from consumers, who see in these foods
the quest for a better quality of life. With this thought people began to introduce healthier
habits into their lives, boosting the greater consumption and production of organic foods.
Faced with such development, it is essential to study the behavior of the consumer, since from
the analysis of the consumer's perception of organic products, as well as the factors and
attitudes that guide the purchasing decision process is possible develop strategies aimed at
developing and strengthening this new niche market. Given the current relevance of the
studies that involve the market of organic products, the present research aims to diagnose and
compare the motivations and the main factors that influence the buying behavior of
consumers and non-consumers of organic fruits and. The research carried out was of a
qualitative nature, classified as exploratory and descriptive in terms of its purposes, and its
means is classified as a case study. Data collection was carried out using a probabilistic bias
questionnaire via the Google Docs platform with 305 responses collected and later a semi-
structured interview was conducted with five consumers and five non-consumers of organic
fruits and vegetables from the municipality of Chapeco, and for its analysis, the content
analysis method was used. It was concluded that in relation to the profile, such as age, family
income, schooling, sex, there are no differences between the two groups, as some of these
characteristics are not determinant in the purchase of organic FLVs. It has also been identified
that the two groups know what organic food is, and that the certification seal is necessary for
the differentiation between organic and conventional. Free markets and the director's purchase
of the producer are the channels most used by consumers, as opposed to non-consumers who
prefer supermarkets. Price and non-regularity of supply are the main inhibitors of
consumption. Family and friends are the major influencers, just as health is the main
motivator of consumption. The two groups agree that the price of organic FLV is higher than
the conventional ones and the disclosure of them is still considered very low. Among the
fruits, vegetables and vegetables the most consumed are vegetables. In addition, the two
groups reported having an interest in consuming other organic products, however, reported
having difficulties to find. The research also showed the need for a greater diversification of
these products, mainly fruits. Regarding the influence factors, it was evidenced that all exert
some influence on consumer buying behavior and not consumers of organic fruits and
vegetables, however some influence more and others less.

Key words: Organic food. Consumer behavior. Consumer Motivations.
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1 INTRODUCAO

A alimentagdo ¢ uma necessidade essencial e basica do ser humano, formada por um
conjunto de variaveis que sdo facilmente influenciadas por fatores ndo inertes que permitem
que praticas alicer¢adas ao longo do tempo sejam transformadas, ganhando um significado
totalmente novo, resultando em novos padrdes de consumo (CARDOSO, 2016).

As grandes transformagdes mundiais, como a globalizacdo, a industrializagdo e a
urbanizagdo, introduziram um novo estilo de vida a populacdo. As caracteristicas da vida
moderna, marcada pelo maior acesso das pessoas as informacgdes, fizeram com que a
percepgao dos consumidores em relagdo a alimentagao se alterasse, passando a considerar nao
so fatores ligados a nutricdo dos alimentos, mas também a aspectos ecologicos e sustentaveis
(CALDAS, 2015).

Diante deste contexto, a procura por alimentos produzidos a partir de sistemas de
producdo sustentavel, como os métodos organicos de producdo, ¢ uma tendéncia que vem se
fortalecendo e se consolidando mundialmente (SOUZA, 2003).

A agricultura orgénica possui como principal caracteristica a producdo de alimentos
livres de agrotoxicos, insumos quimicos e substancias sintéticas, impedindo a contaminagao
do solo, e proporcionando aos consumidores alimentos mais saudaveis e nutritivos
(SCALCO; SERVI, 2014).

Essa crescente demanda pelos produtos orgéanicos vai ganhando visibilidade a medida
que os consumidores vao tomando consciéncia da importancia da seguranca alimentar, e da
manuten¢do do ecossistema, desenvolvendo assim novos padrdoes de consumo, mais
conscientes e ambientalmente mais responsaveis (MARCELINO, TRIERWEILLER,
LUCIETTI, 2017).

Estudos j& realizados como o de Balerini (2005), Boas, Sette e Brito (20006),
Zamberlan, Buttenbender e Sparemberger (2006), entre outros autores, demostram que o0s
consumidores de produtos organicos apresentam um estilo de vida diferenciado. Estes
manifestam uma crescente preocupagao no que concerne as questdes ambientais, alimentagao,
estilo de vida e satde.

Estudos realizados no Brasil, sobre o perfil dos consumidores de alimentos organicos,
revelam dados semelhantes aos encontrados nos paises mais desenvolvidos. Destacam-se por
apresentarem idade entre 30 e 50 anos, predominantemente do sexo feminino, instru¢do e

renda familiar elevada, com habitos de consumo diferenciados (BUAINAIN; BATALHA,
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2007).

Nesse sentido, os produtos organicos vém ganhando espaco cada vez maior nas
prateleiras dos supermercados de alimentos, € vem conquistando espaco no mercado
consumidor principalmente nos grandes centros urbanos.

Além disso, o aquecimento do mercado de produtos organicos, em especial os de
origem vegetal, fez com que a producdo aumentasse significativamente nos ultimos anos,
tornando-se um mercado promissor. No Brasil, a produ¢ao de alimentos organicos cresce a
cada ano, e apresenta perspectivas de expansao ainda maior. Segundo a avaliagdo do Conselho
Nacional da Produgdo Organica e Sustentavel (ORGANIS), o setor de organicos registrou
crescimento tanto no mercado interno como externo em 2017, e a tendéncia é manter o
crescimento nos proximos anos. Para 2018 projetou-se um crescimento de 20% de novos
produtos, podendo chegar a 30% caso a cadeia animal se desenvolva.

O Estado de Santa Catarina tem se destacado entre os demais estados brasileiros,
sendo o responsavel por boa parte da producdo organica de todo o pais, apresentando ainda
grande potencial de crescimento. As condi¢des climaticas, a qualidade do solo, e a
proximidade dos grandes centros consumidores favorecem o crescimento e ampliagdo dessa
atividade, mostrando-se uma estratégia de desenvolvimento e agregacdo de valor
especialmente para os produtores da agricultura familiar, adequando-se as condigdes
socioecondmicas e mercadologicas da regido. Cabe frisar aqui que a agricultura organica no
estado de Santa Catarina se apresenta como uma experiéncia emergente da agricultura
familiar, sendo uma importante fonte de renda para os pequenos produtores (ZOLDAN;
MIOR, 2012).

Dentre os produtos organicos disponiveis, os mais comercializados sdo os in natura,
sobretudo hortalicas e legumes. Como resultado, uma pesquisa realizada pelo Conselho
Brasileiro da Producdo Organica e Sustentdvel — ORGANIS em parceria com o Instituto de
Pesquisa e Opinido Publica Market Analysis em 2017, os produtos organicos mais
consumidos pelos brasileiros sdo verduras com 63%, seguido de legumes e frutas com 25%.
Essa mesma pesquisa demostrou que a maior incidéncia de consumo de produtos organicos ¢
na regido Sul do pais.

Entretanto, embora existam diversos fatores que incentivam o consumo de alimentos
organicos, ha uma série de outras variaveis que desestimulam o consumo desses alimentos
(BRASIL, 2008). Corroborando com a ideia, Nava (2004), diz que o nivel de informac¢ao dos
consumidores a respeito de tais produtos ¢ limitado, e aspectos como preco e falta de

credibilidade interferem em sua decisao de compra.
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Desta forma, a percepcdo que o consumidor tem em relagdo aos alimentos organicos,
determina o crescimento ou nao do mercado, uma vez que tais fatores estdo associados a
questdes culturais, sociais, econdmicos € ambientais, o que acaba influenciando a sua tomada
de decisao (PAZ; BLUME, 2012).

Desta forma, visando conhecer melhor as inten¢des de consumo e os fatores que mais
influenciam os consumidores a comprar ou ndo produtos organicos, torna-se essencial estudar
e compreender seu comportamento, a fim de desenvolver estratégias que satisfagcam suas
necessidades e desejos.

Embora o consumidor, quando indagado revela conhecer os atributos dos alimentos
organicos, bem como seus beneficios para a saude e para o meio ambiente, nem sempre sua
percep¢ao em relagdo a esses fatores positivos ¢ respaldada numa intencdo de compra e
consumo (NIGGLI, et al., 2008). Em geral a visdo do consumidor ¢ positiva em relagdo a
qualidade e seguranca dos alimentos organicos, porém normalmente ndo os compram.

Desta forma, para compreender por que um consumidor opta ou ndo pela compra de
alimentos organicos, em especial as frutas, legumes e verduras (FLV), é que se torna
fundamental o estudo do seu comportamento, dando énfase as crencas e atitudes que regem
sua inten¢do de compra e as motivagdes para o consumo. E importante destacar que
“pesquisas que caracterizam o mercado de produtos orgdnicos sdo importantes para levantar
informagdes que possam orientar os agricultores familiares na organizagdo da producdo e
comercializacdo, além de estimular o consumo dos produtos organicos” (CAVALLET, 2015,
p. 15).

Cabe frisar que a dissemina¢do do mercado de produtos organicos, em especial os FLV
nao s6 no municipio de Chapecd, mas em toda regido Oeste, ¢ de suma importancia para a
permanéncia do pequeno produtor rural no campo, uma vez que essa atividade apresenta-se
como uma alternativa de geragdo de renda e emprego.

Convém salientar ainda, que o Oeste de Santa Catarina, ¢ destaque nacional e
internacional, na produgao e industrializacao de suinos e aves, abrigando as maiores empresas
do setor de carne e derivados do pais (MIOR, 2005). Além ainda da cadeia leiteira, que tem se
consolidado uma alternativa econdmica e ampla para a maioria dos agricultores do Oeste de
Santa Catarina. Dessa forma, os novos padroes tecnologicos € a maior especializacdo deste
setor, fogem da légica da pequena producdo familiar, o que acaba excluindo aos poucos os
pequenos agricultores familiares que ainda tentam se manter na atividade (NEGRI, 2011).
Cabe, portanto a esses agricultores migrar para alternativas mais sustentaveis e que nao

exijam grandes investimentos tecnologicos, como a producao organica.
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Assim, com o apoio de entidades parceiras como o Instituto SAGA, a Associagao dos
Pequenos Agricultores do Oeste Catarinense (APACO), EPAGRI e demais entidades, que
auxiliam e coordenam esses agricultores, o mercado de organico ganha forga e passa a se
desenvolver com maior rapidez.

Nesse sentido o mercado de produtos organicos no municipio de Chapecd, locus desta
pesquisa, ainda estd em desenvolvimento, e apresenta muitos paradigmas em relagdo a
producao, comercializagdo e consumo, que precisam ser superados (CAVALLET, 2015). A
referida autora destaca que “a tendéncia de crescimento ¢ favoravel desde que se amplie a
conscientizacao dos consumidores sobre a qualidade deste produto, associada a capacidade de
oferta regular, ao mix adequado, precos acessiveis e justos” (CAVALLET, 2015, p. 56).

Assim, diante deste contexto, este estudo visa responder: Quais as motivacoes e os
principais fatores que influenciam o comportamento de compra dos consumidores e nao
consumidores de frutas, verduras e legumes organicos, do municipio de Chapecé/SC?

Vale destacar que o mercado de produtos organicos ¢ amplo, envolvendo produtos de
origem vegetal e animal, comercializados de forma in natura e processados. Dessa forma, a
presente pesquisa, concentrou-se apenas em responder as questdes relacionadas a frutas,

verduras e legumes organicas comercializadas de forma in natura.

1.1 OBJETIVOS
1.1.1 Objetivo Geral

Diagnosticar e comparar as motivacdes € os principais fatores que influenciam o
comportamento de compra dos consumidores € ndo consumidores de frutas, verduras e

legumes organicos, do municipio de Chapecd/SC.

1.1.2 Objetivos Especificos

a) Descrever o mercado de produtos organicos no Brasil € no mundo;

b) Identificar e comparar as principais caracteristicas dos consumidores e nao

consumidores de frutas, legumes e verduras organicas.

¢) Levantar os principais fatores que influenciam os consumidores e ndo consumidores

de frutas, legumes e verduras organicas.
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1.2 JUSTIFICATIVA

O crescimento da produ¢do e do mercado mundial de alimentos organicos sinaliza a
evolucdo e o fortalecimento de uma nova tendéncia de um mercado promissor. Diante de tal
desenvolvimento um dos maiores desafios da area do marketing ¢ compreender o
comportamento do consumidor. Analisar a percep¢do dos consumidores em relacdo aos
produtos organicos, assim como os fatores e as atitudes que orientam o processo de decisdo de
compra, tornou-se fun¢do essencial para a elaboragdo de estratégias dentro deste novo nicho
de mercado (HOPPE, 2010).

O aumento expressivo da procura por alimentos mais saudaveis, como frutas, verduras e
legumes pelos consumidores ¢ notorio, uma vez que estes se tornaram mais criticos e
exigentes no que diz respeito a satde e qualidade de vida. De acordo com Darolt (2007), a
motivagdo pelo consumo de alimentos orgédnicos pode estar relacionada a diversos fatores,
como cultura, educacao, satde, preocupacao com a conservagdo ambiental, maior acesso as
informagdes, estilo de vida, entre outros. No entanto, torna-se importante conhecer e analisar
também os fatores que inibem o consumidor a comprar esses alimentos, uma vez que diversos
elementos podem ocasionar tal fato, como o preco elevado, a baixa oferta, a acessibilidade,
entre outros.

Vale salientar também que por mais que o tema agricultura organica venha sendo
discutido ha bastante tempo, os estudos relacionados a adesdao deste novo sistema, bem como
as caracteristicas desse mercado ainda ¢ muito restrito. Assim como a falta de informacgao ¢ a
insuficiéncia de dados sobre o mercado de organicos torna-se uma barreira para a elaboragao
de estratégias de divulgacdo e comercializagdo. Nestes termos, Lourengo et al., (2007),
afirmam que a agricultura orgdnica mesmo demonstrando-se promissora, apresenta alguns
pontos criticos, em relacdo a producdo, comercializagdo e institucionalizagao.

Os autores supracitados ressaltam que os gargalos inerentes aos elos da cadeia
produtiva, principalmente relacionados a comercializagdo de produtos organicos, tem se
apresentado um dos principais entraves do sucesso do mercado de produtos organicos.

Desta forma o estudo em questdo torna-se pertinente por permitir uma visdo mais
especifica e aplicada sobre quais fatores motivam e/ou desmotivam a compra de frutas,
verduras e legumes organicos pelos consumidores e de apresentar a percepgdo que 0s
consumidores t€ém em relagdo a estes alimentos, tendo como foco o municipio de

Chapeco/SC.
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Considera-se ainda, o fato de que a autora da pesquisa atualmente presta servicos em
um Instituto que trabalha com a certificagdo organica, o qual tem despertado o seu interesse,
dado a importancia do tema e o conjunto de elementos envolvidos nesse processo.

Ademais, considera-se importante o conhecimento acerca do comportamento do
consumidor, bem como sua expectativa em relagdo aos alimentos organicos, uma vez que a
compreensdo destes dados auxilia na elaboragdo e desenvolvimento de agdes direcionadas que
visem o crescimento e a competitividade deste novo setor.

E importante destacar ainda que vérios pequenos agricultores buscam se inserir neste
mercado como uma forma de geragdo de emprego e renda, portanto estudos desta natureza
contribuiriam para ampliar a compreensdo deste mercado e desenvolver estratégias para
auxiliar tais agricultores. Além disso, ao desenvolver estratégias, poder-se-4 agregar maior
valor ao produto e por sua vez, tornar atrativo este mercado para mais agricultores familiares,

ampliando a oferta de alimentos organicos no mercado local.

1.3 ESTRUTURA DO TRABALHO

Esta pesquisa esta dividida em cinco capitulos. O primeiro capitulo constitui a parte
introdutoria e traz uma breve contextualizacdo do tema e apresentacdo do problema de
pesquisa do trabalho de conclusdo de curso, objetivo geral, objetivos especificos e
justificativa. O segundo capitulo refere-se ao referencial teérico, onde aborda os assuntos
tratados no estudo. Descrevem-se nesta se¢do os conceitos que sao a base dos conhecimentos
utilizados para desenvolver a presente pesquisa. Inicialmente, sdo tratados conceitos
referentes a producao organica e os mecanismos de avaliagdo da conformidade organica. Na
sequéncia aborda-se sobre o mercado mundial e brasileiro dos produtos organicos. Em
seguida expdem-se sobre os principais conceitos e definicdes sobre o comportamento do
consumidor e os fatores que influenciam seu comportamento. Posteriormente ¢ descrito sobre
o processo de decisdo de compra e por ultimo apresenta-se conceitos a cerca do consumo
verde e o comportamento dos consumidores de produtos organicos. No terceiro capitulo ¢
apresentada a metodologia utilizada no trabalho, como o delineamento e as etapas utilizadas
para o levantamento dos dados, partindo da classificagdo do estudo, da descrigdao
metodoldgica utilizada, bem como dos instrumentos e procedimentos utilizados para a coleta
e analise dos resultados. O quarto capitulo apresenta os resultados, discussdes e as

proposicdes para o estudo.
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Por fim, no ultimo capitulo sdo expostas as consideragdes finais do estudo e as

sugestdes para pesquisas futuras.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Para dar embasamento ao presente estudo, este capitulo trata de uma revisao tedrica
sobre os principais conceitos sobre Producdo Organica, Mecanismos de Avaliagdo da
Producgdo Organica, Mercado Mundial e Brasileiro dos Produtos Organicos, Comportamento
do Consumidor, Fatores de Influéncia, Processo de Decisdo de Compra, Consumo Verde e
Comportamento dos Consumidores de Produtos Organicos.

Assim, por meio deste instrumento ldgico categorico, acredita-se ser possivel obter

subsidios para o desenvolvimento da pesquisa e alcance dos objetivos propostos.

2.1 PRODUCAO ORGANICA

Durante muito tempo a agricultura foi vista apenas como uma atividade econdmica
lucrativa, que por meio das praticas agricolas, visava a maximizag¢do dos lucros e maior
desenvolvimento econdmico. Essa atividade deixava de ser um método de produgdo de
alimentos e passava a ser vista como um negocio, regulamentado pelo mercado. Motivado
pelo desenvolvimento e crescimento econdomico, esse novo modelo agrario capitalista, gerou
uma crise social em todo o mundo, provocando miséria, fome e guerra. A busca por alimentos
de qualidade e em quantidade suficiente para acabar com a fome da populacdo gerou na
agricultura a chamada Revolugdo Verde, caracterizada principalmente pelo uso intensivo de
agrotoxicos com a finalidade de produzir cada vez mais (WEDIG, 2009).

Lima (2005, p.10) ressalta que a “Revolucdo Verde impulsionou a producdo de
alimentos a patamares nunca antes experimentados”. A inven¢do e disseminacao de novas
sementes e praticas agricolas permitiram um aumento significativo da produ¢ao por meio de
técnicas mecanizadas e mais modernas, no entanto desencadeou sérios problemas ambientais.

O mesmo autor completa afirmando que:

O modelo se baseou no desenvolvimento de variedades de plantas e racas de animais
altamente produtivas, sacrificando-se, na selecdo genética, as caracteristicas de
adaptacdo ao meio ambiente, resisténcia geral as pragas e adversidades climaticas,
em func¢do da produtividade. Partiu-se do principio de se adaptar o meio ambiente as
plantas e aos animais, através do uso intensivo da mecanizacdo para sistematizagao e
preparo do solo, da suposta corre¢ao das caracteristicas quimicas do solo, através da
aplicacdo macica de corretivos e fertilizantes industriais, do uso intensivo de
irrigagdo e de controle de pragas e plantas espontaneas com produtos quimicos
sintéticos.
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Dentre os impactos relacionados a este novo modelo de agricultura, esta a degradagdo
dos recursos naturais, como solo, agua e diversidade genética natural. Além dos danos
causados a satde humana, pela ingestdo de alimentos com altos niveis de agrotoxicos e
insumos quimicos e sintéticos. Assim como também a exclusdo dos pequenos produtores da
agricultura familiar que ndo conseguiram se adaptar as novas técnicas de produgdo, nem
produzir o suficiente para manter-se na atividade rural (CASTRO NETO et al., 2010;
GLEISMANN, 2001).

A modernizagdo da atividade agricola desencadeou uma série de problemas ambientais
e sociais, que até entdo nunca havia sido tdo importante, nem mesmo havia sido percebido em
sua extensdo (ASSIS, 2005). Em consonancia disso, a partir do século XX comecam a
aparecer movimentos interessados em mudar o atual cenario de destrui¢dao deixado pela entao
Revolugdo Verde, propondo métodos para uma agricultura alternativa, se opondo ao sistema
de produgdo convencional dos alimentos, e introduzindo técnicas menos agressivas ao meio
ambiente ¢ a saide humana (CONEJERO et al., 2007; LOURENCO et al., 2007; CASTRO
NETO et al., 2010).

De acordo com Caporal e Costabeber (2009, p. 229), “em diversos paises, passaram a
surgir estas agriculturas alternativas, com diferentes denominagdes: organica, bioldgica,
biodinamica, permacultura, etc.”, cada uma com suas diferentes caracteristicas e seguindo
determinados principios, mas todas com um unico objetivo, buscar um modelo de agricultura
mais sustentdvel, mantendo o equilibrio entre os organismos participantes no processo de
produgdo, bem como do ambiente (ASSIS, 2005).

A agricultura organica segundo Penteado (2001), ¢ um sistema de produgdo
comprometido com a saude, a ética e a cidadania do ser humano, visando contribuir para a
preservacdo da vida e da natureza. Faz o uso coerente dos recursos naturais, utilizando
técnicas de cultivos tradicionais, contribuindo com a preservacdo do meio ambiente. Visa o
equilibrio entre os processos produtivos e os ecossistemas. Tem por pressuposto a fertilidade
como consequéncia da matéria organica contida na terra, onde a abundante fauna microbiana
juntamente com os minerais ¢ responsavel pelo bom desenvolvimento dos cultivares
(ORMOND et al., 2002). Tem como objetivo principal aperfeicoar a qualidade em todos os
aspectos da agricultura, do ambiente e da sua influéncia com a humanidade pelo respeito a
capacidade natural das plantas, animais e ambientes (FONSECA, et al., 2009).

Em abrangéncia nacional, a agricultura organica foi oficialmente reconhecida em 1999
com a publicagdo da Instru¢do Normativa 007/99 do Ministério da Agricultura Pecudria e

Abastecimento (MAPA), o qual definia as normas para a produgdo organica vegetal e animal
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em todo o pais. Mais tarde essa Instru¢gdo Normativa foi substituida pela publicacdo da Lei
10.831, de 23 de dezembro de 2003, que amplia e regulariza a produgdo organica no Brasil
(FONSECA, et al., 2009).

Atualmente esta Lei ainda estd em vigor e define o sistema organico como:

Todo aquele em que se adotam tecnologias que otimizem o uso de recursos naturais
e socioecondmicos, respeitando a integridade cultural e tendo por objetivo a auto
sustentacdo no tempo e no espaco, a maximiza¢do dos beneficios sociais, a
minimizagdo da dependéncia de energias ndo renovaveis e a elimina¢do do emprego
de agrotoxicos e outros insumos artificiais toxicos, organismos geneticamente
modificados-OGM/transgénicos ou radiagdes ionizantes em qualquer fase do
processo de producdo, armazenamento e de consumo, e entre 0s mesmos,
privilegiando a preservacdo da saude ambiental e humana, assegurando a
transparéncia em todos os estagios da producdo e da transformacdo (BRASIL,
2003).

Assim, todo produto para ser considerado organico, deve passar por um processo
organico de producdo, que faca o uso consciente dos recursos naturais, preservando a satde
do trabalhador e do consumidor (LIMA, 2005).

Neste sentido, Darolt (2000), relata que o nimero de produtores organicos no Brasil ¢
crescente ¢ apresenta perspectivas de um crescimento ainda maior nos proximos anos. De
toda producdo organica do pais, 70 % ¢ proveniente da agricultura familiar, de acordo com
dados do Censo Agropecuario de 2006 (IBGE, 20006).

Diante deste cenario Santa Catarina destaca-se como um grande produtor de alimentos
organicos. Segundo a Secretaria de Estado de Agricultura e Pesca, no estado ja sdo mais de
mil familias dedicadas a produ¢do orgénica, sendo em sua maioria produtores da agricultura
familiar. A procura por alimentos mais saudaveis tem despertado o interesse desses pequenos
agricultores que vislumbram a produgao organica como uma importante fonte de renda.

Nesta perspectiva a agricultura familiar apresenta-se como o principal ator na busca por
uma agricultura mais sustentavel. Silva e Zonin (2016, p. 273) ressaltam que a agricultura
organica “mesmo quando praticada de forma mais intensiva ou concentrada, constitui-se em
uma importante atividade para os agricultores familiares, tanto na formagdo e agregagdo de
renda, quanto no modelo de vida que este tipo de atividade oferece”.

Nesse sentido, visando apoio e maior desenvolvimento da agricultura organica e
agroecologica, o governo federal, no ano de 2012 instituiu a Politica Nacional de
Agroecologia e Produgao Organica — Pnapo, por meio do Decreto n® 7.794, de 20 de agosto
de 2012, firmando o compromisso “de integrar, articular e adequar politicas, programas e

acOes indutores da transi¢do agroecologica, da produgdo orgénica e de base agroecoldgica”
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(BRASIL, 2012). Esse plano tem como proposito levantar mecanismos capazes de atender a
demanda por tecnologias ambientalmente apropriadas, compativeis com os distintos sistemas
culturais ¢ com as dimensdes econdmicas, sociais, politicas e éticas no campo do
desenvolvimento agricola e rural. Busca ainda assegurar melhores condigdes de satde e de
qualidade de vida para a populagao rural (CIAPO, 2013).

Mediante a exposi¢do dos principais conceitos a cerca da produ¢do organica, apresenta-
se a seguir os mecanismos da avaliagdo da conformidade organica, o qual ¢ de suma

importancia para atestar que de fato o produto atende as exigéncias da Agricultura Organica.

2.1.1 Mecanismos de avaliacao da conformidade organica

A certificagdo da producdo organica ¢ um processo que atesta que o produto foi
cultivado de forma organica, respeitando as exigéncias técnicas. Tem o objetivo ainda de
garantir aos consumidores que o produto que ele estd consumindo, ¢ realmente saudavel,
produzido sem a utilizagdio de insumos quimicos, respeitando o meio ambiente.
(PENTEADO, 2001).

De acordo com GRAZIANO et al. (2006, p. 8) a certificagdo ¢ “uma pratica que surgiu
da necessidade de se identificar a procedéncia e o processamento de um alimento organico,
permitindo ao agricultor um produto diferenciado e mais valorizado, estabelecendo uma
relagdo de confianga com o consumidor”.

Sobre outra 6tica, Buainain e Batalha (2007, p. 13), salientam que a “regulamentacdo da
producdo organica atende a demanda dos proprios produtores, que solicitam protecao
institucional contra praticas fraudulentas de produgdo e comercializagdo™. A certificagdo ndo
apenas garante a qualidade e seguranca dos alimentos perante os consumidores, mas também
evita agdes oportunistas por parte de empresas, que eventualmente podem alegar a execugao
de determinados processos ou a utiliza¢ao de produtos (ZYLBERSZTAIJN; NEVES, 2000).

Deste modo, de acordo com o Art. 3* da Lei 10.831/2003, que dispde sobre as normas
da producdo orgénica, todo produto organico para ser comercializado deve ser certificado por
organismo reconhecido oficialmente, segundo os critérios estabelecidos em regulamento
(BRASIL, 2003).

Os orgaos certificadores, chamados de Organismo da Conformidade Orgéanica (OAC)
atuam como normalizadores, ou seja, possuem o intuito de categorizar e normalizar os
processos utilizados pelos agricultores organicos, tendo por base um conjunto de normas e

regulamentos (PINHEIRO, 2012).
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Esses orgdos credenciados pelo Ministério da Agricultura, Pecudria e Abastecimento
(MAPA) e “acreditada” (credenciada) pelo Instituto Nacional de Metrologia, Qualidade e
Tecnologia (INMETRO), asseguram por escrito que determinado produto, processo ou
servico obedece as normas e praticas da produgdo organica (BRASIL, 2003).

Os Organismos da Conformidade Organica (OAC) podem se credenciar para atuar na
avaliagdo de uma ou mais areas de atuagdo, que também sdao chamados de escopos. As
mesmas estdo divididas pela legislacdo da seguinte forma: producdo primaria vegetal;
producao primaria animal; extrativismo sustentavel organico; processamento de produtos de
origem vegetal; processamento de produtos de origem animal; processamento de insumos
agricolas; processamento de insumos pecudrios; processamento de fitoterapicos;
processamento de cosméticos; processamento de produtos téxteis; comercializagdo, transporte
e armazenagem; restaurantes, lanchonetes e similares (BRASIL, 2008).

Atualmente, no Brasil, existem trés diferentes formas de garantir a qualidade do produto
organico: a Certificagdo, os Sistemas Participativos de Garantia (SGP) e o Controle Social
para a venda direta sem certificacdio (BRASIL, 2008), conforme figura abaixo. Estes trés
mecanismos possuem a finalidade de atestar a qualidade do produto, havendo apenas

diferengas nos procedimentos de verificagao.

Figura 1: Sistemas de Avaliacdo da Conformidade Organica.

Individual
_ Certificacio
(Auditoria)
Grupo
Sistemas de Avaliacdo da Sistema Participativo de
Conformidade Orgénica Garanti (SGP)

— Controle Social

Fonte: Elaborado pela Autora (2018).

Os agricultores familiares, que realizam a venda direta dos seus produtos e que estdo
inseridos em processos proprios de organizagao e controle social, estao isentos da certificacao
e devem garantir a qualidade do alimento orgénico através de uma Organizagdo de Controle
Social - (OCS) devidamente cadastrada nos o6rgdos fiscalizadores do governo federal

(BRASIL, 2009). A venda direta ¢ caracteriza como aquela que acontece entre o produtor € o
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consumidor final, ou seja, ndo hé intermedidrios no processo de comercializacdo. O
mecanismo de Controle Social ¢ um processo de geragdo de credibilidade organizado a partir
da interagdo de pessoas ou organizagdes, sustentado na participagdo, comprometimento,
transparéncia e confianga das pessoas envolvidas no processo de geragdo de credibilidade
(BRASIL, 2009). Uma OCS (Organizagdo de Controle Social) pode ser composta por um
grupo, associagdo, cooperativa ou consorcio de agricultores familiares, com ou sem
personalidade juridica. A OCS deve ainda se cadastrar em um 6rgao fiscalizador conforme
determina a legislacdo a fim de garantir maior seguranca aos produtores e consumidores.
Assim, cada produtor da organizagdo deve receber uma declaracdo de cadastro comprovando
sua condig¢ao de produtor organico (BRASIL, 2008).

Outra forma de garantir a conformidade orgénica ¢ o mecanismo de Certificagdo, o qual
pode ser realizada por empresas publicas ou privada, com ou sem fins lucrativos. As
certificadoras como s3o chamadas devem efetuar inspecdes e auditorias conforme
procedimentos basicos estabelecidos por normas reconhecidas internacionalmente, além de
garantir que cada unidade certificada cumpra todas as etapas do processo de certificagdo
(BRASIL, 2008). Como exemplo de certificadoras que atuam nesse sistema podemos citar o
Instituto Chao Vivo, a IBD Certificagdes, a ECOCERT, a TECPAR, entre outras instituigoes.

O mecanismo de Certificacdo pode ser realizado de forma individual, onde o certificado
¢ emitido para um produtor, ou o agricultor pode obter uma certificagdo em grupo, que segue
a mesma logica da certificagdo individual, a unica diferenca ¢ que a emissdo do certificado
sera cedida ao grupo e ndo a um sé produtor (STUNN, 2008). Para a certificagdo em grupo
sdao exigidos alguns requisitos como: o grupo deve ser formado por pequenos produtores,
agricultores familiares, projetos de assentamento e outros grupos formados por ribeirinhos,
quilombolas, indigenas e extrativistas que possuam uma organizagdo; deve ser estabelecido
acordo formal entre os membros pela producdo, com o objetivo de definir a responsabilidade
do grupo e de seu Sistema de Controle Interno (BRASIL, 2008).

Ja o Sistema Participativo de Garantia (SGP) ¢ outro mecanismo formado por um grupo
articulado em rede formado por produtores e interessados como consumidores, técnicos,
processadores e organizagdes sociais € por um Organismo Participativo da Avaliacdo da
Conformidade (OPAC) (LAMB, et al., 2013). A OPAC ¢ pessoa juridica que assume a
responsabilidade formal pelo conjunto de atividades desenvolvidas em uma SGP. A estrutura
organizacional ¢ formada por uma Comissdo de Avaliacdo e um Conselho de Recursos, ambos
formados por membros do proprio Sistema Participativo (BRASIL, 2008). Esse sistema se

caracteriza pela relagdo de confianga, onde os membros compartilham as responsabilidades no
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cumprimento dos regulamentos da producdo organica (BRASIL, 2009). Como exemplo de
certificadora que trabalham com o sistema participativo, pode-se citar a ABIO - Associagdo
dos Agricultores Bioldgicos do Estado do Rio de Janeiro, a ACEPA - Associacdo de
Certificagdo Participativa Agroecologica, a Rede ECOVIDA, sendo esta a mais conhecida na
regido Oeste de Santa Catarina, entre outras certificadoras.

Para um melhor entendimento deste mecanismo, apresentam-se no quadro 1, as fungdes

de cada ator dentro desse sistema.

Quadro 1: Fungdes de cada ator no sistema SGP.

TIPO DE =
ATOR FUNCOES
a) Solicitar a avaliacdo da conformidade de seus produtos.
b) Fornecer as informacGes necessarias, com os detalhes e com a
frequéncia estipulados pelo SPG e solicitadas pelo OPAC;
c) Contribuir para a geracdo da credibilidade através de sua
Produtores participacdo no SPG;

d) Atender as orientacdes preventivas e providenciar a corregao das
nao conformidades de acordo com as recomendacdes da comisséo de
avaliacdo;

e) Garantir, individual e solidariamente, a conformidade dos produtos
avaliados.

a) Contribuir para a geracao da credibilidade através de sua
Colaboradores | participacdo ativa no SPG;

b) Assumir a responsabilidade solidaria pelos produtos avaliados.

a) Ser o representante legal do(s) SPG(s) perante os drgdos
competentes;

b) Assumir a responsabilidade legal pela avaliacdo da conformidade;
c) Emitir documentos relativos ao funcionamento do SPG;

d) Organizar e guardar os registros e documentos relativos a
avaliagdo da conformidade;

&) Apontar as ndo conformidades e propor as acbes preventivas e
corretivas necessarias aos fornecedores.

Fonte: Fonseca et al., (2009).

OPAC

O mecanismo de Certificagdo e o Sistema Participativo de Garantia (SGP) formam
juntos o Sistema Brasileiro de Avaliacdo da Conformidade Organica — SisOrg, que de acordo
com o Art. 29 do Decreto 6.323/ 2007, ¢ integrado por o6rgdos e entidades da administragdao
publica federal e pelos Organismos de Avaliagdo da Conformidade (OAC), credenciados pelo
Ministério da Agricultura, Pecudria e Abastecimento (MAPA) (BRASIL, 2008).

Para mostrar que um produto passou pelo processo de certificacdo e assim comprovar
sua qualidade, o mesmo deve levar em sua embalagem o selo Sisorg (Sistema Brasileiro de
Avaliag¢do da Conformidade Organica) conforme a figura 2 abaixo. Este selo além de agregar

valor ao produto, ajuda na identificagdo dos produtos organicos no ponto de comercializagao.
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Figura 2: Selo Sisorg (Sistema Brasileiro de Avaliacdo da Conformidade Organica).
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Fonte: Manual de Aplicacao do Selo Oficial para Produtos Organico (MAPA, 2009).

No Brasil, todo produtor que desejar obter a certificagdo organica independente do tipo
de mecanismo da avalia¢do da conformidade que optar, devera cumprir uma série de normas e
procedimentos, ao quais integram a rede de produgio organica (SAMINEZ, et al., 2008).

Num primeiro momento o produtor que decidir sair do método convencional e passar a
produzir pelo sistema organico, devera passar por um periodo de conversdo, conforme as
normas no Ministério da Agricultura, Pecudria e Abastecimento (MAPA). O periodo de
conversao ¢ o nome dado ao intervalo de tempo em que o produtor deixa de utilizar as
técnicas da agricultura convencional e passa a adotar as praticas da agricultura organica, ou
seja, € o periodo exigido para efetuar os ajustes necessarios na rotina da propriedade e passar
a seguir os métodos da agricultura organica (FEIDEN, et al., 2002). O autor menciona ainda
que o término do periodo de conversao significa que a drea cumpriu 0s prazos € as prescri¢oes
de produtos e manejo previstos pelas normas. O tempo de conversdo ¢ determinado pela
legislagao, e pode variar de acordo com o tipo de exploragdo e a utilizagdo anterior da unidade
de producao. (ORMOND, 2002).

A legislacdo brasileira dispde além da Lei Federal n° 10.831, Instru¢des Normativas

que visam & regularizagdo da atividade organica (SAMINEZ, et al., 2008).

No sentido de elucidar os requisitos e as normas da producdo organica, ¢ exposta no

quadro 2 a seguir, a legislagao brasileira vigente sobre a produgado orgénica.
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Quadro 2: Legislacdo brasileira organica vigente.

Dispoe sobre a produgao organica e da outras providencias.
Regulamenta a Lei n° 10.831 que dispde sobre a agricultura
orgénica, e da outras providéncias.

Normas técnicas para a obtencdo de produtos organicos
oriundos do extrativismo sustentavel.

Regulamenta o processamento, armazenamento € o transporte
de produtos organicos em geral e, especificamente, o
processamento de produtos apicolas.

Dispoe sobre os requisitos legais que devem ser seguidos pelos
Organismos de Avaliagdo da Conformidade Orgéanica.

Instituir o selo tnico oficial do Sistema Brasileiro de Avaliagado
da Conformidade Organica.

Estabelece as especificagdes de referéncia de produtos
fitossanitarios com uso aprovado para a agricultura orgénica.
Aprova as normas técnicas para a obtencdo de produtos
orgénicos oriundos do extrativismo sustentdvel organico.
Estabelece o Regulamento Técnico para Produtos Téxteis
Organicos Derivados do Algodao.

Regulamento Técnicopara a Producao de
Cogumelos Comestiveis em Sistemas Organicos de Produgéo
Regulamento Técnico para a Produgdo de Sementes e Mudas
em Sistemas Organicos de Produgéo

Normas Técnicas para os Sistemas Organicos de Producdo
Aquicola.

Regulamento técnico para os sistemas de producdo animal e
vegetal

Institui a Politica Nacional de Agroecologia e Produgéo
Orgénica (PNAPO)

Estabelecer o Regulamento Técnico para os Sistemas Organicos
de Producdo, bem como as listas de substdncias e praticas
permitidas para uso nos Sistemas Organicos de Produgdo.

Fonte: Elaborado pela Autora (2018).

O Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (MAPA), através da
Coordenagdo de Agroecologia - COAGRE, da Secretaria de Desenvolvimento Agropecuario e
Cooperativismo - SDC, exerce a responsabilidade de fiscalizagdo da Agricultura Organica.

Nesse sentido visando a integracdo entre os agentes publicos, privado e a sociedade,
foram criadas as Comissdes da Produgdo Orgéanica — CPOrg. Essa integracdo entre os varios
atores resulta no planejamento e gestdo de politicas publicas focalizadas para o setor, além de
garantir a qualidade da producdo organica, e a regulamentacdo da atividade (FERREIRA,
2016).

Apos a explicacdo sobre o processo de certificagdo organica, bem como os mecanismos
de certificacdo e a legislacdo brasileira da producdo organica, serd apresentado no topico
seguinte um panorama do mercado de alimentos organicos, dando destaque para o mercado

nacional.


http://www.agricultura.gov.br/assuntos/sustentabilidade/organicos/legislacao/portugues/instrucao-normativa-conjunta-sda-sdc-no-02-de-02-de-junho-de-2011.pdf/view
http://www.agricultura.gov.br/assuntos/sustentabilidade/organicos/legislacao/portugues/instrucao-normativa-conjunta-sda-sdc-no-02-de-02-de-junho-de-2011.pdf/view
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2.2 0 MERCADO MUNDIAL E BRASILEIRO DE PRODUTOS ORGANICOS

O mercado de produtos organicos tem crescido muito nos ltimos anos, e este fato se
torna visivel com o aumento de terras destinadas a agricultura organica no ambito mundial
(CUNHA, 2015).

A TFOAM em seu relatdrio anual de 2014 publicou que 170 paises tiveram registros de
atividades de agricultura organica, enquanto em 2000 o niumero era de 86 paises.

Em termos de distribuicdo continental, o referido relatorio cita a Oceania como maior
regido com areas de plantacdes organicas, com 12,2 milhdes de hectares, seguida da Europa,
com 9,3 milhdes de hectares e em terceiro lugar a América Latina, com 8,6 milhdes de
hectares. O relatério indica ainda que os trés maiores produtores de produtos organicos do
mundo sdo Australia, Argentina e Estados Unidos.

O mercado de alimentos organicos tem sido considerado um dos ramos do agribusiness
de maior crescimento de demanda no contexto do mercado internacional (MOOZ; SILVA,
2014).

Os Estados Unidos ¢ considerado o maior mercado de alimentos organicos,
apresentando um crescimento de 7,7% em 2010. Nesse pais, em 2008, as vendas alcangaram
15,9 bilhdes de euros, sendo seguido pela Alemanha com 5,9 bilhdes e a Franca com 2,6
bilhdes de euros (IFOAM, 2011).

A América Latina possui 23% das terras agricolas cultivadas em sistema organico do
mundo. Os paises lideres sdo Argentina (4,4 milhdes de hectares), Brasil (1,8 milhdes de
hectares) e Uruguai (930.965 hectares) (IFOAM, 2011).

O Brasil estd entre os maiores produtores de organicos do mundo, posicionando-se
como a quinta maior area organica do mundo, com 1,77 milhdo de hectares plantado, segundo
o relatorio The World Organic Agriculture (2011), elaborado pelo Research Institute of
Organic Agriculture (FiBL) e pela International Federation of Organic Agriculture
Movements (IFOAM). Dados mais recentes demostram que a producao de organicos no Brasil
apresenta crescimento acelerado, passando de 20% ao ano, com um faturamento estimado em
R$ 3 bilhoes, conforme registros do Conselho Brasileiro da Produgido Organica e Sustentavel
(ORGANIS).

De acordo com dados da Coordenacdo de Agroecologia (COAGRE) da Secretaria de
Desenvolvimento Agropecuario e Cooperativismo (SDC), vinculada ao Ministério da
Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (MAPA), o nimero de unidade produtoras de organico

no Brasil em 2013 era de 6.700, em 2016 passou para aproximadamente 15.700 unidades,
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crescendo mais que o dobro em trés anos.

Em relagdo ao cenario nacional por regido, a regido Sul € a que apresenta maior nimero
de unidades produtivas cadastradas, de acordo com o Cadastro Nacional de Produtos
Organicos do MAPA (versao margo/2018), sendo 6.030 unidades, seguido do Nordeste com
5.237 unidades, Sudeste com 3.478, Norte com 1.563 e Centro-Oeste com 804 unidades
(MAPA, 2018).

Na regiao Sul, o estado de Santa Catarina ocupa o quarto lugar no ranking nacional em
quantidades de unidades produtivas cadastradas no Cadastro Nacional de Produgdo Organica
(CNAPO). Parand, Rio Grande do Sul, So Paulo e Santa Catarina, pela ordem, lideram a
producdo organica no pais (MAPA, 2018).

Cabe destacar aqui, que boa parte da producdo organica do pais ¢ destinada a
exportagdo. Luizzi, Ferreira e Schneider (2016) salientam que a demanda externa por
produtos organicos brasileiros ¢ maior do que a interna, ¢ a maior parte da produgao brasileira
de organicos ¢ exportada para a Europa, Estados Unidos e Japao.

O percentual de produtos organicos brasileiros exportados corresponde a 70% da
producdo nacional, os outros 30% sdo equivalentes as vendas no mercado interno, sendo
basicamente frutas, verduras e legumes (SILVA, 2012). Neste sentido, Buaianin ¢ Batalha
(2007), salientam que a agricultura organica brasileira é caracterizada pela participagdo de
pequenos, médios e grandes produtores, sendo que 90% sdo pequenos ¢ médios produtores
que produzem para abastecer o mercado interno, os outros 10% sdo grandes produtores que
possuem sua producdo voltada a exportacdo. Em 2016 o faturamento das exportagdes fechou
em US$ 145 milhdes em negocios, de acordo com o Conselho Nacional da Produgdo
Organica e Sustentavel (ORGANIS). Dentre os alimentos orgéanicos exportados destacam-se
os produtos in natura e processados da soja, a¢lcar, arroz, café, cacau, carnes, leite, derivados
do mel e palmito (BUAIANIN; BATALHA, 2007).

Em relacdo aos canais de distribuicdo, a agricultura organica se utiliza de varios
mecanismos de comercializacdo, dentre os quais se distinguem dois grupos principais, a
venda no varejo e no atacado. No varejo as vendas sdo realizadas a supermercados, lojas
especializadas, restaurantes, mercado institucional e incluem a venda direta ao consumidor
que pode ser feita com entrega a domicilio, feiras da agricultura familiar e as vendas
realizadas na propria unidade de producdo. Quanto ao mercado institucional (merenda escolar,
creches, hospitais, restaurantes), vale destacar que ¢ um dos canais de comercializacdo dos
produtos organicos que vem crescendo e sendo estimulado, constituindo-se uma alternativa

vidvel para os pequenos produtores da agricultura familiar. No ano de 2003, foram
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estabelecidas politicas federais, estaduais e municipais para aquisi¢ao de alimentos orgénicos
com enfoque na seguranca alimentar, instigando os produtores a produzirem sem o uso de
insumos quimicos, ¢ conscientizando os consumidores sobre os beneficios de consumir os
alimentos organicos (FONSECA, et al, 2009).

Um exemplo dessas politicas ¢ o PAA — Programa de Aquisicdo de Alimentos da
agricultura familiar, programa do governo federal que tem por finalidade promover o acesso a
alimentagdo e incentivar a agricultura familiar. O programa prevé a compra de produtos da
agricultura familiar por parte do governo sem processo de concorréncia publica (licitagdo),
nas aquisi¢des e paga até 30% a mais pelo produto organico fornecido pelo produtor da
agricultura familiar (FONSECA, et al., 2009).

Ja as vendas no atacado destacam-se as distribuidoras e as grandes redes de
supermercados (CAMPANHOLA; VALARINI, 2001). “As grandes redes supermercadistas
tém tratado seriamente esse mercado, como elemento estratégico importante no curto e médio
prazo, visando abastecer imediatamente a classe média e alta, mais informada, ¢ de maior
poder aquisitivo” (TERRAZZAN; VALARINI, 2009, p. 32). Os autores salientam ainda que
as grandes redes varejistas vislumbram nos produtos orgénicos a diferenciagdo de seu mix de
produtos, assim como a valorizagdo da imagem da organizagao frente aos consumidores.

Entretanto, segundo Dulley; Souza e Novoa (2000) uma das principais barreiras na
comercializacdo com as grandes redes varejistas ¢ a dificuldade do produtor em ofertar um
mix de produtos de acordo com a qualidade, quantidade e periodicidade demandadas por
esses canais. Tais motivos fazem com que apenas os grandes produtores, com ampla escala de
producdo consigam firmar contrato de entrega com estas empresas (CAMPANHOLA;
VALARINI, 2001).

Mediante a isso, Dulley; Souza e Novoa (2000), explicam que a comercializagdo em
feiras livres, torna-se mais vidvel para os pequenos produtores, uma vez que ndo exige
grandes esforgos, € o contato direto com o consumidor pode estabelecer um vinculo de
confianga garantindo a fidelidade do cliente.

Segundo uma pesquisa realizada em 2011 pelo IPD — Instituto de Promogdo e
Desenvolvimento, a maior parte da comercializagdo dos produtos organicos ainda estd
concentrada em alimentos frescos, como frutas e vegetais. De acordo com uma pesquisa
divulgada pelo Conselho Brasileiro de Producao Organica e Sustentavel (ORGANIS) em
julho de 2017, seis em cada dez consumidores consomem verduras organicas. Os legumes e
as frutas sdo escolhas de uma em cada quatro pessoas. Entretanto, o consumo ndo se restringe

apenas aos alimentos frescos, produtos como arroz, molhos, condimentos e conservas, foram
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os produtos mais procurados na area de alimentos embalados organicos. Dentre os alimentos
citados, também se destacam outras opg¢des disponiveis aos consumidores como carnes,
chocolates, sucos, leites, laticinios, biscoitos, shampoos, sabonetes e tecidos.

No que diz respeito a precificacao, os alimentos organicos geralmente apresentam um
prego superior ao convencional por se tratar de um produto diferenciado, com custos maiores
devido aos gastos com certificagdes e menor escala produtiva (BASTOS, 2010).

Na visao de Terrazzam e Valarini (2009), o preco dos alimentos organicos varia bastante
de um estabelecimento para outro. Como exemplo os autores citam que nas redes de
supermercado os precos tendem a serem superiores, enquanto nas feiras de produtos organicos
essa diferenca ¢ reduzida. Nesse sentido Darolt (2000), complementa a ideia afirmando que o
estabelecimento dos precos dos alimentos organicos estd diretamente ligado a fatores
relacionados ao processo de produgdo, tipo de produto e ao canal de comercializagao.

De acordo com o Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (MAPA), o prego
superior dos alimentos organicos pode ser justificado por alguns fatores como: a demanda
maior que a oferta, a variagao dos riscos de perda na producao, a maior dificuldade de cultivo
do produto pelo sistema organico e o posicionamento do produto no ponto de venda
(sortimento, variedade e segmento de mercado).

Corroborando com essa afirmagao Penteado (2003), discorre que os altos investimentos
na producdo organica também justifica a maior precificacdo desses produtos, visto que a
contratacdo de mais mao de obra e maiores recursos a serem investidos na preservacdo do
ambiente produtivo e arredores acaba afetando o preco dos produtos.

Outro fator a ser considerado, ¢ que os alimentos organicos por serem produzidos por
um sistema diferenciado recebe um valor agregado por conta das suas caracteristicas de
producdo. Esse valor de qualidade organica ¢ reconhecida e aceita pelos consumidores, que
optam em pagar precos mais elevados por esses produtos (TERRAZZAM; VALARINI,
2009).

Dessa forma, “os produtos organicos em contraposicao aos produtos convencionais, ja
possuem um valor agregado, ndo podendo ser comparados com as commodities (produtos da
agricultura convencional), nem em qualidade, nem em prego” (TERRAZZAM; VALARINI,
2009, p. 36).

Apds a abordagem do mercado nacional e internacional dos alimentos organicos,

apresentam-se a seguir os principais conceitos sobre o comportamento do consumidor.
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2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Frente ao desenvolvimento de novas tecnologias e a crescente era da informagdo, o
consumidor tornou-se um cidadao muito bem informado, passando de um mero cliente para
um consumidor cada vez mais exigente. Essa mudanga de contexto fez com que as empresas
se tornassem mais cautelosas e responsaveis com sua clientela, provocando alteragdes nas
midias, nas agdes de marketing, € no proprio comportamento do consumidor (ASSIS, 2011).

Com o desenvolvimento de novos processos de producao, distribuicdo e
comercializacdo de produtos e servicos focados na valorizagdo humana e na preocupagdo
ambiental, um dos grandes desafios do marketing ¢ compreender o comportamento de seus
consumidores ¢ oferecer novas perceptivas frente as diversas alteracdes do mundo moderno
(MARCELINO; TRIERWEILLER; LUCIETTI, 2017).

Assim, segundo Basta et al. (2006, p.51) o “comportamento ¢ um conjunto das reagdes
que se podem observar num individuo, estando este em seu ambiente e em dadas
circunstancias, ¢ o reflexo de sua personalidade, percepcdo, motivacao, atitudes e
aprendizagem”.

Para Limeira (2008, p.8) “o comportamento do consumidor ¢ um conjunto de rea¢des ou
respostas dos individuos a determinados estimulos, os quais decorem de fatores pessoais,
ambientais, situacionais e de marketing”.

De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 172) “o campo do comportamento do
consumidor estuda como pessoas, grupos e organizacdes selecionam, compram, usam e
descartam artigos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e
desejos”. Na visdo de Czinkota e Dickon (2001, p. 138), comportamento do consumidor “¢ a
atividade mental e fisica realizada por consumidores domésticos e comerciais, que resulta em
decisdes e acdes de pegar, comprar e usar produtos”.

Assim de acordo com Mattar (1999, p. 158) “o objetivo de marketing ao pesquisar o
comportamento, ¢ entender melhor o consumidor e assim poder melhor antecipar ou prever o
seu comportamento futuro”. O conceito basico do marketing ¢ satisfazer os desejos e
necessidades dos clientes, no entanto estas s6 poderdo ser realizadas a partir do momento em
que os profissionais de marketing consigam compreender como as pessoas € organizagdes
irdo usar os produtos e servigos que almejam vender (SALOMON, 2009).

Ainda segundo Batalha (2009), o comportamento do consumidor constitui-se de um
conjunto de elementos que influenciam na decis@o do consumidor em comprar ou nio um

produto.
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Conbhecer o cliente e estudar seu comportamento ajuda a identificar possiveis melhorias
ou alteragdes que podem ser feitas em produtos ou servigos, quais canais de comunicagao
devem ser usados para atingir o cliente-alvo, e definir o preco a ser cobrado, tudo isso com o
intuito de atender as expectativas desses consumidores (KOTLER; KELLER, 2006).

Moven e Minor (2003) dividem o comportamento do consumidor em trés fases,
iniciando com a fase da aquisi¢do, sendo esta a fase mais importante para os pesquisadores,
uma vez que ¢ nesta etapa que se analisa os fatores que influenciam a tomada de decisdo
quanto a compra do produto ou servico. A segunda fase ¢ denominada como a fase do
consumo, momento em que se analisa a utilizagdo do produto ou servigo, bem como a
experiéncia que o consumidor tem com esse uso. Por fim a terceira fase, classificada como a
fase da disposi¢ao pelos autores, tem por proposito analisar o momento em que o consumidor
deixa de usar o produto ou servigo, assim como o nivel de satisfacdo do cliente com a
aquisi¢ao do mesmo.

Samara e Morsch (2012) complementam a ideia acima, ressaltando que o
comportamento do consumidor € um processo continuo, nao se limitando apenas ao momento
da compra. E um processo que inclui vérios aspectos, os quais o influenciam antes, durante e
depois da aquisi¢ao do produto ou servigo.

Portanto, o estudo sobre o comportamento do cliente, bem como os fatores de
influéncia, ¢ crucial para o sucesso da empresa, pois conhecer e entender seu cotidiano, assim
como as transformacdes que ocorrem ao longo do ciclo de vida , “ajuda a assegurar que os
produtos certos estdo sendo comercializados para os clientes certos de maneira certa”.
(KOTLER; KELLER, 2006, p. 172).

Para atender de maneira mais efetiva o consumidor, os profissionais de marketing
precisam conhecer e entender os fatores que influenciam o comportamento do cliente. Para o
autor supracitado o comportamento do consumidor pode ser influenciado por quatro fatores,
(culturais, sociais, pessoais e psicologicos), tais fatores “podem exercer influéncias em
diferentes etapas da vida do cliente, e podem ser determinantes no processo de decisao de
compra” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 172).

Corroborando com essa ideia, Teixeira (2010, p.6) destaca que “o marketing
fundamenta-se nos conhecimentos e informagdes provenientes do estudo dos fatores que
influenciam o comportamento do consumidor para elaborar sua estratégia de comunicagao”.
No entanto para que as estratégias de marketing sejam eficazes € necessario que os
profissionais de marketing levem em conta as caracteristicas de cada individuo, incluindo os

aspectos pessoais, sociais, culturais e psicologicos, pois todos esses estimulos estao presentes
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na hora da compra (TEIXEIRA, 2010).
Diante do exposto, apresenta-se no proximo topico uma breve explicagdo dos fatores de

influéncia do comportamento do consumidor com suas principais caracteristicas.

2.4 FATORES DE INFLUENCIA

Existem diferentes fatores, tanto internos quanto externos, que influenciam o processo
de tomada de decisdo de compra dos consumidores. De acordo com Kotler (1998) esses

fatores podem ser culturais, sociais, pessoais e psicologicos, conforme a figura 02 abaixo.

Figura 3: Fatores de influéncia do comportamento do consumidor.
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Fonte: Kotler (1998, p. 163).

A seguir serdo descritos os fatores de influencia do comportamento do consumidor,

destacando suas principais caracteristicas.

2.4.1 Fatores Culturais

Os fatores culturais segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 112) “exercem uma ampla e
profunda influéncia no comportamento do consumidor”. Esse fator ¢ subdivido em cultura,
subcultura e classe social.

a) Cultura: A cultura esta relacionada “ao conjunto de padrdoes do comportamento
socialmente adquiridos que sdo transmitidos simbolicamente aos membros de uma
determinada sociedade por meio da linguagem e de outros meios” (MOWEN; MINOR,
2003, p. 293). Refere-se ainda aos costumes, tradi¢cdes e crengas criadas pela sociedade, e
que sdo passadas de geragdo a geragdo (DIAS, 2003).

De acordo com Kotler e Armstrong (2007) a cultura ¢ um dos principais influenciadores do
comportamento do consumidor. Pode ser considerada a base da atividade humana que
direciona as atividades sociais e produtivas (KOTLER E KELLER, 2012). “A cultura

engloba tanto os elementos abstratos (valores, atitudes, ideias, tipos de personalidade,
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religido e politica) quanto os materiais (livros, computadores, ferramentas, edificios e
produtos especificos)” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 165).

Na visdo de Churchill e Peter (2010, p. 156), “as pessoas expressam sua cultura ao afirmar
que valorizam determinadas coisas e, indiretamente, em costumes e praticas que refutam
esses valores”.

b) Subcultura: A subcultura ¢ subgrupos menores, caracterizados por necessidades especificas

e gostos particulares. Assim segundo Kotler (2012), cada cultura ¢ composta por
subculturas, onde esta ¢ formada por um grupo de pessoas que compartilham valores e
experiéncias em comum. Samara € Morsch (2012) descrevem a subcultura como um grupo
dentro de uma cultura, os quais apresentam comportamentos diferentes, capazes de
diferencia-los dos demais, dentro na mesma cultura.
Dentre as subculturas estdo as nacionalidades, as religides, os grupos raciais, e as regides
demograficas. Assim, a partir do estudo das subculturas, ¢ possivel direcionar as estratégias
de marketing para o atendimento de necessidades e desejos especificos (BASTA et al,
2006).

¢) Classes Sociais: Las Casas (2012, p. 195) define classe social como ‘“‘agrupamento de

pessoas que sdo similares em seu comportamento, baseado na posi¢do econdmica que
ocupam no mercado”. Para Kotler e Armstrong (2007, p. 115), “classes sociais sdo divisdes
de uma sociedade relativamente permanentes e ordenadas cujos membros compartilham
valores, interesses € comportamentos similares”.
As classes sociais podem ser identificadas por diversos fatores como: a escolaridade,
ocupagdo, area em que reside, renda, entre outras varidveis. Desta forma, ao contrario dos
valores culturais que dificilmente sofrem mudangas, as classes sociais mudam rapidamente
(SAMARA; MORSCH, 2012).

De acordo com Kotler (2012, p. 165) “as classes sociais apresentam preferéncias
nitidas por produtos e marcas em diversas areas como vestuario, moveis para o lar, atividades
de lazer e automodveis”. Para Basta et al. (2006, p. 59), “as classes sociais normalmente
obedecem a uma hierarquia” onde estes “consideram-se com mais ou menos status que os de
outras classes”. Essa estratificacdo permite segmentar o mercado para muitos produtos e
servicos, o que possibilita a elaboracdo de estratégias mais direcionadas aos diferentes

padrdes de comportamento (BASTA et al., 2006).
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2.4.2 Fatores Sociais

Desde os primeiros anos de vida, as pessoas sdo moldadas e influenciadas por grupos
sociais, as quais alteram o seu comportamento € consequentemente a sua decisdo de compra.
Desta forma, os individuos aprendem através da interagdo social, e esse fator acaba sendo
determinante na hora de decidir pela compra de um produto ou servigo (DIAS, 2003).

Dentre os fatores sociais estdo: os grupos de referéncias, a familia, papéis e posigdes
sociais.

a) Grupos de referéncias: Como primeiro elemento formador dos fatores sociais, destacam-se
os grupos de referéncias. Grupos de referéncias “sdo aqueles que exercem alguma
influéncia direta ou indireta sobre as atitudes ou comportamento de uma pessoa”.
(KOTLER, 2012, p. 165). Um grupo pode ser definido segundo Basta et al. (2006, p. 59),
“como duas ou mais pessoas que interagem para atingir objetivos particulares ou comuns”.
O autor explica ainda que os grupos podem ser classificados de acordo com seu tamanho,
finalidade, nimero de membros, entre outros elementos.

Os grupos de referéncias podem ser divididos em grupos primdrios (familia, amigos,
colegas de trabalho, vizinhos), secundarios (grupos religiosos e profissionais, associagoes,
entre outros), formais (com estrutura definida para fins especificos — ex: partidos politicos)
e informais (ex: encontro de formandos) (BASTA et al. 2006).

Kotler (2012) traz ainda mais dois grupos, os de aspiracdo e os de dissociacdo. O primeiro
refere-se a aqueles com os quais o individuo se identifica ou tem vontade de pertencer, ja o
segundo sdo aqueles cujos valores sdo rejeitados pelo individuo. Desta maneira, “o grau de
influéncia de um grupo de referéncia sobre o comportamento de um individuo depende da
natureza do proprio individuo, do objetivo de consumo, e de outros fatores especificos, tais
como a informacdo que ele tem sobre o produto desejado e sua experiéncia de uso”

(BASTA et al. 2006, p. 60).

b) Familia: A familia ¢ um dos fatores que possui maior nivel de influéncia sobre o
comportamento de compra do individuo. De acordo com Las Casas (2012, p. 195) “a
familia € um meio de influéncia primdrio, que tem uma agdo constante que praticamente
molda o comportamento pelo processo de socializagdo”. Kotler (2012) discorre que ha dois
tipos de familia na vida do consumidor, a familia de orientagdo, que ¢ formada pelos pais e
irmaos ¢ a familia de procriagdo formada pelo conjuge e pelos filhos. A familia de

procriacdo € a que possui influéncia direta sobre o comportamento de compra do individuo
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devido ao convivio diario. Na familia de cria¢do o individuo adquire determinada
orientagdo quanto a religido, politica e economia. Mesmo que a interacdo com os pais e
irmaos seja menor, estes ainda possuem certo nivel de influéncia no comportamento de
compra.

Assim, “a familia ¢ o mais importante fator de estudo do comportamento do consumidor,
por ser o principal nicleo de consumo” (BASTA et al., 2016, p. 61). O autor cita ainda que
neste grupo, “cada membro exerce determinado papel que pode ser alterado, dependendo
do produto a ser comprado”. Os diferentes papéis que podem ser representados por
diferentes membros da familia s3o: iniciador, influenciador, decisor, comprador,
consumidor e avaliador. Estes papéis serdo mais bem explicados no tdpico 2.2 sobre o

processo de decisdao de compra.

Papéis e posigoes sociais: Papéis e posi¢des sociais sdo fatores de influéncia utilizados
para descrever o papel que o consumidor exerce na sociedade. Kotler (2012), afirma que as
pessoas escolhem produtos que comunicam seu papel social ou status, real ou desejado. A
posicdo da pessoa em cada grupo (familia, clubes e organizag¢des) pode ser definida nestes

termos.

2.4.3 Fatores Pessoais

As decisdes do consumidor sao influenciadas também por fatores pessoais como, idade

e estagio no ciclo de vida, ocupacdo e circunstancias econdmicas, personalidade e autoestima,

estilo de vida e valores. Muitos destes fatores possuem influéncia direta no comportamento do

consumidor, tornando-se assim essencial o estudo de tais elementos pelos profissionais de

marketing (KOTLER, 2012).

a) Idade e estagio no ciclo de vida: De acordo com Kotler (2012) as pessoas compram

diferentes bens e servigos ao longo da vida, cada estagio do ciclo de vida do consumidor ¢
marcado por gostos e desejos diferentes. As preferéncias por roupas, calgados, tipos de
lazer, por exemplo, referem-se a idade. O padrdo de consumo ¢ modificado de acordo com
o ciclo de vida da familia, além do nimero de integrantes, da idade e do sexo de cada um
dos membros da mesma em qualquer hora.

Assim como as mudangas e alteragdes que ocorrem no decorrer da vida, tais como: o
casamento, o nascimento dos filhos, o divércio, a viuvez, dentre outros, traz o surgimento

de novas necessidades que influenciam o comportamento de compra.
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b) Ocupagdo e circunstancias economicas: A ocupagdo também influencia os bens e servigos
que as pessoas adquirem, pois os trabalhadores tendem a comprar, roupas que competem
com a sua profissdo, assim, por exemplo, um operario ira fazer a aquisi¢cao de roupas mais
simples, enquanto um empresario optara por ternos ou roupas mais requintadas. A situagao
econdmica diz respeito a renda do individuo, que tem extremo impacto na escolha de um
produto, pois ele definird quais sdo suas prioridades e a liberdade de fazer compras

supérfluas (KOTLER, 2012).

¢) Personalidade e Autoestima: A personalidade se refere a formacdo psicoldgica do
individuo e a maneira como ele reage ao seu ambiente. Muitas vezes o consumidor escolhe
e usa marcas com personalidade coerente com sua autoimagem. Personalidade de marca
costuma ser definida como a combinagao especifica de caracteristicas humanas que podem
ser atribuidas a uma marca em particular (KOTLER, 2012).
O autor mencionado complementa afirmando que “a personalidade refere se a um conjunto
de tragos psicoldgicos distintos, que levam a reagdes relativamente coerentes e continuas a

um estimulo do ambiente” (KOTLER, 2012, p.169).

d) Estilo de vida e Valores: As pessoas podem pertencer & mesma classe social, ou ter a
mesma ocupagdo, mas podem ter estilos de vida diferentes, o que significa que cada
individuo cria sua personalidade (KOTLER, 2012). Um estilo de vida pode ser definido
como “um padrdo de vida de uma pessoa expresso por atividades, interesses, € opinides,
representa a “pessoa por inteiro”, interagindo com seu ambiente” (KOTLER, 2012, p.

171).
2.4.4 Fatores Psicolégicos

De acordo com Kotler (1998) existem quatro importantes fatores psicologicos que
influenciam as escolhas dos consumidores: motivagdo, percepcao, aprendizagem, crengas €
atitudes.

Esses fatores segundo Pinheiro et al., (2006) estdo relacionados ao conjunto de fungdes
cognitivas (pensamentos), conativas (comportamento), e afetivas (sentimentos) do processo

de compra.

a) Motivagdo: Um motivo ou impulso ¢ uma necessidade que esta pressionando
suficientemente para levar uma pessoa a agir. Assim quando uma necessidade ¢

identificada, a pessoa procura satisfazé-la (KOTLER, 2012).
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Basta et al., (2006, p. 64), diz que “quando alguém se esforca muito para obter algo que
deseja, diz-se que essa pessoa estd motivada, isto ¢, seu comportamento caracteriza-se por
uma forte energia despendida numa agao visando objetivos definidos”.

De acordo com Kotler (2012) existem trés teorias sobre a motivagdo humana que
apresentam diferentes implicagdes no comportamento do consumidor. Sdo elas:

e Teoria de Freud: o comportamento do consumidor ¢ moldado por forgas psicoldgicas
inconscientes ¢ ndo pode ser entendida por completo. As pessoas reagem as
declaragdes das marcas e¢ também aos sinais menos conscientes, como forma,
tamanho, peso, material, cor ¢ nome, que podem estimular certas associagdes e

emocoes.

e Teoria de Maslow: as necessidades humanas segue uma hierarquia de importancia, que
vai das mais urgentes as menos imediatistas, o que explica o porqué as pessoas sdo
impulsionadas por determinadas necessidades em determinados momentos. Essas
necessidades estdo separadas em fisiologicas, de segurancas, sociais, de autoestima, e

auto realizagdo, conforme disposto na figura 5 abaixo.

Figura 4: Hierarquia das necessidades de Maslow.
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Fonte: Kotler e Keller (2006).
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As pessoas tendem a satisfazer em primeiro lugar as necessidades mais importantes,
quando esta for atendida, entdo ela deixa de ser um fator motivador, fazendo com que

a pessoa procure satisfazer a proxima necessidade mais importante.

Teoria de Herzeberg: apresentada como a teoria dos dois fatores: existéncia dos
insatisfatores (causam insatisfacdo) e dos satisfatores (motivadores). De acordo com
essa teoria o produto ndo pode ter apenas a ausé€ncia dos insatisfatores, mas deve

contar também com a presenca dos satisfatores, a fim de motivar a compra.

b) Percepgdo: Percepcao € a forma pela qual uma pessoa seleciona, organiza e interpreta as

informagdes para criar um quadro significativo do mundo (KOTLER, 2012). De acordo

com o referido autor a percep¢ao se sucede quando a pessoa esta motivada e pronta para

agir. ApoOs selecionar, organizar e interpretar as informagdes ela cria um quadro

significativo do produto.

Segundo Kotler (2012), as pessoas podem apresentar percep¢des diferentes do mesmo

objeto, e isso ocorre devido a trés processos, a atencdo seletiva, a distor¢do seletiva e

retengdo seletiva. Abaixo segue uma breve explicagdo dos trés processos citados pelo autor.

Atengdo Seletiva: Ocorre quando as pessoas percebem mais os estimulos relacionados
a uma necessidade atual, ou seja, as pessoas selecionam aquilo que querem e de
acordo com seus interesses. Diariamente as pessoas sao expostas a varios anincios €
propagandas, que sdo estimulos criados pelos profissionais de marketing. Para filtrar
todas essas informagdes as pessoas utilizam a atencdo seletiva, o qual ajudara a

perceber somente os estimulos que lhe interessam.

Distor¢do Seletiva: “E a tendéncia que temos de transformar a informagio em
significados pessoais e interpreta-los de modo que ela se adapte a nossos
prejulgamentos” (KOTLER, 2012, p. 175). Frequentemente os consumidores
distorcem as informacgdes em relacdo a marcas e produtos, a fim de ajustarem as suas

crengas e expectativas.

Retengdo Seletiva: A retengdo seletiva ¢ quando as pessoas retém apenas as
informacdes positivas em relagdo a um produto ou marca que gostam, e tendem a

esquecer dos aspectos positivos relacionados aos produtos concorrentes.
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¢) Aprendizagem: Aprendizagem sdo todas as mudancas ocasionadas no comportamento de
um individuo em fung¢do de suas experiéncias. O consumidor aprende com suas
experiéncias, seja ela negativa ou positiva, assim, as experiéncias vao moldando o
comportamento das pessoas ao longo do tempo. Por este motivo pode-se dizer que o
aprendizado € um ato continuo. Os tedricos que estudam a aprendizagem acreditam que ela

nasce da relacdo entre impulsos, estimulos, sinais, respostas e refor¢os (KOTLER, 2012).

d) Memoria: Memoéria ¢ um pensamento descritivo que uma pessoa sustenta sobre algo. Na
visdo de Kotler (2012), a memoria pode ser de curto prazo (temporario e limitado), e de
longo prazo (permanente e ilimitado). As informagdes e experiéncias acumuladas ao longo
da vida sdo armazenadas na memoria de longo prazo. A maneira como as informagdes sao
compiladas quando percebidas determina como serdo armazenado na memoria. As
informagdes ndo s3o armazenadas isoladamente, sdo incorporadas em estruturas de
conhecimento, em que se associam a outras ja relacionadas.

A codificacdo de memoria refere-se a como e onde as informagdes serdo armazenas na
memoria. Ja a recuperacdo de memdria esta relacionada a maneira de como as informagdes
serdo tiradas da memoria.
Apos conhecer as caracteristicas dos principais fatores de influéncia do consumidor, a
seguir aborda-se o processo de decisdo de compra, destacando as etapas que o consumidor

passa antes de efetuar a compra.

2.5 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

Quando optamos por comprar ou ndo um item, ou quando escolhemos entre diversas
marcas disponiveis, estamos passando por um processo de tomada de decisdo. Assim, para
que ocorra uma decisdo sao necessarias alternativas e posteriormente escolhas, ao contrario
disso, ndo se estabelece uma decisdao (SCHIFFMAN; KANUK, 2009).

A compra ¢ consequéncia de uma motivagdo que leva o consumidor a uma necessidade,
e, posteriormente, ao anseio de posse de determinado bem ou servigo. Identificado esse desejo
o consumidor ird se orientar por alguma preferéncia e, depois de avaliadas todas as
alternativas disponiveis no mercado, ele ird decidir sobre a compra (SILVA et al., 2013).

O processo de decisdo de compra refere-se as etapas realizadas pelo consumidor na sua
busca pelo produto ou servico que satisfaga seus desejos e necessidades. De acordo com

Kotler e Keller (2006, p. 188) “as empresas inteligentes tentam compreender plenamente o
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processo de decisdo de compra dos clientes, todas as suas experiéncias de aprendizagem,

escolha, uso, e inclusive descarte de um produto”.

Estudos abordam que o processo de decisdo de compra do consumidor passa por

algumas etapas, alguns autores trazem em seus estudos sete etapas e alguns cinco. Kotler e

Keller (2006, p. 189) enfatizam que “o consumidor passa por cinco etapas, sendo elas:

reconhecimento de necessidade, busca de informacgdo, avaliacdo de alternativa, decisdo de

compra e comportamento pds compra’. Entretanto Engel, Blackwell, e Miniard (2005),

trazem uma abordagem de sete estagios, acrescentando dois estdgios no processo que ¢ a

avalia¢do pos-consumo e o descarte.

No quadro 3 a seguir apresentam-se as cinco etapas segundo as duas abordagens

mencionadas.

e Estimulos internos (fome, sede, sexo) ou;
e Estimulos externos (ao ver um anuncio, comega
a pensar na possibilidade de comprar).

Quadro 3: Etapas do processo de decisdo de compra do consumidor.

O consumidor reconhece um
problema, uma necessidade.
Difere o que ele percebe ser um
estado ou situacdo ideal de o
estado ou situagdo atual.

® Pessoais (familia, amigos, vizinhos),

e Comerciais (propaganda, vendedores,
embalagens),

® Publicas (meios de comunica¢do de massa,
organizagdes de classificagdo de consumo).
e Experimentais (Manuseio, exame, uso do
produto).

O consumidor tende a buscar mais
informagoes, ficando mais
receptivo a informagdes referente
ao produto desejado.

e Crenca (atributos e beneficios de um produto ou
marca que estd mantido no pensamento da
pessoa);
e Atitude (AvaliagGes, sentimentos e tendéncias.
Predispdem as pessoas a gostar ou ndo de um
objeto).

Consumidor avalia as alternativas
identificadas no processo de busca
de informacdo. Momento em que
analisa todos os atributos e
beneficios ofertados.

e Risco Funcional (o produto ndo atende as
expectativas);

e Risco Fisico (o produto traz uma ameaga ao
bem-estar fisico);

e Risco Financeiro (o produto ndo vale o prego
pago);

e Risco Social (o produto resulta em um
constrangimento causado por outros);

e Risco Psicolégico (O produto afeta o bem estar
mental do usuario);

e Risco de tempo (a ineficiéncia do produto =
custo de oportunidade para encontrar um
substituto).

O consumidor decide comprar,
modificar, adiar ou rejeitar uma
compra apos avaliagdo dos riscos.

e Satisfacdo pos-compra: A satisfagdo do cliente
deriva da proximidade entre as suas expectativas
e o desempenho percebido do produto;

® Aches pos-compra: Se satisfeito, hd maior
probabilidade de comprar novamente. Se ndo

O consumidor vive 0 momento da
satisfacdo ou insatisfacdo o que
afetara o seu comportamento
subsequente; se satisfeito volta a
comprar e se insatisfeito
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satisfeito, ha probabilidade maior de o cliente | devolvem ou abandonam o
abandonar ou devolver o produto, podendo ainda | produto, podendo tomar agdes
transmitir sua insatisfacdo para outros. publicas de insatisfagao.

e Utilizacdo pods-compra e descarte: estratégias
de monitoragdo de como os clientes usam e
descartam os produtos (questdes ambientais
também envolvidas).

Fonte: Elaborado pela Autora (2018).

A decisao de compra pode ocorrer de uma forma totalmente planejada quando o
produto e a marca sdo escolhidos antecipadamente, uma compra parcialmente planejada
quando a escolha ¢ adiada at¢é o momento da compra e a compra ndo planejada, onde o
produto ¢ a marca sdao decididos na loja e ponto de venda. (ENGEL; BLACKWELL;
MINIARD, 2005).

Kotler e Keller (2006, p. 189) salientam que ‘“nem sempre os consumidores passam por
todas as cinco etapas ao comprar um produto. Eles podem pular ou inverter algumas delas”.
Identificar e compreender essas etapas sdo de suma importincia para o profissional de
marketing, pois trazem informacdes sobre o comportamento do cliente, o que auxilia esse
profissional a atualizar-se sobre a complexidade do mercado. Conforme apontam Uhde e Rios
(2016, p. 3), “entender o consumidor ¢ peca fundamental para que se possa compreender a
dinamica de um mercado”.

Vale ressaltar que nem sempre a tomada de decisdo ¢ realizada por apenas uma pessoa.
A decisdo de compra pode envolver um grupo de pessoas as quais podem exercer diferentes
papéis, e influenciar de diferentes formas (SAMARA; MORSCH, 2005). Segundo os autores
supracitados sao seis os diferentes papé€is que podem ser exercidos no processo de decisao de
compra, conforme descrito abaixo.

a) Iniciador: ¢ a pessoa que sugere a ideia da compra de determinado produto ou servigo. O
iniciador nem sempre pode ser uma pessoa, uma vez que qualquer estimulo tanto interno
como externo pode ser considerado um iniciador. Um exemplo disso seria as propagandas
e comerciais de TV.

b) Influenciador: ¢ a pessoa que possui grande influéncia sobre outra, ou seja, seu ponto de
vista em relagdo a compra ¢ de grande relevancia para a tomada de decisdo. “O
influenciador pode ser qualquer fonte que goze de credibilidade e que tenha influéncia na
decisdo de compra”, (LAS CASAS, 2012, p.183).

¢) Decisor: ¢ o individuo que decide se a compra serd realizada ou ndo. Pode ocorrer do

decisor e o comprador ser a mesma pessoa, entretanto ndo ¢ uma regra a ser seguida.
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d) Comprador: ¢ quem de fato realizada a compra. Neste item Las Casas (2012, p. 183)
ressalta que “estes papéis podem ser desempenhados tanto com clientes pessoa fisica
como juridica”, sendo que, “em algumas empresas, alguns produtos sao inicialmente
apresentados para o decisor, no entanto a efetivagdo da compra ¢ realizada pelo
departamento de compras”.

e) Consumidor: ¢ o individuo que consome ou utilizada o produto ou servigo adquirido;

f) Avaliador: ¢ a pessoa que avalia se o produto ou servico ¢ adequado ao uso, e
posteriormente dara um feedback positivo ou negativo em relagao ao produto ou servigo.

Desta maneira, torna-se importante a identificagdo destes papéis na hora da compra,
uma vez que a partir da identificacdo destes ¢ possivel direcionar estratégias de marketing

com maior objetividade (LAS CASAS, 2012).

No topico seguinte serd abordado sobre os principais conceitos sobre o consumo verde,

bem como sua relagdo com o comportamento do consumidor.

2.6 CONSUMO VERDE

A alta produgdo e o consumo estimulados pelo capitalismo resultaram em grandes
impactos ambientais causados pela exploracdo sem precedentes dos recursos naturais. Os
efeitos negativos provocados pela agdo do homem sobre o meio ambiente exigiram da
sociedade alteragdes de habitos e atitudes (MAIA et al., 2017). Tais alteracdes estimularam
mudangas de valores ambientais na sociedade em um curto espago de tempo, onde os
consumidores passaram a se preocupar cada vez mais com a subsisténcia e com a qualidade
de vida dessa geracgdo, e das geragdes futura (MAIA et al., 2017).

Os referidos autores explicam ainda que como forma de protesto contra os problemas
ambientais, os consumidores passaram a adquirir produtos conceituados ambientalmente
saudaveis, rejeitando os demais.

Como exemplo de produtos verdes pode-se citar os produtos organicos, os quais sdo
produzidos sem a adi¢do de produtos quimicos e agrotoxicos, assegurando a integridade do
meio ambiente, e produzindo alimentos mais saudaveis.

Nesse sentido, Dias (2009, p. 139), afirma que “as preocupagdes ambientais vem
assumindo gradativamente maior importancia junto aos consumidores que passam a procurar
produtos e servigos que incorporam a variavel ecoldgica”.

Surge assim, o chamado consumidor verde, o qual “foi amplamente definido como

aquele que, além da varidvel qualidade/preco, inclui em seu “poder de escolha”, a varidvel
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ambiental, preferindo produtos que ndo agridam ou sejam percebidos como nao agressivos ao
meio ambiente” (PORTILHO, 2005, p.3). Assim, o consumidor passou a ser o principal
responsavel pelas transformacdes nas matrizes energéticas e tecnologicas do sistema de
producao (PORTILHO, 2005).

A autora acima citada discorre ainda que o nascimento do conceito “consumidor verde”,
s6 foi possivel devido ao aparecimento de trés fatores inter-relacionado sendo o
ambientalismo publico na década de 1970; a ambientaliza¢ao do setor empresarial na década
de 1980 e a emergéncia da preocupagdo com o impacto ambiental de estilos de vida e
consumo das sociedades afluentes, a partir da década de 1990 (PORTILHO, 2005).

Para Dias (2009, p. 32):

Esse novo consumidor ecologico manifesta suas preocupagdes ambientais no seu
comportamento de compra, buscando produtos que considera que causam menos
impacto negativo ao meio ambiente; e valorizando aqueles que sdo produzidos por
empresas ambientalmente responsaveis. Estes consumidores, de um modo geral,
assumem que podem pagar um pre¢o maior pelo produto ecologicamente correto,
pois compreendem que o valor agregado ¢ traduzido como um aumento no seu prego
na realidade significa um aumento do seu valor social. Por outro lado, este
consumidor manifestara seu repudio em relacdo aqueles produtos que contaminam o
meio ambiente, formando correntes de opinido na sociedade desfavoravel a
determinadas empresas.

Complementando a citagdo acima, Maia et al. (2017, p.8), fala que “esse moderno
consumidor expde suas preocupagdes inerentes ao meio ambiente no seu procedimento de
compra, elegendo produtos que causam o minimo de impacto ao ambiente e prestigiando as
empresas social e ambientalmente responsaveis”.

Com a pressao da sociedade as empresas passaram a adotar novos modelos de produgao,
mais consciente e ambientalmente mais responsaveis, buscando uma politica de gestdo
ambiental, uma vez que as praticas ambientais comecaram a ser consideradas um diferencial
competitivo entre as organizagdes (PEREIRA; GUIMARAES, 2009).

Nesse sentido, Manzini e Velozzi (2005, p.27) explicam que:

Os consumidores estdo mais preocupados em consumir produtos de empresas que
prezam pela sustentabilidade ambiental considerando as condi¢des naturais para
geragOes futuras, ou seja, que relevam as condigdes sist€émicas segundo as quais, em
nivel regional e planetario, as atividades humanas ndo devem interferir nos ciclos
naturais.

O consumo destes individuos baseia-se na preservacdo do meio ambiente e na
sustentabilidade do planeta. Geralmente esses consumidores possuem um estilo de vida

diferenciado, apresentando elevado nivel de instru¢dao, com renda familiar alta, e fidelidade a
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marca. Adquirem tais produtos por terem certeza de que estdo comprando um produto
sustentavel, fabricado de forma responsavel e que nao agride o meio ambiente, despertando o
interesse de outros consumidores (MAIA, et al., 2017). As caracteristicas dos consumidores
de produtos organicos serdo mais bem explicadas no topico 3.1 sobre o comportamento dos
consumidores de alimentos organicos.

Na visdo de Dias (2009, p. 138), “quando um consumidor adquire um produto verde,
ndo o faz unicamente pensando em sua utilidade tradicional, mas também nos valores que
possui em relacdo a necessidade de protecdo ao meio ambiente, que serdo beneficios
escolhidos em longo prazo".

Por outro lado, Portilho (2010), elucida que o nimero de consumidores verdes ainda ¢
muito baixo, uma vez que existem fatores inibidores que dificultam a expansao do mercado,
como o prego por exemplo.

Nesse sentido, Almendra (2012), afirma que boa parte da sociedade ainda nao estd
sensibilizada o suficiente para alterar habitos e comportamentos de consumo, visto que essas
transformagdes muitas vezes envolvem sacrificios ou perda de conforto.

Desta forma, cabe as organizagdes elaborar estratégias eficazes e de facil aplicagdo,
buscando evidenciar o custo beneficio do consumo verde. Por outro lado, torna-se
imprescindivel para as empresas conhecer quem sio os consumidores verdes, bem como suas
principais caracteristicas, a fim de satisfazer as necessidades e desejos desse novo nicho de
mercado.

Assim, apoOs discorrer sobre o consumo verde, apresenta-se no proximo topico o
comportamento de compra dos consumidores de produtos organicos, evidenciando suas

principais caracteristicas.

2.6.1 Comportamento dos consumidores de produtos orgianicos

O expressivo crescimento do mercado orgéanico tem despertado a varios estudiosos a
vontade de compreender melhor o comportamento desses consumidores que aparentam ter
caracteristicas diferenciadas € um posicionamento critico em relacdo a saude e ao meio
ambiente. O interesse pela pesquisa desse tema pode ser explicado pela alteracao nas atitudes,
crengas, valores e motivagdes das pessoas que desenvolveram um padrdo de consumo mais
consciente.

A literatura e os trabalhos de pesquisa oferecem varios estudos nacionais e

internacionais sobre o perfil e o comportamento dos consumidores de produtos organicos. Um
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estudo realizado por Baker; Thompson e Engelken (2004) citado por Pimenta (2008),
demostrou que na Alemanha os consumidores sdo extremamente conscientes sobre as
questdes ambientais e nutricionais. Os principais motivos para os alemaes consumirem
alimentos organicos segundo os autores sao a desconfianca em relacdo aos produtos
convencionais € a preocupagdo com o meio ambiente. Em relacdo aos atributos dos alimentos
organicos demostram grande preocupa¢do com alimentos mais nutritivos, com menos
residuos quimicos e mais saborosos.

Padel e Foster (2005) realizaram uma pesquisa sobre os consumidores da Inglaterra,
buscando compreender melhor o consumo dos alimentos organicos, assim como as atitudes e
percepgdes dos consumidores em relagdo a estes alimentos. Os autores concluiram que o
consumo dos alimentos organicos estd relacionado ao estagio do ciclo de vida dos
consumidores. A frequéncia do consumo de alimentos organicos estd entre os consumidores
que possuem idade entre 45 e 54 anos, possuem poder aquisitivo maior € ndo possuem filhos,
ao contrario do grupo de jovens que apresenta o menor indice de consumo. Dentre as
principais motivacdes de consumo estd a ndo utilizacdo de agrotoxicos e a preocupagdo com a
conservagao ambiental. Entretanto, estes consumidores destacam certas barreiras para a
compra e o aumento no consumo dos alimentos organicos, citando o fator preco como o
principal inibidor. Outra razdo citada foi a caréncia de informagao sobre onde encontrar estes
alimentos, bem como a falta de sinalizacao das lojas e supermercados (PADEL; FOSTER,
2005).

Outro estudo realizado por Nie e Zepeda (2010) citado por Maciel, Oliveira e Lima-
Filho (2013), nos Estados Unidos demostrou que além da preocupacao por questdes de satde,
também ha a motivagdo pelo cuidado com o ambiente natural e um dos maiores entraves para
o consumo, esta a dificuldade de acesso.

Estudos realizados no Brasil também demostram um consumidor preocupado com a
saude e a com a prote¢do ambiental.

Sobre a comercializagdo dos alimentos organicos no varejo, Darolt (2002) afirma que o
consumidor desconhece as principais caracteristicas dos produtos organicos, sendo que na
maioria das vezes ndo sabe diferencia-lo do convencional. O autor cita ainda que ha uma
grande confusdo quanto aos produtos naturais e organicos, citando que na maioria das vezes o
consumidor nao sabe diferenciar o organico do hidropodnico.

Quanto a falta de informacdo, Borguini, Silva e Torres (2003) evidenciaram em seu
estudo sobre os consumidores de alimentos organicos no Brasil, que a preocupacdo com a

saude foi citada como uma das maiores motivagdes de compra, além da confirmagao de que o
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alto preco e a ndo regularidade do fornecimento sdo entraves para o desenvolvimento do
mercado no pais.

Na pesquisa realizada por Lombardi, Moori e Sato (2004) sobre os principais fatores de
decisdo para o consumo de produtos organicos constatou-se que tanto os homens quanto as
mulheres se preocupam com os alimentos que consomem. A maior parte dos respondentes
possuia curso superior € eram usuarios da internet, caracterizando o alto grau de instru¢do dos
consumidores de alimentos organicos. Atribuem maior importancia a origem dos alimentos do
que o prego, mesmo este sendo um fator relevante. Os respondentes também sao conscientes
quanto a importancia da preservagdo ambiental e da melhor qualidade de vida, os quais
atribuem aos alimentos organicos. Dentre os principais fatores citados que influenciam a
decisdo de compra desses alimentos foram a melhora do meio ambiente e a substituicdo do
uso de agrotdxicos.

No estudo realizado por Balerini (2005) na regido de Cascavel, as principais motivacdes
do consumidor em comprar alimentos organicos estio relacionadas a preocupag¢do com o bem
estar do homem e dos animais, preservagao ambiental e questdes nutricionais. Quanto ao
perfil destes consumidores, destacam-se por serem maiores de 30 anos, com alto nivel de
escolaridade e renda.

Boas, Sette e Brito (2006) também realizaram um estudo sobre o comportamento do
consumidor de alimentos organicos particularizando a estrutura de valores que orientam a
compra em feiras livres da cidade de Belo Horizonte. Os dados demonstraram que os
consumidores de frutas, verduras e legumes organicos sdo na maioria do sexo feminino,
possuem idade entre 41 e 50 anos, com alto grau de instrugdo, renda familiar superior a 20
salarios minimos, casados com filhos, e praticam atividades fisicas diariamente.

Os entrevistados citaram a desconfianga como motivo por ndo comprarem
exclusivamente produtos organicos, € o preco foi citado como fator limitante da compra. Por
fim o autor conclui que os consumidores estudados possuem um estilo de vida que se
aproxima do denominado comportamento ego-trip, em que a valorizagdo da autonomia, do
prazer e bem-estar, da vida saudavel e de uma relagdo com a natureza mais personalizada lhe
¢ caracteristico. Esse comportamento ¢ marcado por valores terminais (longevidade,
qualidade de vida, tranquilidade e felicidade) e por valores instrumentais (harmonia interior e
com a natureza, consumo responsavel, viver bem a vida, cuidar da saude, economizar tempo e
dinheiro) que influenciam a conduta de consumo de produtos organicos, onde hé sobreposi¢ao

de valores individuais sobre coletivos.
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Outro estudo realizado foi de Zamberlan, Buttenbender e Sparemberger (2006), o qual
tinha por objetivo pesquisar o grau de identificacdo e conhecimento dos produtos organicos
por parte do consumidor, considerando aspectos relacionados ao composto de marketing. O
estudo foi feito em um pequeno municipio da Regido Fronteira Noroeste do Rio Grande do
Sul. Na pesquisa evidenciaram-se mudancas nos habitos alimentares das pessoas, tendo como
principal motivagdo para o consumo de organicos a questdo saude, seguranca do alimento e
problemas ambientais. A demanda por alimentos organicos ¢ composta por consumidores
exigentes, mas que tendem a valorizar a oferta de produtos seguros. Outras caracteristicas
levantadas foi que a maioria dos consumidores respondentes fazem suas compras de produtos
organicos em feiras 47,2% ou diretamente do produtor 25,%. No que tange a faixa etéria, os
maiores percentuais encontram-se em pessoas de 20 a 29 34,72%. Com relagdo a
escolaridade, percebeu-se que os respondentes que afirmaram consumir alimentos organicos
apresentam um nivel de escolaridade superior a propor¢ao existente no municipio. Destes,
45,31% possuem ou estdo cursando ensino superior, 42,44% com ensino médio e apenas
12,25% com ensino fundamental. Quanto a preferéncia por produtos os consumidores
apontaram as hortalicas 13,80%, e as frutas 13,54%, dentre os respondentes que preferem
hortaligas, 98% também preferem frutas.

Pimenta et al., (2009) também estudou a percep¢do dos consumidores quanto aos
produtos organicos no municipio de Maringd/PR. Os resultados da pesquisa demonstraram
que a maioria dos consumidores estio bem informados sobre os produtos orgénicos, e que
estas informagdes advém principalmente da midia (rddio e TV). Os consumidores consomem
estes produtos frequentemente e compram principalmente em supermercados e feiras. Em
relagdo ao processo de decisdo de compra e consumo, os consumidores levam em
consideracdo aspectos como a qualidade do produto, e estes ainda afirmaram estar dispostos a
pagar a mais pelos alimentos organicos e como principal motivo de consumo, citaram o
aspecto saude. Outros dados como a faixa etaria, renda salarial, escolaridade e estado civil
também se mostraram como fatores determinantes nos habitos de consumo, uma vez que os
dados levantados em relagdo a influéncia do perfil pessoal dos consumidores demostrou que o
consumo dos alimentos organicos ¢ maior na categoria acima dos 30 anos de idade, renda
mensal acima de quatro salarios minimos e escolaridade avangada.

E importante destacar o estudo realizado por Verona et al., (2009), sobre o perfil dos
consumidores de produtos organicos da feira da cidade de Chapecd, onde identificou-se que

os consumidores destes produtos sdo pessoas com idade superior a 40 anos, com nivel de
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escolaridade alta, assim como a renda familiar. A preocupacdo com a saude e a situagdo
ambiental foram os motivos elencados como influenciadores na decisdo de compra.

Um estudo realizado em Botucatu/SP demonstrou que os consumidores daquela cidade
estdo preocupados com o produto em si, mas inferem maior relevancia a atributos como
qualidade, sabor, beneficio a satide e ao meio ambiente, evidenciando que aspectos como
marca imagem, certificagdo, rastreabilidade e prego sdo deixados em segundo plano
(PEROSA, et al., 2009).

Lima Filho e Silva (2012) também procuraram saber sobre a percep¢dao dos
consumidores de Campo Grande/MG em relagdo aos produtos organicos. No estudo os
autores destacaram que os participantes acreditam que os alimentos orgdnicos sdo mais
gostosos e saborosos que os convencionais. Os respondentes alegaram também que os
alimentos organicos possuem uma aparéncia melhor que os convencionais, € S0 mais seguros
quanto a saude.

Vale destacar aqui também uma pesquisa realizada com consumidores € nao
consumidores de alimentos organicos na cidade de Curitiba/PR. O estudo foi realizado no
periodo de novembro de 2013 e agosto de 2015, com o objetivo de realizar um diagnostico
dos consumidores e ndo consumidores de alimentos organicos tragando as caracteristicas € o
perfil sécio-economico-cultural, conhecendo os habitos de vida e percepgdes, identificando os
motivos que levam ou ndo a consumir organicos, bem como as potencialidades e entraves
deste mercado. Ao fim da pesquisa os resultados mostram diferengas de hébitos de consumo e
de vida entre consumidores e ndo consumidores de organicos, evidenciando maior
conscientizacdo, melhores habitos de vida e engajamento de quem consome organicos. O
estudo mostra que o comportamento do consumidor consciente se cria entre 0 primeiro € o
terceiro ano de consumo e que consumidores temporarios de organicos nao sdo fiéis. O que
chama a atengdo ¢ que apesar de ja ter ouvido falar a respeito de produtos orgénicos, a
maioria das pessoas ainda ndo os consome. Dentre os principais motivos estdo o preco, a
dificuldade de acesso, a distdncia dos pontos de venda e a falta de informagdo (DAROLT,
2017).

Estudos mais recentes sobre o comportamento dos consumidores de organicos
demonstra que estes ddo cada vez mais valor ao consumir € aos impactos que o consumo pode
gerar. No estudo desenvolvido por Martins (2017), em Brasilia, sobre o os fatores que
influenciam o comportamento do consumidor de alimentos organicos, o autor concluiu que o
conjunto de fatores que mais influencia o consumidor ¢ a necessidade de estar inserido em um

grupo de afinidade, principalmente, considerando-se que sdo jovens solteiros e de classe alta,
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estdo preocupados com a saude e com a qualidade de vida e sao motivados pela preocupagao
com o meio ambiente, perda de peso e por uma vida mais saudavel.

A pesquisa realizada no ano de 2017 pelo Conselho Brasileiro de Produgao Organica e
Sustentavel — ORGANIS em parceria com a Market Analysis, com 802 consumidores de nove
capitais (e maiores centros urbanos) brasileiras, mostrou que a busca pela satide é o principal
motivador da escolha por organico em todas as regides. Outras vantagens reconhecidas pelos
consumidores sdo a contribui¢do ao meio ambiente e as melhores caracteristicas dos produtos
se comparados aos convencionais. Outro aspecto destacado ¢ que 95% dos consumidores
afirmaram que a presenga do selo de produto organico teve influéncia na decisdo de compra.

O que chama a atengdo ¢ que mesmo o mercado dos alimentos organicos ter crescido
nos ultimos anos, o percentual de consumidores no Brasil ainda ¢ muito baixo se comparado
com outros paises, pois de acordo com os dados dessa pesquisa apenas 15% da populagdo
urbana afirmou ter consumido algum tipo de alimento ou bebida organica. Um ponto a ser
destacado ¢ que o maior mercado de organicos esta na regido Sul, onde o consumo € mais que
o dobro do consumo nacional. A maior barreira percebida ¢ o valor elevado dos produtos,
além da dificuldade no acesso aos produtos na rotina diaria.

Desta forma para uma melhor compreensdo das principais caracteristicas, motivacdes e
entraves do consumo de alimentos orgénicos, elaborou-se um quadro, o qual ¢ apresentado

abaixo.

Quadro 4: Caracteristicas, motivagdes e entraves do consumo de alimentos organicos.

e Preocupagdo com a e Preco elevado; ¢ Nivel de instrucdo elevado,
saude; ¢ Baixa variedade dos assim como a renda

e Livre de agrotoxicos alimentos; familiar;

e Sdo mais nutritivos; e Oferta irregular; e Idade superior a 30 anos de

e Consciéncia ambiental; | e Falta de confianca de que o idade;

e Inclusdo de pequenos alimento seja organico; ¢ Predominancia do sexo
produtores; ¢ Dificuldade de acesso; feminino;

e S3o mais saborosos; ¢ Falta de informagao ao e Praticam esportes ou algum

e Melhor qualidade de consumidor; tipo de atividade fisica.
vida;

e Prevencdo a doencas

Fonte: Elaborado pela Autora (2018).

Em sintese, a literatura e os trabalhos de pesquisa confirmam o comportamento
diferenciado dos consumidores de produtos organicos. Os estudos demostram que o

consumidor de alimentos organicos ‘“assumiu um posicionamento critico em relagdo aos
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produtos industrializados e a seguranca alimentar, fazendo suas diferencas em atitudes,
motivagdes, crencgas, € valores que exprimem uma melhor qualidade de vida” (BOAS, SETTE
e BRITO, 2006, p. 26).

A proxima parte deste documento descreve os procedimentos metodologicos utilizados para

a realizagdo deste estudo.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa cientifica pode ser entendida como uma procura de informagdes elaborada de
maneira sist€émica, ordenada, racional e obedecendo a certas regras, com a finalidade de

solucionar determinado problema proposto, e contribuir para a ampliagdo do conhecimento.

Marconi e Lakatos (2010) definem a pesquisa como sendo um procedimento formal, com
método de pensamento reflexivo, que requer um tratamento cientifico e se constitui no
caminho para se conhecer a realidade ou para descobrir verdades parciais. Os autores ainda
complementam afirmando que a pesquisa € um exame minucioso € exaustivo na procura de

fatos e principios.

Assim sendo, para a realizacao de uma pesquisa se faz necessario a adogao de um método
cientifico, o qual se refere ao caminho escolhido para se chegar ao fim proposto pela pesquisa.
E a escolha que o pesquisador realizou para abordar o objeto de estudo. Prodanov e Freitas
(2013, p. 24) discorrem que o “método cientifico ¢ um conjunto de procedimentos adotados

com o propdsito de atingir o conhecimento”.

Em consonincia disso, serd delineada a seguir a metodologia adotada para esta

pesquisa.

3.1 TIPO DE PESQUISA

O estudo, em conformidade com seus objetivos assume o perfil de pesquisa qualitativa e
quantitativa. A pesquisa qualitativa conforme descreve Creswell (2010, p.26), “¢ um meio
para explorar e para entender o significado que os individuos ou grupos atribuem a um
problema social ou humano”. Bauer e Gaskell (2013), explicam que o estudo qualitativo nao
tem por objetivo contar opinides ou pessoas, mas sim, explorar as diversas opinides e visdes
acerca de determinado tema.

Assim, a pesquisa se enquadra como qualitativa, porque alguns dados ndo sdo passiveis
de mensuracdo como, por exemplo, a opinido dos entrevistados em relagdo ao consumo das
frutas, verduras e legumes orgénicos, sendo necessaria ainda a busca de informagdes para a
melhor compreensdo do problema, visando identificar possiveis relacdes entre opinides,

crengas ¢ atitudes de um grupo para outro.
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Ja a pesquisa quantitativa, na visdo de Malhotra (2006), procura quantificar os dados.
Dessa forma, este estudo assume o perfil de pesquisa quantitativa, pois a mensuragdo de
alguns dados coletados foram expressos em numeros.

Quanto aos fins a pesquisa pode ser classificada como exploratoria e descritiva. De
acordo com Mattar (2012, p. 85) o proposito exploratdrio “visa prover o pesquisador de um
maior conhecimento sobre o tema ou problema de pesquisa em perspectiva”. J& o método
descritivo, tem o intuito de “descrever as caracteristicas de um objeto de estudo”, tem por
finalidade identificar, expor e descrever os fendmenos de determinada realidade de estudo
(GONSALVES, 2007, p.67).

Dessa forma a pesquisa em si caracteriza-se como exploratdria e descritiva, pois se
baseia na investigacdo das caracteristicas dos consumidores € ndo consumidores de frutas,
verduras e legumes orgéanicos, bem como as motivacdes e influencias em relacdo ao consumo
desses alimentos.

Quanto aos meios, a pesquisa estd amparada pelo método de estudo de caso. Este
método focaliza uma situagdo, um fendmeno particular, adequado para investigar algum fato
ou problema. Consiste no detalhamento completo e literal da situagdo investigada, permitindo
maior detalhamento e conhecimento do objeto estudado. Creswell (2010, p. 38), diz que o
estudo de caso “é uma estratégia de investigagdo em que o pesquisador explora
profundamente um programa, um evento, uma atividade, um processo ou um ou mais
individuos”.

Nesse sentido, a pesquisa em si, enquadra-se como estudo de caso, porque busca através
do levantamento de informagdes, analisar um processo em uma determinada unidade de
espago, ou seja, tem o intuito de aprofundar o conhecimento a cerca das caracteristicas,
motivagoes de consumo e fatores do comportamento do consumidor que influenciam a
decisdo de compra, dos consumidores e ndo consumidores de frutas, legumes e verduras no

municipio de Chapeco/SC.

3.2 UNIDADE DE ANALISE E SUJEITOS DA PESQUISA

Participaram da pesquisa, consumidores e ndo consumidores de frutas, legumes e
verduras organicas do municipio de Chapec6/SC. Deste modo, em consonancia com Vergara
(2013), a populacdo da pesquisa caracteriza-se por um conjunto de elementos que possuem
caracteristicas que serdo objeto de estudo, ja a amostra representa uma parcela dessa

populagdo, o qual ¢ selecionado levando em consideracdo alguns critérios de
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representatividade.

De acordo com dados do IBGE, Chapecd possuia uma populagdo de 183.530 pessoas no
ultimo censo realizado em 2010, em 2018 estima-se uma populacdo de 216.654 pessoas.
Ainda em conformidade com dados do IBGE no censo de 2010, aproximadamente 92% da
populagdo residia em area urbana e 8% na area rural.

O municipio de Chapecd apresenta-se como o 7° maior mercado consumidor
catarinense, apresentando em 2017 uma projecao de potencial de consumo na ordem dos R$ 6
bilhdes, sendo R$ 5,7 bilhdes relacionados ao consumo urbano € R$ 0,3 bilhdo ao rural
(SEBRAE, 2018).

Chapeco esta inserido na Mesorregido Oeste Catarinense e ¢ considerado polo
agroindustrial do Sul do Brasil e centro econdmico, politico e cultural do Oeste Catarinense.
O municipio tem ganhado destaque internacional pela exportacdo de produtos alimenticios
industrializados de origem animal. A atividade agroindustrial tem sido a principal responsavel
pelo desenvolvimento econdomico e pelo processo de urbanizagdo do municipio (RECHE e
SUGAI, 2008). Além do agronegodcio, o municipio também vem se destacando dos demais
segmentos como prestacdo de servicos, software, biotecnologia, metalmecanica e turismo de
negocios.

O meio rural também vem contribuindo com parcela significativa no desenvolvimento
e geracdo de renda do municipio. Visando maior desenvolvimento da agricultura familiar,
alguns projetos de fomento sdo desenvolvidos pelo governo municipal como, por exemplo, as
feiras livres de produtos coloniais e agroecologicos, onde os produtores comercializam seus
produtos diretamente ao consumidor. Segundo dados da Secretaria da Agricultura do
municipio atualmente sdo 10 pontos distribuidos na cidade onde acontecem as feiras. Nas
feiras sdo comercializados principalmente os FLV (frutas, legumes e verduras), podendo ser
encontrados produtos organicos e convencionais. De acordo com dados do SEDEMA, estima-
se que os feirantes movimentaram mensalmente no ano de 2017 cerca de R$ 500 mil reais.

Cabe citar aqui, que o municipio de Chapeco constitui-se historicamente com base na
atividade rural, distribuida em pequenas propriedades rurais, com a producdo voltada a
subsisténcia (PAVAN ¢ JUNIOR, 2017).

A instalagdo de industrias frigorificas no municipio exigiu dos produtores novos
padrdes de produgdo, com novas tecnologias € a necessidade de novos investimentos. Sem
condi¢des de adaptacdo as novas exigéncias, os produtores rurais passaram a se organizar em
pequenos grupos, buscando se diferenciar da grande agroindustria através da comercializacao

de produtos coloniais produzidos artesanalmente (DORIGON, 2010).
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Em 1998, por meio da articulacdo entre populagdo urbana, produtores rurais e poder
publico municipal deu-se inicio a primeira feira livre de produtos coloniais e agroecologicos
de Chapecod, tendo por localizagao o centro da cidade (CANCELIER et al., 2005).

Diante de tal contexto, os sujeitos da pesquisa consistiram em uma amostra de
consumidores e ndo consumidores de frutas, verduras e legumes organicos residentes na
cidade de Chapecod, composto por 305 participantes do sexo feminino e masculino que
responderam o questiondrio disponivel na plataforma Google Docs, o qual foi aplicado sem o
viés probabilistico, uma vez que o objetivo ndo foi levantar nimeros, mas sim conhecer os
habitos de vida e percepcdes, identificando as motivagdes que levam a consumir ou nao
frutas, legumes e verduras organicas.

Posteriormente utilizou-se uma amostra ndo probabilistica do tipo intencional e por
acessibilidade, composta de dez pessoas, sendo cinco consumidores € cinco nao consumidores
de frutas, verduras e legumes organicos. Prodanov e Freitas (2013) discorrem que nesse tipo
de amostra o pesquisador seleciona os elementos a que tem acesso, admitindo que esses
possam de alguma forma, representar o universo. Dessa forma foram entrevistadas via
entrevista semiestruturada 10 pessoas que demonstraram interesse e se dispuseram a participar
da pesquisa, sendo que estes nao haviam respondido o questiondrio disponivel na plataforma

do Google Docs.

3.3 COLETA DE DADOS

As fontes utilizadas para a coleta de dados da presente pesquisa foram primadrias e
secundarias. Os dados primarios obtidos foram coletados inicialmente por meio de
questionario estruturado, onde buscou-se levantar informagdes sobre o comportamento € os
habitos de compra de consumidores e ndo consumidores de frutas, verduras e legumes
organicos da cidade de Chapeco. O questionario foi aplicado via plataforma do Google Docs,
e ficou disponivel para resposta do dia 07 de setembro a 10 de outubro do corrente ano.
Inicialmente o objetivo era divulgar o questionario entre empresas e entidades publicas do
municipio, entretanto devido a baixa adesdo do questiondrio, optou-se em encaminhar
também para as universidades do municipio. Assim, o mesmo foi encaminhado para uma lista
de contatos, compreendendo dentre esses, universidades, empresas privadas, profissionais
liberais e demais entidades do municipio, além de ser divulgado nas redes sociais (facebook e

grupos de whatsapp). No total foram encaminhados aproximadamente trés mil e-mail,
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entretanto, o nimero de respostas obtidas foi de 321. Destes 14 tiveram que ser

desconsideradas, visto que os participantes pertenciam a outros municipios.

A escolha do método eletronico como forma de aplicagcdo do questiondrio, foi devido a
facilidade de acesso ao publico alvo da amostra, uma vez que buscou-se atingir consumidores
e ndo consumidores de FLV organicos, sendo dessa forma divulgado em redes sociais e

contato via e-mail.

O questionario (Apéndice A), elaborado para a coleta de dados contém no total 47
questdes. Dentre estas, 05 referiam-se aos conhecimentos gerais sobre produtos organicos e
foram feitas para todos os respondentes, 22 questdes foram direcionadas apenas para os
consumidores e 20 para os ndo consumidores. Além dos conhecimentos gerais sobre
alimentos organicos, o questiondrio foi composto por perguntas relacionadas a anélise do
perfil socioeconomico, ¢ a identificagdo dos principais aspectos que influenciam a decisdao de

compra.

Posteriormente, utilizou-se também como fonte de coleta de dados, entrevista
semiestruturada (apéndice B e¢ C) com uma amostra de dez pessoas, sendo cinco
consumidores e cinco ndo consumidores de frutas, verduras e legumes organicos. As questdes
utilizadas nas entrevistas foram as mesmas aplicadas via questionario e foi realizada com o
objetivo de obter maior respaldo a cerca das caracteristicas e dos fatores de influéncia do
comportamento de compra dos consumidores. A duragdo das entrevistas foi em média de 20 a
30 minutos, exceto trés que foram realizadas via telefone, devido a dificuldade em agendar

um horario e local para realizar a entrevista, essas tiveram a duragdo de 15 a 20 minutos.

J4 as fontes secundarias consistiram em uma pesquisa bibliografica em artigos, livros e
leis, o qual auxiliou na resolu¢do do primeiro objetivo desta pesquisa, que foi analisar o

mercado de produtos organicos no Brasil e no mundo.

3.4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

A analise e intepretacdo dos dados tém por objetivo a organizacdo e interpretacdo dos
dados ja coletados, procurando esclarecer o que se pode observar na coleta dos dados, a partir
da interpretacdo destes com os conhecimentos ja divulgados sobre o referido tema (ROESCH,
2012).

Dessa forma “a andlise e a interpretacdo desenvolvem-se a partir das evidéncias

observadas, de acordo com a metodologia, com relagdes feitas através do referencial tedrico e
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complementadas com o posicionamento do pesquisador” (PRODANOV; FREITAS. 2013 p.
112). Os autores complementam ainda dizendo que nesta etapa o pesquisador ja possui todas
as informacdes necessarias para conclusao de seu estudo, sendo necessario neste momento o
agrupamento dos dados para que se tenha clareza e objetividade das respostas.

Assim sendo no processo de andlise e interpretacdo dos dados foi utilizada a andlise de
conteudo, metodologia de pesquisa usada para descrever e interpretar o conteudo coletado na
pesquisa.

Ainda neste sentido, para analise e interpretagdo dos dados coletados, foi usada a
técnica de categorizagdo, ou seja, os dados foram organizados de forma que se possa tomar
decisdes e tirar conclusdes a partir deles, sendo possivel dessa forma descrever as

contribui¢des do estudo, destacando os resultados da investigacao.

3.5 LIMITACOES DO ESTUDO

Como limitagdo deste estudo pode-se citar o baixo nimero de participantes da pesquisa,
uma vez que o numero de respostas obtidas dos questionarios foi considerado abaixo do
esperado, o que de certa forma inviabilizou a obtencdo de melhores resultados em relagao as
caracteristicas dos consumidores e ndo consumidores de frutas, legumes e verduras organicas

do municipio de Chapeco/SC.
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4. APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Este capitulo apresenta os resultados obtidos a partir da aplicagdo dos instrumentos de
coleta de dados, bem como as suas respectivas andlises acerca dos dados coletados.

A apresentagdo dos dados foi organizada de acordo com os instrumentos de pesquisa
elaborados e utilizados no presente trabalho (apéndice A, B e C) e posteriormente realizou-se
uma andlise comparativa dos principais fatores de influéncia e das principais caracteristicas
dos consumidores e ndo consumidores de frutas, verduras e legumes organicos do municipio

de Chapeco.

4.1 RESULTADOS DA PESQUISA APLICADA

Primeiramente sdo apresentados os resultados obtidos através da aplicacdo do
questionario. O mesmo foi aplicado via plataforma do Google Docs, contendo perguntas
relacionadas ao conhecimento geral sobre os alimentos organicos, e perguntas direcionadas a
quem consome frutas, verduras e legumes orginicos € a quem ndo consome esses alimentos.

Assim, como a primeira se¢do de perguntas era genérica, serdo apresentadas estas

questdes no geral para depois passar a analisar cada grupo de consumidores individualmente.

4.1.1 Conhecimentos gerais sobre os alimentos organicos

A primeira variavel pesquisada foi em relagdo ao conhecimento sobre os alimentos
organicos, onde 95,1% dos participantes afirmaram saber o que ¢ um alimento organico e
81,3% entendem que alimento organico ¢ aquele produzido sem o uso de agrotoxico. Uma
pequena parcela dos respondentes 9,8% atribuiu alimento organico a um produto natural, e
4,9% a um produto nado industrializado, o que demonstra que ainda ha pessoas que na sabem o
que € produto organico.

Em relacdo a identificacao dos alimentos organicos, o selo de certificagdo foi o item que
obteve maior destaque, com 78,4%, seguida do item, confianca no produtor 41,6% e
aparéncia dos produtos com 5,6%. Entretanto, vale salientar que 8,2%, disseram ndo saber
identificar um produto organico, conforme demostrado no grafico 1 abaixo.

Nesse sentido, € importante ressaltar a importancia do selo de certificagdo de produgao
organica tanto para diferencia-los dos convencionais, como para a propria promogao e
divulgacao dos principios norteadores da agricultura organica, o qual pode servir de estratégia

para o crescimento e interesse das pessoas no consumo desses alimentos.
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Grafico 1: Identificagdo dos alimentos organicos.
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Fonte: Elaborado pela Autora a partir dos dados da pesquisa (2018).

No grafico 2, pode-se analisar a0 que uma pessoa associa ao produto organico quando

opta pelo seu consumo.

Grafico 2: Variaveis associadas aos alimentos organicos.

Melhor qualidade de vida
Preocupacio Ambiental
Inclusio social dos produtores
Valor nutricional

Alimento livre de agrotoxico 64.9%

Melhor sabor dos alimentos

Saude

2,8%

Fonte: Elaborado pela Autora a partir dos dados da pesquisa (2018).

No grafico acima pode-se observar que os trés principais elementos que os consumidores
atribuem aos alimentos orgénicos, sao saide com 72,8%, alimento livre de agrotéxico 64,9%,
e melhor qualidade de vida 53,1%. Assim, percebe-se que a questdo satide passou a ter um
peso muito grande em relagdo ao consumo desses alimentos. Tal fato pode estar associado ao
grande nimero de doencgas causadas pela ingestdo de alimentos contaminados, conforme ja
destacado na revisdo da literatura.

ApoOs o levantamento dos dados a cerca do entendimento dos participantes sobre
alimentos organicos, buscou-se saber quantos eram consumidores e quantos ndo eram
consumidores de frutas, verduras e legumes orgénicos. Assim, dos 305 participantes, 71,1%

afirmaram ser consumidores de frutas, verduras e legumes orgénicos e 28,9% alegaram nao
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consumir esses alimentos.

Com base na resposta anterior, as perguntas passaram a ser direcionadas, pois
pretendeu-se identificar as caracteristicas e fatores de influéncia dos consumidores ¢ nao
consumidores de frutas, verduras e legumes organicos. Assim, os resultados a seguir referem-
se aos consumidores de produtos organicos, posteriormente apresentam-se os dados dos nao

consumidores.

4.1.2 Consumidores

Dentre os 71,1% dos consumidores que disseram consumir frutas, verduras e legumes
organicos, 62,2% eram do género feminino e 37,8% do género masculino. A maioria dos
consumidores possuia idade entre 21 e 28 anos, demostrado ser um publico mais jovem,
conforme grafico 4.

Devido ao perfil das listas de contatos o qual o questionario foi encaminhado, tem-se
aqui um potencial viés da pesquisa. Assim, dentre o publico que respondeu o questionario
essa faixa etaria foi a mais elevada, assim como também ¢ a que mais possui acesso as
informagdes. Percebe-se também que este publico estd mais aberto para novidades e estdo
dispostos a experimentar novos produtos € novos tipos de alimentos, o que de certa forma

justifica o grande nimero de pessoas mais jovens consumirem produtos organicos.

Grafico 3: Idade dos consumidores.

16 a 20 anos 34 (15,7%)
21a 28 anos 73 (33,6%)
29 a 36 anos
37 a 44 anos
45 a 52 anos
53 a 60 anos
61 a 62 anos

Acima de 69 anos

a0 10 20 30 40 50 60 70 30 a0

Fonte: Elaborado pela Autora a partir dos da pesquisa (2018).

Em relacdo ao estado civil, o mais representativo foi os solteiros com 51,2%, seguido
dos casados 34,6%. Essa ocorréncia reflete nas respostas da pergunta sobre se possuiam ou
nao filhos, onde a maioria dos participantes relatou nao ter.

Estes dois itens também podem ser justificados devido ao viés da pesquisa, uma vez que
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as caracteristicas apontadas acima estdo relacionadas a individuos mais jovens.

Em relacdo a escolaridade, os niveis que tiveram maior destaque foi ensino superior
incompleto com 39,2%, seguido do ensino superior completo com 27,6%. O nivel de ensino
superior incompleto foi o mais computado, devido ao fato do questionario ter sido repassado
para as universidades. No entanto, ha de se destacar que pessoas com especializagdo,
mestrado e doutorado mesmo sendo uma parcela menor, também compdem o percentual de

consumidores de frutas, verduras e legumes organicos, conforme demostrado no grafico 5.

Grafico 4: Nivel de escolaridade.
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Fonte: Elaborado pela Autora a partir dos dados da pesquisa (2018).

Quanto a renda familiar, a mesma ficou bem diversificada, conforme mostra o grafico 6,
0 que demonstra que apesar da renda ser um aspecto importante na distingdo de consumo
conforme exposto pela literatura, na presente pesquisa percebe-se que a renda ndo ¢ um fator
de distingdo, ha outros fatores, como os pessoais e psicoldogicos que foram mais relevantes
nesta pesquisa.

Entretanto, o fator renda aliado com outros fatores, pode ser importante para o

direcionamento de estratégias de mercado, como agdes de marketing e estratégias de venda.

Grafico 5: Renda familiar.

@ Até um saldrio minimo (RS 954,00)
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2.862.00 a RE 3.816,00)

@ NMais de 4 até 5 salarios minimos (R,
@ Mais de 5 até 10 salarios minimos (...
@ Mais de 10 saldrios minimos (mais...

Fonte: Elaborado pela Autora a partir dos dados da pesquisa (2018).
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Em relacdo a ocupagdo dos participantes, teve destaque trés, sendo funcionario de
empresa privada com 29,5%, servidor publico com 21,7%, e estudante com 21,2%. No grafico

7 abaixo, ¢ possivel observar como ficou a distribui¢ao em relagao a ocupagao.

Grafico 6: Ocupacao dos consumidores.

Aposentado
Desempregado
Auténomo

Dolar

Estagiario (a)
Estudante
Empresario
Profissional Liberal

Funcionario de empresa privada

29.5%
Servidor Publico

0,0% 5,0% 10,0% 15.0% 20,0% 25.0% 30,0% 35,0%

Fonte: Elaborado pela Autora a partir dos dados da pesquisa (2018).

Analisando os dados referentes a frequéncia de consumo no grafico 10, e o tempo de
consumo no grafico 11 nota-se que a maioria dos consumidores consome ha bastante tempo e
mantém consumo regular, ja uma pequena parcela consome apenas uma vez por més, ¢ ha
pouco tempo. Estes podem ser definidos como consumidores esporadicos, visto que
consomem de vez em quando. Percebe-se que os consumidores regulares demostram maior
preocupagdo com a alimenta¢do e estdo sempre em busca de novas informagdes sobre o
assunto, ja os consumidores esporadicos iniciaram o consumo ha pouco tempo e ainda estdo
descobrindo os beneficios em relagdo ao consumo desses alimentos. Por isso sdo necessarias
mais agdes que ajudem a divulgar e a explicar melhor sobre os beneficios dos alimentos
organicos, utilizando-se de uma linguagem simples e acessivel.

Dentre os produtos mais consumidos, estdo em primeiro lugar verduras 46,1%, frutas
41,5% e legumes 12,4%. Além das frutas, verduras e legumes, outros produtos organicos
também sdo consumidos. Dentre os citados estdo: cereais, aglicar, sucos e geleias.

Por outro lado, chama a atencdo o fato de que 26,3% dos consumidores indicou que sua

familia ndo consome frutas verduras e legumes organicos.
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Grafico 7: Frequéncia de consumo de FLV organicos.

40,1%

@ Todos os dias

@ Uma vez por semana

 De duas a quatro vezes por semana
@ Pelo menos uma vez por més

Fonte: Elaborado pela Autora a partir dos dados da pesquisa (2018).

Grafico 8: Tempo de consumo de FLV organicos.
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Fonte: Elaborado pela Autora a partir dos dados da pesquisa (2018).

Em relagdo aos locais de compra, os mais citados pelos participantes, foram: compra

direto do produtor, feiras livres e supermercados, conforme demostrado no gréafico 10.

Grafico 9: Canais de comercializagdo mais utilizados.
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Fonte: Elaborado pela Autora a partir dos dados da pesquisa (2018).

Analisando o grafico 11 sobre os fatores motivacionais de consumo das frutas, legumes

e verduras organicas, verificou-se que as principais motivagdes elencadas respectivamente
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foram: sdo mais saudaveis, ndo utiliza agrotoxico, sua producgdo respeita o meio ambiente, sao

mais gostosos, e prevencao de doengas.

Grafico 10: Fatores motivacionais de consumo.

Por prevengio a doengas
. 33,20

Devido a problemas de saide
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Fonte: Elaborado pela Autora a partir dos dados da pesquisa (2018).

Vale mencionar que o fator determinante para os consumidores redirecionarem seu
consumo para as frutas, verduras e legumes organicos nao €, primordialmente, a preocupagao
com a preservagao do meio ambiente, que aparece apenas em 3° lugar, mas sim a aten¢do com
a saude, pois nota-se que 74,7% dos consumidores consomem esses produtos por serem mais
saudaveis, e 67,3% por serem produzidos sem o uso de agrotoxicos, logo os consumos de
alimentos saudaveis, livre de insumos quimicos remetem a maior preocupacao com a saude.

Para aprofundar a compreensdo sobre os fatores motivacionais que influenciam no
comportamento de compra dos consumidores de alimentos organicos, procurou-se saber quais
0s principais aspectos eram levados em consideracdo antes de efetuar a compra desses
alimentos. Assim, conforme apresentado no grafico 12 as varidveis que obtiveram maior
destaque foram: a disponibilidade do produto 42,4%, proximidade da residéncia 35%, e preco

33,2%.
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Grafico 11: Aspectos levados em consideragdo na hora de efetuar a compra.
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Fonte: Elaborado pela Autora a partir dos dados da pesquisa (2018).

Com relag@o ao preco de venda das frutas, verduras e legumes organicos observou-se
que 80,2% dos participantes inferiu que os organicos sdo mais caros, entretanto quase 80%
dos consumidores estdo dispostos a pagar acima do preco de um produto convencional.

A disposicdo em pagar a mais por estes produtos justifica-se pelo fato que os
consumidores conhecem os beneficios dos mesmos e reconhecem o valor agregado do
produto, porém de acordo com os dados da pesquisa a maioria dos consumidores se dispde a
pagar apenas 10% a mais, o que demonstra que estes estdo dispostos a pagar até um
determinado valor, considerado por eles como pre¢co maximo do produto. Ao ultrapassar este
valor, estes consumidores podem preferir o convencional ao invés do orgénico.

Conforme j& abordado no referencial tedrico, a precificacdo dos produtos organicos nao
possui um parametro definido, entretanto sabe-se que as estratégias de prego variam de acordo
com o canal de comercializagao.

Desde modo entende-se que para trabalhar o fator prego deve ser feito um planejamento
levando em consideracdo o mix de marketing (produto, preco, praca, promocao), pois
conforme Las Casas (1994), quando se trata de comercializagdo, a empresa deve ter um
planejamento dessas quatro varidveis, ¢ dependendo do objetivo da comercializagdo uma
varidvel ganhard maior énfase em relacdo a outra. Neste caso, torna-se se visivel que a
variavel preco ¢ um dos elementos do composto de marketing que deve ser mais bem
trabalhado.

Notou-se também que a maioria dos consumidores passou a consumir frutas, verduras e
legumes organicos, por influéncia da familia e amigos. Este fato ¢ demostrado nos graficos 13

e 14, onde ¢ possivel evidenciar que o grupo de referéncia familia se sobressaiu tanto em
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relacdo a influéncia no consumo, como principal meio de divulgacdo da oferta desses
produtos. Entretanto hé de se destacar que uma boa parcela dos consumidores afirmou nao ter
recebido influéncia desse grupo de referéncia. Dessa forma, apesar de ndo terem recebido
influéncia desse grupo, outros fatores podem ter influenciado, como o fator saude, por
exemplo. Ha de se considerar ainda que esses individuos passaram a consumir alimentos
organicos pelo fato de outras pessoas estarem consumindo.

Tal situagdo permite mencionar que muitas vezes o consumo de alimentos organicos ¢é
visto apenas como uma atitude moderna, ou uma nova “moda” a ser seguida. Assim, a visao
desses novos adeptos ¢ de que se eles consumirem alimentos organicos eles serdo vistos como
pessoas que se preocupam com a saude e com o meio ambiente, embora desconhecam os

principios da agricultura organica.

Grafico 12: Grupo de maior influéncia.
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Fonte: Elaborado pela Autora a partir dos dados da pesquisa (2018).

Grafico 13: Conhecimento sobre a oferta de produtos organicos.
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Fonte: Elaborado pela Autora a partir dos dados da pesquisa (2018).
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Em relagdo a divulgacdo dos alimentos organicos, 86,6% dos consumidores consideram
que ha pouca divulgagdo, 7,4% compreendem que ndo ha divulgacdo desses produtos e 6%
afirmam serem bem divulgados.

Cabe descrever aqui alguns comentarios adicionais que foram relatados ao final do
questionario, em pergunta aberta, pelos consumidores ¢ que devem ser levados em
considera¢do, uma vez que a opinido dos consumidores em relacdo a estes alimentos torna-se
essencial para a defini¢do de estratégias de comercializagao.

Deste modo, os consumidores relataram que os alimentos organicos sao muito
importantes para saide e para uma boa qualidade de vida, por este motivo os mesmos
deveriam ser mais divulgados, bem como, deveria ser desenvolvidas acdes por parte do
governo, como incentivos fiscais, de modo a baratear esses produtos e torna-los acessiveis a
todas as pessoas. A baixa oferta e a pequeno nimero de estabelecimentos que ofertam esses
alimentos também foram citados como pontos a serem melhorados.

Ademais, ap6s a exposicao dos principais resultados obtidos com os consumidores de
frutas, verduras e legumes organicos, segue-se para a andlise dos dados dos ndo

consumidores.

4.1.3 Nao consumidores

Analisando os dados sécios demografico da amostra, nota-se que dos 88 consumidores
que nao consomem frutas, verduras e legumes organicos, 58% sao do género feminino, e 42%
do sexo masculino. A maioria dos participantes possui idade entre 21 e 28 anos, e sdo
solteiros. Em relacdo ao nivel de escolaridade 56,8% possuem ensino superior incompleto,
15,9% possuem ensino superior completo, 12,5% possuem especializagdo e 9,1% possuem
ensino médio. Quanto a renda familiar 23,9% detém uma remuneragdo entre um e dois
salarios minimos, 19,3% tém uma renda entre dois e trés salarios minimos, 18,2% possuem
renda entre cinco e dez salarios minimos e 13,6% possuem uma renda de trés a quatro salarios
minimos.

Em relagdo a ocupagdo 36,4% sdo funcionarios de empresa privada, 28,4% estudante, e
11,4% servidor publico.

Verifica-se que o perfil sécio demografico dos ndo consumidores se assemelha ao dos
consumidores, muito em virtude das caracteristicas do publico que recebeu o questionario
para responder, formado em sua maioria por universitarios.

Quanto ao questionamento sobre o consumo de frutas, verduras e legumes
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convencionais, 92% consome e 8% ndo consomem. Quanto a frequéncia de consumo, 39,8%
consome todos os dias, 36,4% de duas a quatro vezes por semana, 14,8% consome uma vez
por semana ¢ 9,1% pelo menos uma vez no més. Dentre os mais consumidos entre frutas,
verduras e legumes, as frutas aparecem em primeiro lugar com 55,7%, seguido das verduras
com 29,5% e em terceiro lugar os legumes com 14,8%.

Vale mencionar que apesar de ndo consumirem FLV organicos, praticamente 92 % desse
grupo consome frutas, verduras e legumes convencionais, € isso € positivo, uma vez, que estes
individuos possuem grandes chances de migrar para os organicos, tornando-se futuramente
consumidores.

Em relacdo aos canais de comercializagdo utilizados para efetuar a compra desses

produtos, 90,9% utiliza o supermercado, conforme demostrado no grafico 19.

Grafico 14: Canais de comercializa¢ao mais utilizados.
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Fonte: Elaborado pela Autora a partir dos dados da pesquisa (2018).

Quanto aos aspectos que sdo levados em consideragdo na hora da compra, 73,9%,
respondeu que o prego ¢ o principal elemento, além da proximidade da residéncia 53,4% e
disponibilidade do produto 42%. Esses fatores podem ser melhor analisados no grafico 20 a
seguir.

Grafico 15: Principais aspectos levados em considerag@o na hora da compra.
47 (53,4%)

Proximidade da residéncia
Consulta o vendedor [§—1(1,1%)
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\IAmizade com os produtores
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Fonte: Elaborado pela Autora a partir dos dados da pesquisa (2018).
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Em relagdo a pergunta sobre se gostariam de consumir frutas, verduras e legumes
organicos, 59,1% respondeu que sim, 28,4%, ainda possuem duvidas, pois ndo sabe se quer
consumir ou nao, ¢ 12,5%, disse nao ter vontade de consumir esses alimentos.

Sobre quais os motivos que os impedem de consumir frutas, verduras e legumes
organicos, 77,3% respondeu que ¢ devido ao prego alto em relacdo ao convencional, 28,4%,
disse que ¢ por a oferta desses alimentos ndo ser regular, e 17%, por falta de credibilidade
quanto a origem.

Nesse sentido, 95,5% dos participantes afirmou que as frutas, verduras e legumes
organicos sa0 mais caros que os convencionais, € 37,5% ndo pagariam a mais por esses
alimentos, conforme demostrado no grafico 21. Por outro lado, vale destacar que a maioria

dos participantes estariam dispostos a pagar a mais pelas frutas, legumes e verduras organicas.

Grafico 16: Disposicao 4 pagar.
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Fonte: Elaborado pela Autora a partir dos dados da pesquisa (2018).

Quanto a divulgagdo das frutas, verduras e legumes organicos, 65,9% acham que sdo
pouco divulgados, 27,3%, consideram que ndo h4 nenhum tipo de divulgagdo, e 6,8%,
avaliaram como bem divulgados.

Depois das devidas consideragdes e andlises acerca da aplicagdo do questionario aos
consumidores e ndo consumidores de frutas, legumes e verduras, sdo apresentados a seguir os

principais resultados da entrevista semiestruturada.

4.2 RESULTADO ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA

Nesta secdo serdo apresentados os resultados obtidos por meio da entrevista semi-
estruturada. Assim, serd apresentado inicialmente o perfil dos participantes da pesquisa

conforme segue abaixo.
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4.2.1 Perfil dos participantes

Para uma melhor analise, os dados coletados foram organizados em dois quadros, sendo

um quadro com as caracteristicas de quem consome frutas, verduras e legumes organicos, e

outro com as caracteristicas de quem nao consome frutas, verduras e legumes organicos. Para

preservar a identidade das pessoas entrevistadas, os mesmos foram denominados como

“Entrevistado”, seguido da letra de ordem alfabética.

Quadro 5: Caracteristicas dos consumidores.

Entrevistado A

Sexo feminino, idade entre 45-52 anos, casada, ensino superior completo,
Servidora Publica, possui trés filhos maiores de 18 anos, renda familiar de 5
a 10 salarios minimos, residente no bairro Palmital.

Entrevistado B

Sexo feminino, idade entre 21-28 anos, unido estavel, ensino superior
completo, Engenheira Agronoma, ndo possui filhos, renda familiar de 5 a 10
salarios minimos, residente no bairro Seminario.

Entrevistado C

Sexo feminino, idade entre 45-52 anos, casada, ensino superior incompleto,
vendedora, possui uma filha maior de 18 anos, renda familiar entre 3 a 4
salarios minimos, residente no bairro Vederti.

Entrevistado D

Sexo masculino, idade entre 37-44 anos, divorciado, ensino superior
completo, Médico Veterinario, possui dois filhos menos de 18 anos, renda
familiar de 5 a 10 salarios minimos, residente no bairro Passo dos Fortes.

Entrevistado E

Sexo masculino, idade entre 45-52 anos, casado, ensino superior completo,
servidor publico, possui um filho maiores de 18 anos, renda familiar entre 5
a 10 salarios minimos, residente no bairro Esplanada.

Fonte: Elaborado pela Autora, a partir dos dados da pesquisa (2018).

Quadro 6: Caracteristicas dos ndo consumidores.

Entrevistado A

Sexo feminino, idade entre 21-28 anos, solteira, ensino superior completo,
empresaria, ndo possui filhos, renda familiar entre 3 a 4 salarios minimos,
residente no bairro Lider.

Entrevistado B

Sexo feminino, idade entre 37-44 anos, unido estavel, ensino médio
completo, vigilante, possui dois filhos menos de 18 anos, renda familiar
entre 3 a 4 salarios minimos, residente no bairro Passo dos Fortes.

Entrevistado C

Sexo feminino, idade entre 29-36 anos, casada, ensino médio completo,
empregada doméstica, possui uma filha menor de 18 anos, renda familiar
entre 3 a 4 salarios minimos, residente no bairro Jardim América.

Entrevistado D

Sexo masculino, idade entre 29-36 anos, casado, ensino médio completo,
vigilante, ndo possui filhos, renda familiar entre 3 a salarios minimos,
residente no bairro Efapi.

Entrevistado E

Sexo masculino, idade entre 21-28 anos, casado, ensino superior
incompleto, auxiliar de producdo, salario entre 2 e 3 saldrios, ndo possui
filhos, residente no bairro Efapi.

Fonte: Elaborado pela Autora, a partir dos dados da pesquisa (2018).
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O perfil inicial identificado foi que dentre os entrevistados, 6 s3o do sexo feminino e 4
do sexo masculino e a idade varia entre 21 e 52 anos. Em rela¢do a renda familiar, a mesma
variou entre 3 a 10 saldrios minimos e maioria dos entrevistados possui curso superior
completo.

Analisando o quadro 4 com as caracteristicas dos entrevistados que consomem frutas,
verduras e legumes organicos, percebe-se que trés possuem a mesma faixa etaria 45-52 anos,
um possui idade entre 21 e 28 anos, e outro com idade entre 37 a 44 anos, demonstrando que
ha predominancia de consumo entre pessoas que possuem idade mais avancada. Em relagdo a
este fator Brandenburg (2002), menciona que a faixa dos 30 a 60 anos ¢ a faixa de idade onde
as doencgas relacionadas ao consumo de alimentos, como por exemplo, o colesterol alto,
pressao alta e diabetes costumam se manifestar o que acaba explicando a preocupagao com a
saude por parte desse publico em especifico. Em complemento, Barros (2017) apud
Magnusson et al., (2001) diz que pessoas mais jovens possuem atitudes mais positivas em
relacdo aos alimentos organicos, entretanto consumidores mais velhos sdo mais propensos a
se tornarem compradores.

Por outro lado, ao analisar os dados do questiondrio, nota-se que a maioria dos
consumidores encontram-se na faixa dos 21 4 28 anos, o que demonstra que esses individuos
mais jovens também estdo preocupados com saiude e estdo adotando estilos de vida
diferenciados, que visem ndo s6 uma melhor qualidade de vida, mas também que traga
beneficios ao meio ambiente em que vivem.

Em relacdo a escolaridade, quatro possuem ensino superior completo e um possui
ensino superior incompleto, evidenciando que estes consumidores possuem nivel de instrugao
mais alto. No que tange a renda familiar, 4 entrevistados possuem a mesma faixa salarial (5 a
10 salarios minimos), apenas um entrevistado apresenta renda familiar abaixo de 4 salarios
minimos.

Os dados acima citados apontam que embora os fatores pessoais como idade, estagio
do ciclo de vida, e condi¢cdes econdmicas nao sdo determinantes na hora da compra, estes
exercem algum tipo de influéncia sobre a decisdo de compra do consumidor, assim como 0s
fatores culturais, uma vez que os entrevistados que consomem frutas verduras e legumes
organicos fazem parte de uma classe social mais alta, e se diferenciam dos demais por se
alimentarem de forma diferente.

No que diz respeito a classe social, Kotler e Keller (2007), explicam que as classes
sociais se diferenciam nas roupas, no nivel de instrugdo, na linguagem e nas formas de lazer.

Os autores falam ainda que as classes sociais também se diferenciam no consumo, uma vez
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que prego, marca ¢ localizacdo pode influenciar mais ou menos, de acordo com a classe
social.

Por outro lado, ao analisar os dados do questionario nota-se que alguns fatores nao sao
aplicaveis a todos os consumidores, visto que a renda familiar, ¢ a idade dos participantes que
afirmaram serem consumidores de frutas verduras e legumes organicos apresenta certa
discrepancia em relagdo as pessoas entrevistadas. Tal fato corrobora com o resultado da
pesquisa de Souza e Moraes Filho (2017), que ao analisar o perfil do consumidor brasileiro de
alimentos organicos verificou que ndo ha uma relagcdo direta entre o nivel de renda e o
consumo de alimentos orgénicos, visto que ndo se observou um padrio concernente a esta
variavel.

J& no quadro 7, com as caracteristicas de quem ndo consome frutas, verduras e
legumes organicos, nota-se que quatro entrevistados possuem a mesma faixa salarial, entre
trés e quatro saldrios minimos, apenas um possui renda familiar entre dois e trés salarios
minimos, a escolaridade também teve predominancia do ensino médio completo, ¢ a idade
ficou diversificada. Este fato demonstra que os nao consumidores sao menos instruido, e
possuem uma renda familiar menor, ao contrario do que apresenta os dados do questionario,

onde o nivel de instrug¢do dos ndo consumidores é considerada alta.

4.2.2 Conhecimentos sobre produtos organicos

Inicialmente perguntou-se aos entrevistados que respondessem o que eles entendiam por
alimento organico. De acordo com seus conhecimentos, todos os entrevistados tanto
consumidores como os ndo consumidores afirmaram que alimento organico € aquele
produzido sem agrotoxico. Alguns participantes complementaram essa afirmacao
respondendo ainda, que o alimento organico, ¢ aquele onde sua producdo respeita o meio
ambiente e o ser humano, e ¢ produzido de maneira sustentavel. Os relatos abaixo demostram

tal afirmagao.

“Sdo alimentos produzidos sem agrotoxicos, fertilizantes ou aditivos quimicos para
conservagdo dos alimentos. Sao produzidos de maneira sustentdavel, sem agredir o
meio ambiente” (Entrevistado A — Consumidor).

“Alimento que respeita o meio ambiente e o ser humano, e também é produzido sem
agrotoxicos” (Entrevistado B — Consumidor).
&

“E aquele produzido sem o uso de insumos quimicos” (Entrevistado E — Néo
q p q
consumidor).

“E aquele produzido sem veneno” (Entrevistado A — No consumidor).



79

Outra questdo pertinente ao assunto e perguntada as pessoas objetos do estudo, foi que
relatassem sobre o que eles associam a um alimento organico. Nesse sentido, pode-se
perceber que seis dos dez respondentes associam produtos organicos a saude, os demais
mencionaram preocupagdo com o meio ambiente, colaboragdo com o pequeno produtor,
melhor qualidade de vida e alimentacdo mais saudavel, os quais também se destacaram nos
resultados apresentados nos topicos anteriores referentes a aplicagdo do questionario.

As varidveis citadas pelos entrevistados relacionam-se com o fator psicologico
percepcgao. Este fator segundo Kotler e Keller (2006) refere-se ao método por meio do qual o
individuo seleciona, organiza e interpreta as informagdes recebidas para criar uma imagem
significativa de algo. Assim, a percep¢do dos entrevistados em relagdo aos alimentos
organicos ¢ positiva, pois os mesmos inferem que estes sdo mais saudaveis e proporcionam
beneficios a satde e a0 meio ambiente.

Outro item a ser destacado ¢ que mesmo ndo consumindo frutas, verduras e legumes
organicos, os ndos consumidores estao cientes dos beneficios desses alimentos.

Buscando identificar se os mesmos sabiam diferenciar um produto orgéanico do
convencional, foi feito o seguinte questionamento: Como identificar se estamos adquirindo
um genuino alimento organico? Dos dez participantes sete disseram ser pelo selo de
certificagdo, os outros trés participantes responderam que além do selo, outra forma de ter
certeza que se estd adquirindo um produto organico ¢ pela confianga no produtor. Para o
Entrevistado A — (Consumidor), somente podemos ter certeza que estamos adquirindo
alimentos organicos se ha certificagdo ou se conhecermos o produtor. Para ela, mesmo
comprando em feiras de alimentos organicos, ndo ha certeza se ndo houver certificagdo. O
entrevistado D (Consumidor), ressalta que muitas vezes nas feiras livres, alimentos sem
certificacdo sdo vendidos como organicos, mas na verdade ndo sdo. Assim, podemos comprar
produtos sem o selo, somente se conhecermos realmente o produtor, assim como seu sistema
de produgdo. Para o Entrevistado D (Ndo consumidor), os alimentos organicos aparentemente
nao possuem diferenciagdo quanto a sua aparéncia, geralmente os convencionais parecem ser
até mais bonitos, dessa forma ¢ dificil saber se o produto ¢ organico se ndo for pelo selo de
organico.

Analisando os dados acima citados, nota-se que tanto os consumidores como os nao
consumidores diferenciam um alimento organico do convencional apenas pelo selo de
certificacdo no momento da compra, uma vez que de acordo com os relatos dos entrevistados
ndo hd muita diferenca em relacdo aos aspectos fisicos como tamanho e cor, entre o

convencional e o organico. No entanto, alguns entrevistados consumidores de frutas verduras
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e legumes organicos, mencionaram sentir diferenca em relagdo ao sabor. Em relacdo a este
item, um dos entrevistados destacou que sente a diferenca principalmente ao consumir
morangos, 0 mesmo explicou que o morango convencional aparenta deixar certa ardéncia na
boca apOs consumir.

Outro ponto importante a ser destacado que foi mencionado por um entrevistado ndo
consumidor, ¢ a falta de credibilidade quanto a origem do produto, pois conforme o
depoimento anterior do Entrevistado D — Consumidor, muitas vezes alimentos convencionais
sao vendidos como organicos em feiras livres. O mesmo comentou que ja presenciou uma
situacdo dessas, onde um produtor vendeu uma alface hidroponica como organico.

Nesse sentido, cabe destacar a ideia de Castro e Neves (2007), os quais explicam que a
certificagdo organica possui grande importancia tanto para o produtor como para o proprio
consumidor, visto que ao adicionar o selo o produtor consegue diferenciar seu produto e
agregar valor a0 mesmo, o que permite também cobrar um valor superior pelo produto, € os
consumidores se beneficiam também, pois evita que os mesmos sejam enganados na hora da
compra.

Encerradas as questdes relacionadas aos conhecimentos especificos sobre os alimentos
organicos, segue-se para o proximo topico, onde sdo evidenciados os depoimentos dos
entrevistados a cerca das perguntas que foram direcionadas para cada grupo, visando
identificar as principais caracteristicas dos consumidores e nido consumidores de frutas,
verduras e legumes organicos.

Assim, apresenta-se primeiramente os resultados obtidos na entrevista com os

consumidores.
4.2.3 Consumidores

De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2008), o comportamento do consumidor ¢é
avaliado por meio de questdes que identificam o motivo do consumo € como essas pessoas
consomem.

Nesse sentido, buscou-se inicialmente saber com que frequéncia os entrevistados
consumiam frutas, verduras e legumes organicos, e qual o local de compra. Dos cinco
consumidores, dois disseram consumir de trés a quatro vezes por semana, ja os demais
afirmaram consumir de uma a duas vezes por semana. Em rela¢ao aos locais de compra dentre
0s cinco participantes consumidores, trés realizam a compra das frutas, verduras e legumes
diretos do produtor rural, os outros dois geralmente compram no supermercado e Mercado

Publico de Chapeco.
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O fato de os consumidores adquirirem em sua maioria os produtos organicos direto do
produtor rural refor¢a a afirmac¢do de Karam e Zoldan (2005), os quais destacaram em seu
estudo, que a forma de comercializacdo predominante no Oeste de Santa de Catarina, ¢ a
relagdo direta entre produtor e consumidor, sendo que na maioria das vezes estes agricultores
sdo protagonistas da producdo e da comercializagao.

Notou-se também que todos os entrevistados consomem frutas, verduras e legumes
organicos e convencionais. Estes quando vao a procura do produto in natura, dao preferéncia
pelos produtos organicos, entretanto, se ndo encontrarem, optam pelo convencional. Essa
situacdo acontece, porque de acordo com os entrevistados, nem sempre o produto organico
esta disponivel.

Os relatos abaixo exemplificam a situagdo relatada acima.

“Compro os dois, porque é dificil encontrar os orgdnicos” (Entrevistado C —
Consumidor).

“Compro os dois porque nem sempre encontro os orgdnicos, e também tem pouca
variedade principalmente de frutas. Dou prioridade para o orgdnico, mas se ndo
tiver compro o convencional mesmo” (Entrevistado E — Consumidor).

“Os dois, porque nem sempre consigo ir até a feira onde encontro mais variedade, e
porque geralmente dependo de comprar legumes e frutas no mercado, pela
proximidade e conveniéncia. Quando compramos geralmente damos preferéncia aos
orgdnicos, a ndo ser que ndo o encontramos para comprar” (Entrevistado A —
Consumidor).

“Os dois, pela falta de disponibilidade de produtos em alguns estabelecimentos”
(Entrevistado D — Consumidor).

“Tenho membro da familia que produz verduras e legumes orgdnicos, mas reside em
outro municipio. Entdo quando ndo consigo ir buscar, acabo comprando o
convencional, principalmente frutas” (Entrevistado B — Consumidor).

Vale salientar também que todos os consumidores demonstraram ter interesse em
consumir mais frutas, verduras e legumes organicos, no entanto destacaram o problema da
falta desses produtos, enfatizando que existe uma grande dificuldade em encontrar produtos
organicos diversificados.

Observou-se ainda que mesmo os participantes serem consumidores de frutas,
legumes e verduras organicas e estarem preocupados com a salide, ndo se enquadram em
grupos alimentares mais extremos. Todos buscam dar preferéncia pelos alimentos orgéanicos,
entretanto uns consomem mais € outros menos.

Buscou-se também compreender como se deu a formacdo do consumidor e quais
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motivos os levaram a consumir esses alimentos, assim, visando atingir tal objetivo, solicitou-
se que cada participante relatasse como ocorreu o inicio. Em meio a este questionamento,
todos afirmaram que foram incentivados pela familia e por outras pessoas de diferentes
convivios sociais, além da preocupacao com a satde que também acabou motivando o inicio
do consumo, exceto um que revelou que comegou a consumir por vontade propria, conforme
esclarece abaixo:

(3 A . .7 ~ . . A . . , .

‘Consumo orgdnicos ja faz uns 8 meses e ndo tive influéncia de ninguém, comecei a

consumir pelos beneficios a saude, por ser mais sauddvel e também pelo
. . . ~ 9 . .

conhecimento e conscientizagdo (Entrevistado C — Consumidor).

O resultado da questdo acima demonstra que a busca por um estilo de vida mais
saudavel pode ser considerada uma necessidade. O consumidor tem a percep¢do que precisa
se alimentar de forma mais saudavel para melhorar sua satde, assim o consumo de alimentos
organicos ¢ uma rea¢do da necessidade da busca por uma melhor qualidade de vida, e da
propria prevencao a doencgas. A procura de um estilo de vida mais saudével, esta relacionado
ao fator pessoal estilo de vida e valores.

Outro ponto a ser destacado ¢ que a familia ¢ o principal influenciador quanto ao
consumo das frutas, verduras e legumes organicos, o que vem de encontro a visdo de Kotler e
Keller (2006), de que somos seres sociais, influenciados pelos grupos do quais fazemos parte.
A familia faz parte do grupo de referéncia primario do fator social, e de acordo com Kotler e
Keller (2007), ¢ o grupo que exerce maior influéncia na decisdo de compra e no
comportamento do consumidor. Os dados apresentados também demonstram que nenhum
consumidor citou a preocupacdo com o meio ambiente, como motivo de consumir alimentos
orgénicos, indicando que esse elemento ndo apresenta nenhuma influéncia sobre a decisdo de
compra do consumidor, uma vez que a preocupagdo em satisfazer desejos pessoais prevalece
sobre o beneficio do coletivo.

Complementando a discussao acima, foi indagada aos entrevistados a seguinte questao:
Como vocé soube da oferta de frutas, verduras e legumes organicos? O Entrevisto B —
(Consumidor), relatou que teve conhecimento da oferta desses produtos porque seu irmao ¢
produtor de organicos. Os Entrevistados A e C disseram que foi por meio das feiras livres da
agricultura familiar na cidade de Chapeco, ja os Entrevistados D e E responderam que foi por
meio das midias sociais.

Os entrevistados também foram questionados sobre os principais aspectos que sao

levados em consideracdo antes de efetuar a compra das frutas, verduras e legumes organicos.
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J4

Para quatro entrevistados o principal aspecto ¢ a disponibilidade do produto, visto que a
regularidade da oferta tem se mostrado um limitador da maior frequéncia de consumo desses
alimentos. J4 para outro entrevistado, a qualidade ¢ o principal elemento levado em
consideragdao. O mesmo relata que ndo leva em conta o prego, o importante ¢ a qualidade do
produto.

Apbés o levantamento dos dados a cerca dos principais aspectos levados em
consideragdo na hora da compra, os entrevistados foram inquiridos sobre o preco dos produtos
organicos, foi perguntado aos sujeitos da pesquisa o que eles achavam do preco das frutas,

legumes e verduras organicas. Em relagdo a esta questdo foram obtidas as seguintes respostas:

“Os orgdnicos sdo mais caros, porém o pre¢o compensa, porque sGo mais gostosos
e saudaveis. Os convencionais sdo mais baratos, mas o gosto é totalmente diferente.
Se vocé provar um alimento orgdnico e um convencional vai notar a diferenca,
geralmente os convencionais ndo tem gosto de nada” (Entrevistado E —
Consumidor).

“Geralmente em mercados de redes sao muito caros. Mercado publico e feiras o
preco é mais acessivel” (Entrevistado D — Consumidor).

“E mais caro dependendo do lugar onde compra. Nas feiras e direto do produtor é
mais barato. O pre¢o ndo pode se igualar ao convencional, porque o orgdanico
possui mais beneficios” (Entrevistado C — Consumidor).

“Acho que o preco é justo, muitas vezes é mais barato que o convencional. Na
minha opinido é mais barato, devido os beneficios” (Entrevistado B — Consumidor).

“Ele pode ser um pouco mais caro, ou ndo, dependendo de onde adquire. Mas
mesmo custando um pouco mais caro ele traz beneficios” (Entrevistado A —
Consumidor).

Mediante as respostas acima, faz-se necessario perguntar aos participantes se estariam
dispostos a pagar a mais por frutas, verduras e legumes organicos. Como resposta todos
afirmaram que pagariam a mais por esses alimentos citando como motivos os beneficios a
saude, colaboragdo aos pequenos produtores e dificuldade no método de produgao em relacao
ao convencional. Contestados sobre quanto por cento a mais pagariam, os mesmos relataram
que pagariam de 10% a 20% a mais que os convencionais.

De acordo com Aertsens et al., (2009) apud Barros (2017) as pessoas estao dispostas a
pagar o “pre¢o Premium” por esses produtos porque conhecem seus beneficios e isso faz valer
a pena, conforme ja mencionado no referencial tedrico. Entretanto, de acordo com as
respostas do questionario o pre¢o dos produtos organicos ainda é considerado alto, tornando-
se um limitador do consumo.

Quanto a divulgacdo das frutas, verduras e legumes organicos, os pesquisados
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confessaram haver pouca divulgag¢do. Segundo o Entrevistado A — Consumidor, ainda hé
pouca divulgagdo sobre como e onde adquiri-los, assim como os beneficios que trazem tanto
para a saude como ao meio ambiente. O Entrevistado C — Consumidor destaca que deveriam
ser desenvolvidas acdes que visem a divulgacao e também o estimulo ao consumo.

J& na visdo do Entrevistado B — Consumidor se houver divulgacdo dos alimentos

organicos ndo teria produto para atender a demanda.

(3 . . ’ . . ~ . ~ .
‘A oferta desses alimentos ainda é muita baixa, entdo se houver divulgacdo, vai
faltar produto para atender a demanda, por isso seria importante que o governo e
as entidades de apoio estimulassem os produtores a produzirem no sistema

orgdnico, aumentando assim a oferta’’ (Entrevistado B — Consumidor).

Encerrando-se o0s questionamentos, perguntou-se aos sujeitos, se além de frutas,
verduras e legumes orgéanicos, havia outros produtos os quais eles consumiam. Somente dois
pesquisados disseram consumir outros alimentos além de frutas, verduras e legumes, os quais
foram agucar e erva-mate.

Por ultimo perguntou-se aos participantes se havia alguma outra observagao a fazer em

relagdo aos alimentos organicos. Como resposta destaca-se a seguinte consideragao:

“O consumo e a produgdo de alimentos orgdnicos deveriam ter mais incentivos por
parte de nossos governantes, uma vez que trariam beneficios a saude da populagdo
e ao meio ambiente. Assim, deveria haver politicas de incentivo e subsidios a
produgdo desses alimentos” (Entrevistada A — Consumidor).

ApOs expor os principais resultados das entrevistas com os consumidores de frutas,
verduras e legumes organicos, apresentam-se no topico seguinte, os resultados obtidos na

entrevista com os ndao consumidores.
4.2.4 Nao consumidores

Buscando identificar as principais motivagdes de compra e os principais aspectos que
inibem o consumo de frutas, verduras e legumes organicos por parte destes sujeitos,
perguntou-se inicialmente se os participantes consumiam frutas, verduras e legumes
convencionais. Todos afirmaram consumir os produtos convencionais, sendo que entre frutas,
verduras e legumes, os mais consumidos entre os respondentes sdo frutas e verduras.

Em relagdo a frequéncia de consumo, a maioria dos pesquisados relata consumir entre

trés a quatro vezes por semana. O principal canal de comercializagdo utilizado pelos
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participantes ¢ o supermercado, sendo mais utilizado devido a proximidade da residéncia, e
pela conveniéncia, o supermercado também ¢ o canal mais utilizado pelos participantes nao
consumidores que responderam o questionario.

De acordo com Silva e Paula (2003), a comodidade e a praticidade sdo os dois aspectos
que o consumidor brasileiro geralmente tende a valorizar mais quando realiza suas compras.

O Entrevistado D — Nao consumidor explica que opta pelo supermercado, devido a
praticidade e por ser mais acessivel, pois além de frutas verduras e legumes, ¢ possivel
comprar qualquer outro produto que se esteja precisando.

Por outro lado, h4 de se considerar que o supermercado ¢ o canal onde os alimentos
organicos costumam ser mais caros, logo este fato justifica a percepcdo dos entrevistados
quando afirmam que os produtos organicos sdo mais caros que 0s convencionais.

Notou-se que nenhum dos participantes tem o habito de frequentar as feiras livres, ao
contrario dos consumidores que preferem este canal de comercializag¢do. Tal situagdo permite
mencionar que para os consumidores a feira ¢ um espaco de socializagdo, de troca de
informagdes, sendo esta uma das caracteristicas dos consumidores de alimentos organicos,
conforme destacado no referencial teérico. Ja para os ndo consumidores, a feira € vista apenas
como mais um canal de comercializagdo, e o supermercado torna-se a principal opgao, por
oferecer mais comodidade e praticidade.

Outro aspecto relevante ¢ no que diz respeito a cultura alimentar dessas pessoas, que se
diferenciam por seus habitos e costumes alimentares, os quais estdo culturalmente ligados ao
individuo. Nesse sentido, pode-se afirmar que estes individuos ndo possuem uma educacao
alimentar, caracterizada pela mudanca e valorizagdo de certas atitudes.

Quando questionados sobre quais aspectos sdo levados em consideragdo antes de efetuar
a compra das frutas, verduras e legumes, dois participantes relataram que o prego € o principal
elemento, para os demais a proximidade da residéncia, a disponibilidade do produto e a
qualidade sdo os principais aspectos levados em consideracao.

Partindo para as questdes relacionadas aos alimentos organicos, perguntou-se aos
entrevistados da pesquisa, se havia interesse em consumir frutas, verduras e legumes
organicos. Todos os sujeitos pesquisados afirmaram ter interesse em consumir estes alimentos
por serem mais saudaveis, devido a producao sem agrotoxico.

Assim, desejando saber os motivos que impedem o consumo desses alimentos,
solicitou-se aos entrevistados que citassem os principais entraves do consumo. Mediante ao
questionamento, dois participantes disseram ser a oferta irregular e o dificil acesso a esses

alimentos, ja para os outros trés participantes o preco € o principal aspecto inibidor do
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consumo dos alimentos organicos.

Quanto a esses fatores, Borguini, Silva e Torres (2003), discorrem que tais variaveis sdo
vistas como as principais barreiras em relacdo ao maior desenvolvimento desse setor no
Brasil.

Sobre o dificil acesso a esses alimentos, vale fazer referéncia aqui sobre o estudo de
Cavalett (2015), onde a mesma menciona que ha poucos canais de comercializagdo no
municipio de Chapeco6 para os produtos organicos, especialmente para as frutas, verduras e
legumes. A autora salienta ainda que este fato se deve ao baixo nimero de agricultores
organicos certificados.

Em relacdo ao preco dos alimentos organicos, quatro dos cinco pesquisados afirmaram
que os organicos possuem um prego superior ao convencional. Somente um participante disse

nao achar diferenc¢a, conforme relata abaixo.

“Acho que ndo muda muito, as vezes é mais barato que o convencional”
(Entrevistado A — Ndo consumidor).

Este fato refor¢a o que ja foi mencionado anteriormente, ao citar o supermercado como
principal canal de comercializacdo que estes consumidores utilizam, pois geralmente o prego
dos alimentos organicos tende a ser mais caro nesse canal devido a margem de lucro que ¢
adicionada ao valor do produto. Ao contrario do prego praticado nas feiras, aonde muitas
vezes o preco do produto organico chega a ser mais barato que o convencional.

Quando perguntado se estariam dispostos a pagar a mais pelas frutas, verduras e
legumes organicos, os trés participantes que haviam dito que o prego era o principal motivo
pelo ndo consumo, reafirmaram que ndo pagariam a mais pelos produtos organicos. J& os
outros dois respondentes relataram que pagariam até 5% a mais que convencional, caso
houvesse maior oferta desses alimentos.

Quanto a divulgacdo das frutas, verduras e legumes organicos, todos mencionaram que
ha pouca divulgag¢ao, principalmente dos lugares onde encontrar esses produtos, refor¢ando o
que ja foi descrito no referencial tedrico, sobre a falta de dados estatisticos oficiais sobre a
producao de alimentos organicos, bem como a falta de informagdo ao consumidor, o que
acaba dificultando a elaboracdo de estratégias de comercializagdo e organizagdo dos proprios

produtores.
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Apoés a andlise dos dados da entrevista, apresenta-se a seguir uma analise sintese e
comparativa entre as principais caracteristicas e fatores de influéncia dos consumidores e nao

consumidores de frutas, verduras e legumes organicos.

4.3 ANALISE COMPARATIVA ENTRE CONSUMIDORES E NAO CONSUMIDORES

Nesta sessdo serdo apresentadas as principais caracteristicas identificadas nos
consumidores e ndo consumidores de frutas, legumes e verduras, bem como os principais
fatores que influenciam o comportamento de compra desses consumidores, levantadas a partir
da aplicagdo do questiondrio e da entrevista semiestruturada. Assim, mediante a identificagao
dessas variaveis serd feita uma analise comparativa, entre os dois grupos.

Para uma melhor interpretacdo dos dados, as caracteristicas dos dois grupos serdo

exibidas no quadro abaixo.

Quadro 7: Caracteristicas dos consumidores e ndo consumidores.

Género: Feminino Género: Feminino
Idade: 21-28 Idade: 21-28
Renda Familiar: 2 a 3 salarios minimos Renda Familiar: 1 a 2 salarios minimos

Escolaridade: Ensino Superior Incompleto | Escolaridade: Superior Incompleto
Estado Civil: Solteiros Estado Civil: Solteiros
Profissao: Funcionario de empresa privada | Profissao: Funcionérios de empresa privada

Analisando o quadro acima com as caracteristicas dos dois grupos percebe-se que
quanto ao perfil economico dos participantes da pesquisa ndo houve diferengas. Tal fato
evidencia que esses fatores nao demostram ser determinantes na compra das frutas, legumes e
verduras organicas, uma vez que analisando os resultados do questiondrio e das entrevistas, os
dados ficaram bem diversificados. Entretanto vale salientar, que os dados acima apresentados
podem ser justificados pelo viés da pesquisa, visto que o questiondrio foi divulgado nas
universidades, dessa forma os resultados desse publico mais jovem tendem a ser mais
expressivos.

No entanto os dados obtidos ndo podem ser desconsiderados, uma vez que estes
individuos também se consideram consumidores de alimentos organicos. Embora, os estudos
relacionados ao consumo de produtos organicos evidenciem que os consumidores sdo pessoas

com idade, renda e instrugdo mais elevada, os dados coletados neste estudo clarificam que o
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consumo desses alimentos também ¢ uma das prioridades desse publico mais jovem. Tal
situacdo pode ser justificada, pelo maior acesso a informagao dessas pessoas que estdo dentro
das universidades. Corroborando com esse pensamento, Rucinsky e Brandenburg (2000),
explicam que os consumidores de produtos organicos estdo bem informados e conscientes dos
riscos que os agrotdxicos podem provocar & saude, assim os alimentos organicos tornam-se a
melhor preven¢do de doengas futuras relacionadas ao consumo de alimentos.

Mediante a isso, considera-se importante a elaboracdo de estratégias que visem o
atendimento de varios segmentos, € ndo um publico em especifico. Com a maior
disseminag¢do das informagdes a cerca da importincia e dos beneficios dos alimentos
organicos, a procura por estes produtos ja ndo se limita mais a um publico especifico. Nota-se
que a preocupagao com a saude, e a busca por uma qualidade de vida melhor, também ¢ uma
das necessidades das pessoas mais jovens, e estas estdo buscando cada vez mais satisfazer tais
desejos.

Outro fator que teve destaque foi quanto ao género. Analisando o quadro acima com as
caracteristicas, nota-se que tanto no grupo dos consumidores como dos ndo consumidores o
género feminino foi o mais representativo. Mediante a este fato, ¢ possivel inferir que a maior
presenga das mulheres nas decisdes de compra estd relacionada ao fator cultural, visto que
culturalmente quem adquire produtos para casa e quem cuida da alimentagdo da familia é a
mulher. Nesse sentido, Souza (2005), elucida que apesar da expressiva participacdo da mulher
no mercado de trabalho, a administragdo das tarefas domésticas ainda continua sendo papel da
mulher.

Deste modo, torna-se importante que campanhas publicitdrias que visem o maior
consumo de alimentos organicos, sejam em sua maioria direcionadas ao publico feminino,
visto que, a maioria das compras € realizada por elas.

A maioria dos participantes, tanto consumidores como ndo consumidores afirmaram
saber o que ¢ alimento organico, assim como também aferiram que produto organico € aquele
produzido sem agrotoxico. Quanto ao selo de certificacdo, os dois grupos consideraram
importante, uma vez, que de acordo com os resultados obtidos tanto nas entrevistas como no
questionario, a diferenciagdo entre o organico e convencional s6 € possivel através do selo, ou
quando se tem confianga no produtor. Entretanto, ¢ importante ressaltar que ainda ha duvidas
quanto ao processo de producdo, e as caracteristicas desse sistema, assim como o
desconhecimento do que ¢ orgénico e da oferta desses produtos, portanto a realizagdo de
campanhas publicitarias que visem o esclarecimento e divulgacdo desses alimentos ¢ umas

das acoes que poderiam ser feitas para informar e conscientizar as pessoas.
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Quanto aos habitos de consumo, pode-se notar que quem consome organico tende a ser
mais consciente em relagcdo a habitos alimentares mais saudaveis, e a realizar atividades como
cozinhar em casa, cultivar hortas domésticas, frequentar feiras livres, etc, o que de fato esta
relacionado ao estilo de vida. Entretanto percebeu-se que ambos os grupos possuem
preocupacdes individuais, € ndo com o coletivo, pois grande parte da amostra associam
alimentos organicos a saude, e produto livre de agrotdxico. Variaveis como preocupagao
ambiental, e inclusdo dos produtores foram considerados pouco relevantes.

Tal situagao vem de encontro com outro resultado que foi muito expressivo, ¢ que diz
respeito as motivagdes de consumo. Dentre varias varidveis, a saude foi a mais citada como
principal motivo de consumo, o que confirma mais uma vez que a sociedade nos tltimos anos
passou a se preocupar mais com a saude e com os alimentos que consome.

Caracterizando este resultado, ¢ importante relatar sobre os niveis de agrotdxicos
encontrados nos alimentos. De acordo com a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria
(ANVISA), um tergo dos vegetais mais consumidos no Brasil apresentam niveis de
agrotoxicos muito acima do permitido. Em 2012, a ANVISA publicou a lista dos alimentos
com maiores niveis de agrotoxicos e dentre eles o pimentdo, cenoura, morango, pepino,
alface, abacaxi, laranja, uva, mamao, tomate, maca, dentre outros. J& de acordo com nova
analise, realizada em 2016, a qual a ANVISA levou em consideragdo apenas o risco de
contaminagdo mais aguda, os alimentos com maior potencial de risco foram: a laranja, o
abacaxi, couve, uva ¢ alface.

Assim, levando em considera¢do o que foi citado acima, recomenda-se o consumo de
produtos organicos ou agroecoldgicos, uma vez que estes alimentos fazem parte da nossa
alimentagdo didria, e a ingestdo frequente destes alimentos contaminados podem provocar
varias doengas.

No que concerne os canais de comercializacdo mais utilizados, houve diferencas entre
os dois grupos. Os consumidores tem preferéncia de circuitos mais curtos, como feiras, ou a
compra direta do produtor. J& os ndo consumidores preferem os supermercados, € locais mais
proximos da residéncia, pois levam em consideracdo a comodidade.

Embora parte dos consumidores ja consuma frutas, verduras e legumes organicos ha
bastante tempo, estes ndo podem ser chamados de consumidores fiéis, visto que ao nao
encontrar os organicos optam pelo convencional. Dentre os principais motivos estdo a
dificuldade de acesso e a distancia dos pontos de venda. J4 para os ndo consumidores o pre¢o

e a ndo regularidade da oferta sdo os principais inibidores do consumo.
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Em relagdo a dificuldade de acesso ¢ a distancia dos pontos de venda, cabe destacar que
estes dois itens sdo duas grandes deficiéncia do mercado de organicos na cidade de Chapeco.
De acordo com os relatos das pessoas entrevistadas, das dez feiras da agricultura familiar em
Chapec6, apenas algumas ofertam os produtos organicos, sendo que a maioria delas
localizam-se em pontos mais no centro da cidade. Os entrevistados que residiam em bairros
mais retirados do centro da cidade, também relataram a dificuldade de encontrar esses
alimentos, tanto nas feiras como nos supermercados do bairro.

Nesse sentido, considera-se importante a descentralizagdo e a oferta desses produtos em
mais canais de venda. Nota-se que aos poucos canais diferenciados como venda pela internet
e cesta de produtos entregues em casa comecam a ganhar espaco, entretanto a falta de
informacao sobre esses canais interfere a comercializacao.

Outro ponto a ser considerado ¢ a realiza¢do de feiras em horarios diferenciados, como
por exemplo, a feira de produtos agroecologicos da Universidade Federal da Fronteira Sul,
que ¢ realizada na unidade da reitoria. Alguns entrevistados mencionaram que nao possuem
tempo para deslocar-se até a feira, entdo o supermercado acaba sendo o canal mais utilizado.
Desta forma, a realizacdo de feiras noturnas seria uma estratégia de comercializa¢do e até
mesmo divulgagdo dos produtos organicos.

Em relagdo ao fator prego, os dois grupos concordam que o organico € mais caro em
relacdo ao convencional. Entretanto, nas entrevistas alguns respondentes mencionaram que na
maioria das vezes o pre¢o do organico se iguala ao do convencional. Este fato ocorre
principalmente nas feiras, onde o proprio produtor ¢ quem comercializa os produtos, assim o
preco torna-se mais barato por ndo haver o custo da intermediagcdo ou revenda, como ocorre
nos supermercados.

Outro fator que justifica o prego mais baixo nas feiras ¢ o baixo poder de barganha dos
produtores, nesse sentido o preco baixo pode ser uma estratégia para criar redes de
consumidores. A relacdo de confianga entre consumidor e produtor pode ser uma forma de
diminuir custos, uma vez que o processo € a manutencdo da certificacdo organica exigem do
produtor um dispéndio em investimentos, onde na maioria das vezes leva os produtores a
desistirem da atividade por ndo conseguir manter a certificacdo. Essa relagdo na visdo de
Godoy e Anjos (2007) também torna-se importante para o produtor, pois permite que o
agricultor visualize as necessidades dos seus consumidores, € a partir disso, consiga agregar
informagdes que podem ser Uteis ao seu processo produtivo, obtendo assim maior vantagem

competitiva e a satisfacdo do consumidor.
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Na visdo da autora da pesquisa, grande parte dos produtores carece de assisténcia e
orientacdes em relagdo ao mercado, e a estratégias de venda, pois se percebe que muitos
produtores alocam o preco nos seus produtos levando em consideragdo apenas o custo da
producao, sem considerar que por ser um alimento organico o mesmo pode receber um valor
maior por isso.

Nesse sentido, compreende-se que a comercializacdo dos produtos organicos ird
melhorar a medida que os produtores forem mais capacitados e receberem assisténcia técnica
desde a producao até a comercializagdo. Pois ao aumentar o nimero de produtores organicos,
consequentemente a oferta desses produtos serd maior, visto que a baixa disponibilidade dos
produtos organicos € uma consequéncia do baixo nimero de produtores que trabalham nessa
atividade, o que torna a regularidade da oferta precaria.

Outro ponto que chama a aten¢do, em relacdo ao preco, ¢ que a maioria dos
consumidores esta disposto a pagar a mais por estes produtos, no entanto o maximo que
pagariam ¢ 10% a mais. Esta situa¢do pode ser explicada por Darolt (2017), que ao realizar
uma pesquisa em Curitiba constatou que existe uma evolucdo no tempo em relagdo ao valor
que o consumidor esta disposto a pagar. O autor explica que quem compra produtos orgéanicos
ha menos de um ano, a tendéncia ¢ de ndo estar disposto a pagar mais quando comparado ao
mesmo produto convencional. J4 para quem consome alimentos organicos hd mais de um ano
mais da metade esta disposto a pagar pelo menos 30% a mais.

Em relacdo a divulgagdo dos FLV organicos, ambos os grupos avaliaram que ha pouca
ou nenhuma divulgagdo desses alimentos. Nesse sentido, Cavalett (2015), explica que nos
canais de comercializagdo que ofertam esses produtos no municipio de Chapecd, a
diferenciagdo dos produtos organicos € convencionais nao ¢ clara ao consumidor. A falta de
informa¢do ao consumidor e a maneira como sdo expostos influencia na comercializagido
desses alimentos.

Assim, a realizacdo de campanhas publicitarias focadas em destacar os beneficios do
consumo dos alimentos organicos, € as principais caracteristicas do modelo de produgdo,
auxiliaria na maior conscientizagdo das pessoas, € consequentemente 0 maior consumo.

O fato das pessoas relacionarem o consumo de alimentos organicos a preocupagdo com
a saude, também se apresenta um estratégia de marketing, uma vez que ao lancar uma
campanha publicitaria ressaltando os beneficios para a saude as pessoas se lembrardo dos
produtos que reforcam seus estimulos aos sentimentos e crengas pré-concebidas

(ZAMBERLAN et al., 2008).
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Outro aspecto importante ¢ que os dois grupos conheceram os produtos através de
amigos e familiares, assim como o inicio do consumo se deu por conta da influéncia desse
grupo de referéncia.

O fato da familia e amigos serem os fatores que mais influenciam, demonstra que adotar
campanhas de educagdo alimentar nas escolas, a exemplo do PNAE (Programa Nacional de
Alimenta¢do Escolar) que direciona o minimo de 30% dos recursos do FNDE (Fundo
Nacional de Desenvolvimento da Educagdo) para aquisi¢do de alimentos da agricultura
familiar ¢ muito importante e devem ser fortalecidos, uma vez que além de tratar da seguranca
alimentar prevenindo doencas, ¢ um estimulo para os produtores produzirem mais.

Vale mencionar ainda, que para o Estado, torna-se mais barato a prevengdo de doencas
do que o tratamento das mesmas, assim campanhas como essas devem ser mais intensificadas.

Dentre frutas, legumes e verduras os mais consumidos sdo verduras. Além desses os
dois grupos relatam ter interesse em consumir outros produtos organicos, no entanto,
relataram ter dificuldades de encontrar. A pesquisa demostrou também a necessidade de uma
maior diversificagdo desses produtos, principalmente de frutas.

Ademais, a pesquisa demostrou que consumidores organicos quando comparados com
consumidores ndo organicos ndo apresentam grandes diferengas em relagdo as motivagoes e
percepgodes sobre os alimentos organicos.

Em relagdo aos fatores que influenciam do comportamento do consumidor, elaborou-se
0 quadro abaixo, visando apresentar os resultados de forma mais sintetizada e com maior
clareza.

Assim, para um melhor entendimento foi descrito os fatores identificados a partir do
levantamento dos dados e exposto ao lado uma breve descrigdo que caracteriza tal fator. Vale
destacar que algumas varidveis relacionadas aos fatores podem ndo ter sido identificadas

devido a falta de questdes que contemplassem tais elementos.
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Quadro 8: Fatores de influéncia - consumidores.

Género feminino — a mulher culturalmente ¢ a
responsavel pela alimentacdo da familia.
Os consumidores se diferenciam dos nao
Subcultura consumidores por se alimentarem de forma
diferenciada (consomem produtos organicos).
Os consumidores apresentam interesses e
Fatores Culturais gostos semelhantes, como por exemplo,
preferem comprar nas feiras ou direto do
produtor rural, ao contrario dos nao
consumidores que preferem supermercado.
Consumidores que residem no centro da cidade
ou nos bairros mais proximos tendem a
comprar mais produtos organicos.
“A familia se sobressaiu tanto em relagdo a
Familia influencia no consumo, como principal meio de
divulgac¢do da oferta desses produtos”.
“A maioria dos consumidores passou a
Grupos de referéncia | consumir frutas, verduras e legumes organicos,
por influéncia da familia e amigos”.
Idade e Estagio no Ciclo | Publico mais jovem (21-28 anos), solteiros, ndo
de Vida possuem filhos.
“Quem consome organico tende a ser mais
consciente em relagdo a habitos alimentares
mais saudaveis, ¢ a realizar atividades como
cozinhar em casa, cultivar hortas domésticas,
frequentar feiras livres, etc, o que de fato estd
relacionado ao estilo de vida”.
Motivacio Satde como principal motivagdo de consumo.
Os consumidores possuem a percepgao de que
os alimentos organicos sao mais saudaveis, que
0s convencionais, € que este também possuem
um prego superior ao convencional.

Cultura

Classe Social

Fatores Sociais

Fatores Pessoais
Estilo de Vida

Fatores
Psicologicos Percepcao

Fonte: Elaborado pela Autora (2018).

Ao analisar o quadro acima nota-se que todos os fatores (culturais, pessoais, sociais e
psicoldgicos) exercem algum tipo de influéncia na decisdo de compra do consumidor.
Entretanto alguns fatores se sobressairam em relagao a outros.

Os principais fatores que influenciam os consumidores nos fatores culturais € a cultura,
pois verificou-se que a grande maioria do consumidores sdo do sexo feminino, e
culturalmente a mulher ¢ a responsavel pela alimentagdo da familia. Nos fatores sociais a
familia e amigos sdo os maiores influenciadores, nos fatores pessoais 0s que exercem maior
influéncia sao o estilo de vida e o ciclo de vida dos consumidores que estdo mais preocupados
com a saude e a prevengdo de doengas, e nos fatores psicologicos a motivagao e a percepcao
também tiveram maior relevancia, uma vez que as pessoas sdo motivadas a consumir frutas,
legumes e verduras organicas por serem livres de agrotoxicos e por serem mais saudaveis que

0S convencionais.
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No quadro 9 abaixo ¢ possivel analisar os fatores que exercem maior influéncia nos nao

consumidores.

Quadro 9: Fatores de influéncia — nao consumidores.

Género feminino — a mulher culturalmente é a

Fatores Culturais eulline responsavel pela alimenta¢do da familia.
Subcultura Diferenciam-se pelos habitos alimentares.
Familia Influéncia nas decisdes de compra
Fatores sociais Conheceu os produtos organicos através de

Grupo de referencia . o
amigos e familiares.

“A maioria dos participantes possui idade
entre 21 e 28 anos, sdo solteiros e nao possuem
filhos”.

Idade e Estagio no
Ciclo de Vida

O preco ¢ um inibidor do consumo das frutas,

Condicoes econdomicas Ny
verduras e legumes organicos.

Fatores pessoais

“Os nao consumidores demonstraram nao
possuir valores e praticas relacionadas a

Estilo de Vida . . . :
ideologia alimentar, geralmente vista nos
consumidores de alimentos organicos”.

. s Satde e producdo sem agrotdoxico como
Motivacao .. .
Fatores principal motivagdo de consumo.
Psicoldgicos ~ Percebem que os alimentos organicos sao mais
Percepcao

saudaveis.

Fonte: Elaborado pela Autora (2018).

Analisando o quadro acima com os fatores de influéncia dos ndo consumidores percebe-
se que ndo houve diferencas em relagdo aos fatores dos consumidores. Nesse sentido, €
possivel inferir que todos os fatores exercem algum tipo de influéncia no comportamento de
compra dos consumidores e ndo consumidores de frutas, legumes e verduras organicas,
entretanto alguns influenciam mais e outros menos. Nesse sentido torna-se importante que os
profissionais da 4rea estejam atentos a estes fatores, a fim de atender as expectativas e
necessidades desses consumidores.

Embora, o foco da pesquisa seja a analise das caracteristicas, motivagdes e fatores de
influéncia cabe destacar aqui a importancia de se trabalhar o composto de marketing, pois
nota-se que ha muitos gargalos em relacdo a comercializagdo dos produtos organicos que
poderiam ser trabalhados a partir de um planejamento do mix de marketing. Assim, a partir
das informacgdes a cerca do comportamento do consumidor levantadas nesta pesquisa, ¢

possivel elaborar estratégias direcionadas a cada um dos componentes do mix, servindo como

ferramenta de apoio a um plano estratégico mais abrangente.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa possuia como objetivo central diagnosticar € comparar as motivagdes € 0s
principais fatores que influenciam o comportamento de compra dos consumidores e nao
consumidores de frutas, verduras e legumes organicos, da cidade de Chapeco, através de uma
amostra nao probabilistica de 10 pessoas sendo 05 consumidores ¢ 05 nao consumidores de
frutas, legumes e verduras organicas, além da aplicagcio de questiondrio sem Viés
probabilistico, aplicado via Google Docs o qual foi encaminhado para uma lista de contatos,
compreendendo dentre esses, universidades, empresas privadas, profissionais liberais e
demais entidades do municipio, o qual se obteve 305 respostas validas.

Primeiramente para identificar o perfil dos participantes, foi necessario dividi-los em
dois grupos distintos sendo: o grupo dos consumidores e outro dos ndo consumidores. A partir
disso, foi possivel definir as caracteristicas de cada grupo, conhecer o comportamento de
compra ¢ os fatores motivadores que influenciam o consumo e o nao consumo das frutas,
legumes e verduras organicas.

Embora, os varios estudos realizados sobre o perfil do consumidor organicos
demonstrem que estes sdo pessoas mais velhas, com instrugdo e renda elevada, a pesquisa
revelou que em relagdo ao perfil como idade, renda familiar, escolaridade, sexo nao ha
diferengas entre os dois grupos, assim como algumas dessas caracteristicas ndo sdo
determinantes na compra desses produtos. Mesmo com o viés da pesquisa, o qual influenciou
nas caracteristicas dos participantes, pode-se considerar que o consumo desses alimentos
também ¢ uma das prioridades do publico mais jovem, que possui mais acesso as
informagdes, estd mais preocupado com a saude, e procura deixar sua contribuicdo na busca
por um mundo melhor e mais saudavel.

Outro fator que teve destaque foi quanto ao género, tanto no grupo dos consumidores
como dos ndo consumidores o género feminino foi o mais representativo, indicando que a
mulher ¢ a responsdvel pelas decisdes de compra relacionadas a alimenta¢do da familia.
Portanto, torna-se importante que campanhas publicitarias que visem o maior consumo de
alimentos organicos, sejam em sua maioria direcionadas ao publico feminino, visto que, a
maioria das compras ¢ realizada por elas.

Em relacdo ao conhecimento sobre os alimentos organicos os dois grupos demonstraram
saber o que ¢, entretanto destacou-se a importancia do selo de certificagdo tanto para a
diferenciagdo em relagdo ao convencional, como para dar mais seguranga aos consumidores.

Mesmo os participantes afirmando conhecer e saber o que ¢ alimento organico, muitas
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pessoas ainda desconhecem as principais caracteristicas desses alimentos. A falta de
informacao ao consumidor e a maneira como sao expostos e comercializados esses alimentos
ainda ¢ um fator a ser melhorado. Uma solucdo seria criar campanhas publicitarias a fim de
divulgar e orientar melhor o consumidor, além de criar pontos especificos de venda, ¢ separa-
los dos produtos convencionais, fixando placas de sinalizacdo indicando os locais desses
produtos nos pontos de comercializagao.

Sobre os canais de comercializagdo, houve divergéncia entre os dois grupos, pois 0s
consumidores preferem comprar direto do produtor rural, ou nas feiras livres, ja& os nao
consumidores preferem os supermercados, ¢ lugares mais proéximos da residéncia, pois levam
em consideracdo a comodidade. Outro ponto relevante e que estd relacionado a questdo
anterior ¢ que quanto aos héabitos de consumo, pode-se notar que quem consome organico
tende a ser mais consciente em relacdo a rotinas alimentares mais saudaveis, quando
comparado aos ndo consumidores.

Quanto aos fatores motivacionais de consumo, dentre varias variaveis a saude foi o que
mais se destacou, demonstrando que as pessoas passaram a se preocupar mais com a saude
nos ultimos anos, o que pode ser justificado pelo crescente nimero de doengas advindas da
ma alimentac¢do e do consumo de alimentos contaminados por agrotoxicos. Nesse sentido os
dois grupos concordam que os alimentos orgdnicos sdo mais sauddveis e mais nutritivos em
relacdo ao convencional.

A pesquisa também demostrou que os individuos que consomem frutas, legumes e
verduras, ndo sdo consumidores fiéis, pois quando ndo encontram o produto organico optam
pelo convencional. Nesse sentido a ndo regularidade da oferta, a falta de diversidade de
produtos organicos e a dificuldade em encontrar esses alimentos nos pontos de venda foram
elencados como principais fatores limitadores da maior frequéncia de consumo. Desta forma,
entende-se que além de fomentar o maior consumo desses alimentos, ¢ necessario instigar o
produtor a produzir mais, assim como estimular para que novos produtores adotem essa
atividade, visto que agdes como essa, além de melhorar a quantidade de oferta, proporcionam
aos produtores a manutencdo da vida no campo e melhores condi¢des de vida e renda.

No entanto, nota-se que agdes como essa sO serdo exitosas a partir do momento em que
os produtores receberem maior assisténcia técnica, que vai desde o inicio da atividade até o
momento da comercializacdo, pois, a falta de planejamento e a visao empresarial da atividade
por parte do produtor resultam muitas vezes na ineficiéncia do negocio.

Uma acdo que ajudaria nesta questdo ¢ atuacdo dos estudantes de graduagdo

principalmente das areas de administragdo e agronomia junto as propriedades rurais, os quais
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poderiam aplicar a campo a teoria aprendida em sala de aula, além de ajudar o produtor a
organizar e planejar melhor a atividade.

Outro ponto mostrado pela pesquisa foi que atualmente ha poucos canais de
comercializacdo que ofertam produtos organicos, principalmente para os FLV. Dos pontos de
comercializacdo que oferecem esses produtos praticamente todos localizam-se no centro da
cidade, inviabilizando a compra pelas pessoas que residem em bairros mais distantes. Assim,
torna-se importante a descentralizagdo dos canais de comercializacdo que ofertam frutas,
legumes e verduras organicas, assim como, o atendimento em horarios diferenciados, visando
atender as pessoas que trabalham o dia todo, e ndo conseguem sair para comprar esses
produtos durante o dia.

Em relagdo ao prego, a pesquisa revelou que este fator ainda continua sendo o maior
inibidor do consumo, em segundo lugar ficou a falta de regularidade da oferta, a qual ja foi
mencionada acima. Ambos os grupos concordam que os organicos s30 mais caros que 0s
convencionais, entretanto, de acordo com o relato de alguns participantes, os pregos
praticados nas feiras livres ou direto do produtor ¢ menor do que os valores cobrados nos
supermercados.

Ainda em relagdo ao prego dos FLV organicos, a pesquisa demostrou que os
consumidores estdo dispostos a pagar a mais por estes produtos, porém estes se dispdem a
pagar somente 10% a mais.

Mediante a isso, uma opg¢ao seria trabalhar o fator preco a partir de um planejamento do
mix de marketing, pois deve ser levado em consideragdo que muitas decisdes de compra sao
feitas com base no preco dos produtos, o que se relaciona com os recursos financeiros, que
muitas vezes sao limitados. Assim, visando ampliar o consumo dos alimentos organicos 0s
produtores e empresas terdo que elaborar estratégias com base no valor percebido pelo
consumidor.

No que tange a divulgacao dos FLV organicos, ambos os grupos avaliaram que ha pouca
ou nenhuma divulgagdo desses alimentos. Nesse caso, torna-se importante a realizacdo de
campanhas publicitarias focadas em destacar os beneficios do consumo dos alimentos
organicos, € as principais caracteristicas do modelo de producdo, o que auxiliaria na maior
conscientizagdo das pessoas, € consequentemente maior consumo.

O estudo também confirmou que a familia € o principal e mais importante influenciador
do consumo dos alimentos organicos. Os dois grupos conheceram os produtos através de
amigos e familiares, assim como o inicio do consumo se deu por conta da influéncia desse

grupo de referéncia.
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Dentre frutas, legumes e verduras os mais consumidos sdo verduras. Além desses os
dois grupos relatam ter interesse em consumir outros produtos organicos, no entanto,
relataram ter dificuldades de encontrar. A pesquisa demostrou também a necessidade de uma
maior diversificagdo desses produtos, principalmente de frutas.

Em relacdo aos fatores de influéncia ficou evidenciado que todos os fatores (culturais,
pessoais, sociais e psicologicos) exercem algum tipo de influéncia no comportamento de
compra dos consumidores ¢ ndao consumidores de frutas, legumes e verduras organicas,
entretanto alguns influenciam mais e outros menos.

Ademais, considera-se que apesar das limitacdes da pesquisa, foi possivel obter
resultados importantes sobre as caracteristicas, motivagdes e os fatores de influéncia a cerca
dos consumidores e ndo consumidores do municipio de Chapecd. Porém vale salientar que os
resultados foram de natureza ndo probabilistica, dessa forma ndo se pode generaliza-los para
toda a populacao.

Nota-se que muitos dos gargalos do mercado de produtos organicos do municipio de
Chapeco podem ser resolvidos a partir da adog@o de agcdes que visem a maior conscientizagao
e orientacdo das pessoas, assim como a melhor organiza¢do dos produtores que necessitam de
assisténcia técnica desde a produgdo até a comercializa¢ao dos produtos.

Todavia, de forma geral, espera-se que as informagdes levantadas neste estudo possam
ser utilizadas de alguma forma para orientar produtores e consumidores sobre o mercado de
produtos organicos, pois pesquisas desse cunho contribuem para maior conhecimento, ajudam
nas decisoes e resultam em dados e informagao para a elaboracdo de um melhor planejamento

de marketing.
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APENDICE A — Questionario

Prezado participante,

Vocé esta sendo convidado (a) a participar da pesquisa de Trabalho de Conclusdo de Curso
intitulada “Comportamento do consumidor de frutas, verduras e legumes organicos da cidade
de Chapecd”, sob a responsabilidade da pesquisadora Cleicemara Hleboski, RG n°® 7.183.858,
académica do curso de Administracdo da Universidade Federal da Fronteira, campus
Chapeco, a qual pretende diagnosticar e comparar as motivagdes € os principais fatores que
influenciam o comportamento de compra dos consumidores ¢ ndo consumidores de frutas,
verduras e legumes organicos, na cidade de Chapeco.

Sua colaboragdo ¢ voluntaria e se dard por meio de resposta a perguntas do questionario
referente ao consumo de frutas, verduras e legumes organicos.

Os riscos decorrentes de sua participagdo na pesquisa sao minimos, uma vez que a
participagdo ¢ anonima nao sendo possivel fazer alguma relacdo das respostas com os
respondentes.

Se vocé aceitar participar, estara contribuindo para o melhor entendimento das intengdes de
consumo e os fatores que mais influenciam os consumidores a comprar ou nao produtos
organicos.

Sua participacdo ndo ¢ obrigatdria e vocé tem plena autonomia para decidir se quer ou nao
participar, bem como desistir da colaboragdo neste estudo no momento em que desejar, sem
necessidade de qualquer explicagdo e sem nenhuma forma de penalizacao.

O (a) Sr (a) ndo terda nenhuma despesa ¢ também nao receberd nenhuma remuneracdo. Os
resultados da pesquisa serdo analisados e publicados, mas sua identidade ndo serd divulgada,
sendo guardada em sigilo.

Para qualquer outra informagao, o (a) Sr (a) podera entrar em contato com a pesquisadora no
endereco Rua Jodo Dariff, 100 E, Loteamento Califérnia, Bairro Efapi, Chapec6-SC, ou pelo
telefone (49-991319034).

Vocé aceita participar da pesquisa?
() Sim
( ) Nao

PARTE I - CONSUMO DE FRUTAS, VERDURAS E LEGUMES ORGANICOS.

1) Vocé sabe o que ¢ um alimento organico?
() Sim
( ) Nao

2) O que vocé entende por alimentos organicos?
() Produzido sem agrotoxico

() Nao industrializado

() Integral

() Natural

Outros:
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3) Em sua opinido, como identificar se estamos adquirindo um genuino alimento organico?

() Selo de certificagao

() Confianga no produtor/fornecedor/estabelecimento
() Aparéncia dos produtos

() Nao sei responder

4) O que vocé associa a um alimento organico?
( ) Saude

() Melhor sabor do alimento

() Alimento livre de agrotoxicos

() Valor nutricional

() Inclusdo social dos produtores

() Preocupacao Ambiental

5) Vocé consome frutas, verduras ou legumes orgénicos?
( ) Sim
( ) Nao

PARTE II - CONSUMIDORES

6) Com que frequéncia vocé consome frutas, verduras e legumes organicos?
() Todos os dias

() Uma vez por semana

() De duas a quatro vezes por semana

() Pelo menos uma vez por més

7) Toda sua familia consome frutas, verduras e legumes organicos?
( ) Sim
( ) Nao

8) Onde voce costuma comprar frutas, verduras e legumes organicos?
() Supermercado

() Feiras Livres

() Mercado Publico Regional

() Lojas Especializada

() Cestas entregue a domicilio

() Compra direto do produtor rural na propriedade

9) Ha quanto tempo vocé consome frutas, verduras e legumes organicos?
() Menos de 1 ano

( )Del a5 anos

( )De6al0anos

() Mais de 10 anos

10) O que o motiva a consumir frutas, legumes e verduras organicas?
() Nao utiliza agrotéxico

() Sao mais gostosos

() Sao mais saudaveis

() Sua producdo respeita 0 meio ambiente
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() Devido a problemas de saude
() Por prevengdo a doengas
() Outros:

11) Quais os principais aspectos vocé leva em consideracao antes de efetuar a compra de
frutas, legumes e verduras organicas?

) Proximidade da residéncia

) Visita varios locais

) Busca informagoes

) Consulta o vendedor

) Compra espontaneamente

) Busca a opinido de outras pessoas

) Preco

) Propaganda

) Disponibilidade do produto

) Amizade com os produtores

12) Como vocé soube da oferta de frutas, verduras e legumes organicos?
() Amigos

() Familiares

() Propaganda

() Internet

( ) Radio/TV

( ) Jornal

( ) Estudos

() Palestras

13) Vocé mais consome:
( ) Frutas

() Verduras

( ) Legumes

14) Qual dos grupos abaixo mais o influenciou na sua escolha por alimentos orgéanicos?
( ) Familia

() Amigos

() Colegas de trabalho
() Grupo religioso
() Vizinhos

() Ninguém me influenciou
() Outros:

15) O que vocé acha do prego das frutas, verduras e legumes organicos?
() Nao existe diferenca entre os organicos € convencionais

() Os organicos sdo mais caros

() Os convencionais sa0 mais caros

16) Quanto a mais vocé esta disposto a pagar por frutas, verduras e legumes organicos?
() Nada a mais
() 10% a mais
() 20% a mais



() 30% a mais
() 50% a mais

17) Quanto a divulgagdo de frutas verduras e legumes organicos, como vocé considera?

() Sao bem divulgados
( ) Sao poucos divulgados
() Nao existe divulgacao

18) Além de frutas, verduras e legumes, que outros alimentos organicos vocé¢ consome?

R:

19) Vocé possui alguma outra observagdo que gostaria de fazer sobre alimentos organicos?

R:
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20) Que bairro vocé reside?

21) Tem filhos? Se sim, quantos?

22) Qual sua idade?
( )16 a20anos

( )21 a28anos

( )29a36anos

( )37 a44 anos

( )45a52anos

( )53 a60anos

( )61 a68anos

() Acima de 69 anos

23) Género:
() Masculino
() Feminino

24) Qual seu estado civil:

() Solteiro (a)

() Casado (a)

() Divorciado (a)/ Separo (a)
() Viuvo (a)

() Unido Estavel

25) Escolaridade:

() Nao estudou

() Ensino Fundamental Incompleto
() Ensino Fundamental Completo
() Ensino Médio Incompleto
() Ensino Médio Completo
() Ensino Superior Incompleto
() Ensino Superior Completo
() Especializacao
() Mestrado
() Doutorado



26) Renda Familiar:

() Até um salario minimo (R$ 954,00)

() Mais de 1 até 2 salarios minimos (R$ 954,00 a R$ 1.908,00)
() Mais de 2 até 3 salarios minimos (R$ 1.908,00 a R$ 2.862,00)
() Mais de 3 até 4 salarios minimos (R$ 2.862,00 a R$ 3.816,00)
() Mais de 4 até 5 salarios minimos (R$ 3.816,00 a R$ 4.770,00)
() Mais de 5 até 10 salarios minimos (R$ 4.770,00 a R$ 9.540,00)
() Mais de 10 salarios minimos (mais de R$ 9.540,00)

27) Ocupagao:

() Servidor Publico
() Funcionario de empresa privada
() Profissional Liberal
() Empresario

() Estudante

() Estagiario (a)

( ) Do lar

() Auténomo

() Desempregado

() Aposentado

III PARTE — NAO CONSUMIDORES

28) Vocé consome frutas, verduras e legumes convencionais?
( ) Sim
( ) Nao

29) Toda sua familia consome frutas, verduras e legumes?
( ) Sim
( ) Nao

30) Onde voceé costuma comprar frutas, legumes e verduras?
() Supermercado

() Feiras livres

() Mercado Publico Regional

() Direto do produtor rural

() Cestas entregue a domicilio

() Nao compro

31) Com que frequéncia vocé consome frutas, verduras e legumes?
() Todos os dias

() Uma vez por semana

() De duas a quatro vezes por semana

() Pelo menos uma vez por més

32) Quais os principais aspectos vocé leva em consideragdo antes de efetuar a compra de

frutas, legumes e verduras?
() Proximidade da residéncia
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) Consulta o vendedor

) Visita varios locais

) Compra espontaneamente

) Busca opinido de outras pessoas
) Preco

) Propaganda

) Disponibilidade do produto

) Amizade com os produtores

e U Ve s Ve Y Van Yany

33) Vocé consome mais:
( ) Frutas

() Verduras

( ) Legumes

34) Vocé tem interesse em consumir frutas, legumes e verduras organicas?
( ) Sim

( ) Nao

() Talvez

35) Quais motivos lhe impedem de consumir frutas, legumes e verduras organicos?

() Preco alto em relagao ao convencional

() Aparéncia inferior ao convencionais

() Falta de variedades

() Nao ha regularidade na oferta desses produtos

() Esses produtos possuem durabilidade menor em relagdo ao convencional.

( ) Falta de credibilidade quanto a origem do produto ser realmente organico (certificado)
Outros:

36) O que voce acha do prego das frutas, verduras e legumes organicos?
() Os organicos sdo mais caros

() Nao ha diferenca em relagdo aos convencionais

() Os convencionais sd0 mais caros

37) Quanto vocé estaria disposto a pagar por frutas, verduras e legumes organicos?
() 5% a mais que os convencionais

() 10% a mais que os convencionais

() 15% a mais que os convencionais

() 20% a mais que os convencionais

() 25% a mais que os convencionais

() mais de 30% a mais que os convencionais

() Nada a mais

38) Quanto a divulgacao, como vocé considera as frutas verduras e legumes organicos?
() Sao bem divulgados

() Sao pouco divulgados

() Nao ha divulgacao

39) Voceé possui alguma outra observacdo que gostaria de fazer sobre alimentos organicos?
R:

118



40) Que bairro vocé reside?

41) Tem filhos? Se sim, quantos?

42) Qual sua idade?
( )16a20anos
()21 a28anos

() 29a36anos

( )37 a44 anos

( )45a52anos

( )53 a60anos

( )61 a68anos

() Mais que 69 anos

43) Género:
() Masculino
( ) Feminino

44) Qual seu estado civil:

() Solteiro (a)

() Casado (a)

() Divorciado (a)/ Separo (a)
() Viavo (a)

() Unido Estavel

45) Escolaridade:

() Nao estudou

() Ensino Fundamental Incompleto
() Ensino Fundamental Completo
() Ensino Médio Incompleto
() Ensino Médio Completo
() Ensino Superior Incompleto
() Ensino Superior Completo
() Especializacao
() Mestrado
() Doutorado

46) Renda Familiar:

() Até um salario minimo (R$ 954,00)

() Mais de 1 até 2 salarios minimos (R$ 954,00 a R$ 1.908,00)
() Mais de 2 até 3 salarios minimos (R$ 1.908,00 a R$ 2.862,00)
() Mais de 3 até 4 salarios minimos (R$ 2.862,00 a R$ 3.816,00)
() Mais de 4 até 5 salarios minimos (R$ 3.816,00 a R$ 4.770,00)
() Mais de 5 até 10 salarios minimos (R$ 4.770,00 a R$ 9.540,00)
() Mais de 10 salarios minimos (mais de R$ 9.540,00)

47) Ocupacao:

() Servidor Publico

() Funcionario de empresa privada
() Profissional Liberal
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) Empresario

) Estudante

) Estagiario (a)
) Do lar

) Auténomo

) Desempregado
) Aposentado
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APENDICE B — Entrevista semiestruturada (consumidores)

UNIVERSIDADE FEDERAL DA FRONTEIRA SUL - UFFS
CURSO DE ADMINISTRACAO
Académica: Cleicemara Paula Valcarenghi Hleboski

ROTEIRO DE ENTREVISTA — CONSUMIDORES.

Este roteiro de entrevista sera utilizado na elaboragao do trabalho de conclusdo de curso
da académica Cleicemara Paula Valcarenghi Hleboski, do curso de Administracio da
Universidade Federal da Fronteira Sul, intitulado “Comportamento do consumidor de frutas,
legumes e verduras organicas do municipio de Chapec6/SC”.

Neste estudo, pretende-se diagnosticar e comparar as motivagdes e os principais fatores
que influenciam o comportamento de compra dos consumidores e nao consumidores de frutas,
verduras e legumes organicos, na cidade de Chapeco.

Para que isto seja possivel, pretende-se:

a) Descrever o mercado de produtos organicos no Brasil € no mundo;

b) Identificar, descrever e comparar as principais motivacdes de compra dos
consumidores e nao consumidores de frutas, legumes e verduras organicas.

c) Levantar os principais fatores que influenciam os consumidores e ndo consumidores
de frutas, legumes e verduras organicas.

FASE 1

1)IDADE:

( )16a20

( )21a28 ( )53a60

( )29a36 ( )6la68

( )37a44 () Acima de 69 anos
( )45a52

2) GENERO:
() Masculino ( ) Feminino

3) ESTADO CIVIL

() Solteiro (a)

() Casado (a)

( )Divorciado (a)/ Separado (a)
() Vitvo (a)

() Unido Estavel
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4)ESCOLARIDADE

) Nao estudou

) Fundamental Incompleto
)Fundamental Completo
)Ensino Médio Incompleto
) Ensino Médio Completo
) Superior Incompleto

) Superior Completo

) Especializagao

) Mestrado

) Doutorado

o N N Y Y Y N N N N

5)RENDA FAMILIAR

) Até 1 salario minimo ( R$ 954,00 )

) Mais de 1 até 2 salarios minimos (R$ 954,00 a R$ 1.908,00)

) Mais de 2 até 3 salarios minimos ( R$ 1.908,00 a R$ 2.862,00)
) De 3 a 4 salarios minimos (R$ 2.862,00 a R$ 3.816,00)

) Mais de 3 até 5 salarios minimos (R$ 3.816,00 a R$ 4.770,00)
) Mais de 5 até 10 salarios minimos (R$ 4.770,00 a R$ 9.540,00)
) Mais de 10 salarios minimos ( mais de R$ 9.540,00)

N e e e e e

6) PROFISSAO

) Servidor Publico

) Funcionario de empresa privada
) Profissional Liberal
) Empresario

) Estudante

) Estagiario (a)

) Do lar

) Auténomo

) Desempregado

) Outros

N e N N N N e N Y

7) TEM FILHOS:
() Nao
() Sim. Quantos?

8) Que bairro reside?
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FASE 11

9.

10.
11.
12.

13.

14.
15.
16.

17.
18.
19.
20.
21.
22.

23.
24.

25.

26.
27.

Vocé consome frutas, verduras ou legumes organicos?

Com que frequéncia vocé compra frutas, verduras e legumes organicos?

Onde vocé costuma compra-los? Por qué?

Quem costuma consumir frutas, verduras e legumes organicos na sua casa junto com
voce?

Vocé compra frutas, verduras e legumes organicos, convencionais ou os dois? Por
que?

Vocé consome mais frutas, verduras ou legumes organicos?

Como vocé soube da oferta de frutas, verduras e legumes organicos?

Quais os principais aspectos vocé leva em consideragdo antes de efetuar a compra de
frutas, legumes e verduras organicas?(pre¢o, proximidade da residéncia,
disponibilidade do produto, etc).

O que sdo alimentos organicos para vocé?

Como identificar se estamos adquirindo um genuino alimento organico?

O que vocé associa a um alimento organico?

O que vocé acha do prego das frutas, verduras e legumes organicos?

Vocé estaria disposto a pagar a mais por esses alimentos? Quanto?

Por quais motivos vocé estaria (ou nao estaria) disposto a pagar a mais por esses
alimentos?

Quanto a divulga¢ado de frutas verduras e legumes organicos, como vocé considera?
H4 quanto tempo vocé consome alimentos organicos? Por que passou a consumir
esses alimentos? Alguém lhe influenciou a consumir?

Vocé gostaria de comprar frutas, verduras e legumes organicos com mais frequéncia?
Por que ndo o faz?

Além de frutas, verduras e legumes, que outros alimentos organicos voc€ consome?

Vocé possui alguma outra observacao que gostaria de fazer sobre alimentos organicos?
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APENDICE C — Entrevista semiestruturada (ndo consumidores)

UNIVERSIDADE FEDERAL DA FRONTEIRA SUL - UFFS
CURSO DE ADMINISTRACAO
Académica: Cleicemara Paula Valcarenghi Hleboski

ROTEIRO DE ENTREVISTA - NAO CONSUMIDORES.

Este roteiro de entrevista sera utilizado na elaboragdo do trabalho de conclusdo da
académica Cleicemara Paula Valcarenghi Hleboski, do curso de Administracio da
Universidade Federal da Fronteira Sul, intitulado “Comportamento do consumidor de frutas,
legumes e verduras organicas do municipio de Chapeco”.

Neste estudo, pretende-se diagnosticar e comparar as motivagdes e os principais fatores
que influenciam o comportamento de compra dos consumidores e nao consumidores de frutas,
verduras e legumes organicos, na cidade de Chapeco.

Para que isto seja possivel, pretende-se:

a) Descrever o mercado de produtos organicos no Brasil € no mundo;

b) Identificar, descrever e comparar as principais motivacdes de compra dos
consumidores e nao consumidores de frutas, legumes e verduras organicas.

c) Levantar os principais fatores que influenciam os consumidores e ndo consumidores
de frutas, legumes e verduras organicas.

FASE 1
1)IDADE:
( )16a20

( )21a28

( )29a36

( )37a44

( )45a52

( )53a60

( )61a68

() Acima de 69 anos

2) GENERO:
() Masculino ( ) Feminino



3) ESTADO CIVIL

() Solteiro (a)

() Casado (a)

( )Divorciado (a)/ Separado (a)
() Vitvo (a)

() Unido Estavel

4)ESCOLARIDADE

) Nao estudou

) Fundamental Incompleto
)Fundamental Completo
)Ensino Médio Incompleto
) Ensino Médio Completo
) Superior Incompleto

) Superior Completo

) Especializagao

) Mestrado

) Doutorado

~N A A AAAASA A S S

5)RENDA FAMILIAR

) Até 1 salario minimo ( R$ 954,00 )

) Mais de 1 até 2 salarios minimos (R$ 954,00 a R$ 1.908,00)

) Mais de 2 até 3 salarios minimos ( R$ 1.908,00 a R$ 2.862,00)
) De 3 a 4 salarios minimos (R$ 2.862,00 a R$ 3.816,00)

) Mais de 3 até 5 salarios minimos (R$ 3.816,00 a R$ 4.770,00)
) Mais de 5 até 10 salarios minimos (R$ 4.770,00 a R$ 9.540,00)
) Mais de 10 salarios minimos ( mais de R$ 9.540,00)

N e N an e N N an N

6) PROFISSAO

) Servidor Publico

) Funciondrio de empresa privada
) Profissional Liberal
) Empresario

) Estudante

) Estagiario (a)

) Do lar

) Auténomo

) Desempregado

) Outros

e N N N N N N N e

7) TEM FILHOS:
() Nao
() Sim. Quantos?
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8) Que bairro reside?

FASE 11

9. Vocé consome frutas, verduras ou legumes convencionais?

10. Toda sua familia consome frutas, verduras e legumes?

11. Onde vocé costuma comprar frutas, legumes e verduras? Por qué?

12. Com que frequéncia vocé consome frutas, verduras e legumes?

13. Vocé consome mais frutas, verduras ou legumes?

14. Quais os principais aspectos vocé leva em consideragao antes de efetuar a compra de
frutas, legumes e verduras?

15. Vocé tem interesse em consumir frutas, legumes e verduras organicas? Por qué?

16. Quais motivos lhe impedem de consumir frutas, legumes e verduras organicos?

17. O que vocé acha do preco das frutas, verduras e legumes organicos?

18. Vocé estaria disposto a pagar a mais por frutas, verduras e legumes organicos? Quanto
por cento?

19. Quanto a divulgagdo, como vocé considera as frutas verduras e legumes organicos? (Sao
bem divulgados, pouco divulgados, ou ndo ha divulgacao).

20. O que sao alimentos organicos para vocé?

21. Como identificar se estamos adquirindo um genuino alimento organico?

22. O que voce associa a um alimento organico?

23. Vocé possui alguma outra observacao que gostaria de fazer sobre alimentos organicos?



