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Resumo

Em relacdo aos produtos alimentares, o comportamento dos consumidores e sua decisdo de
compra envolvem tanto a interacdo do consumidor quanto atributos intrinsecos e extrinsecos
dos produtos. Considerando a crescente preocupacdo com a degradacdo do meio ambiente e a
valorizagdo de uma alimentacdo sauddvel, a agricultura organica representa uma alternativa
sauddvel e sustentdvel. Assim, este trabalho buscou tragar o perfil do consumidor de frutas
organicas e sua percep¢ao quanto aos atributos relevantes em sua decisdo de compra. Para
responder ao problema de pesquisa, realizou-se uma pesquisa quantitativa e descritiva. Os
dados primdrios foram levantados por meio de uma survey. Em relagdo ao perfil, identificou-
se um consumidor diferenciado em termos sécio-demogrificos, com maior escolaridade e
renda, faixa etdria mais avancada e de maioria feminina. Além disso, demonstra
comprometimento coletivo, pratica atividades ambientalmente responsdveis e voltadas a uma
vida ativa e saudavel. Por fim, identificaram-se como mais relevantes, em ordem decrescente,
os seguintes atributos: auséncia de insumos quimicos, beneficios a saude, credibilidade do
estabelecimento de venda, frescor e certificacdo do produto. Isso sinaliza uma maior
importancia de atributos extrinsecos do que intrinsecos para os consumidores de produtos
0rganicos.

Palavras-chave: comportamento do consumidor; produtos orgéanicos; decisdao de compra.
Abstract

For food products, consumer behavior and purchasing decision involve consumer interaction
as intrinsic and extrinsic product attributes. Considering the growing concern about

environmental degradation and a healthy diet, organic production represents a sustainable and
healthy alternative. This study pursues to delineate the consumer profile of organic fruit and



his perception to the relevant attributes to purchasing decision. To respond to the problem of
research, a descriptive and quantitative research was made. The primary data were collected
through a survey. On the profile, it was identified a consumer with socio-demographic
differences, with more education and income, older and majority women. Furthermore, he
demonstrates collective commitment, environmentally responsible practices and activities
geared to an active and healthy life. Finally, it were identified as most important, in
descending order, the following attributes: absence of chemical inputs, health benefits,
credibility of the sale establishment, freshness and product certification. This indicates a
greater importance of extrinsic attributes than intrinsic to the consumers of organic products.

Keywords: consumer behavior; organic products; purchasing decision.



1. INTRODUCAO

Ao longo das ultimas décadas, duas fortes tendéncias tem influenciado o consumo,
principalmente no mercado alimenticio, fazendo com que as empresas desenvolvam novos
produtos e direcionem suas estratégias de marketing para a satisfacdo das necessidades de
clientes cada vez mais exigentes. A primeira delas diz respeito a crescente preocupacao com a
seguridade dos alimentos consumidos. Essa demanda é fomentada pela crescente preocupacao
do consumidor com a satide e com a qualidade dos alimentos que consome. A segunda diz
respeito a maior sensibilizacdo dos consumidores quanto ao meio ambiente e técnicas de
producdo que ndo contribuam para a sua degradagao.

Como reflexo desse processo, um numero crescente de consumidores consideram,
além de atributos extrinsecos, também atributos intrinsecos aos produtos no momento da
decisdo de compra. Dentre os fatores intrinsecos, de dificil percep¢do pelos consumidores,
merece destaque a auséncia de aditivos, conservantes e residuos quimicos (WANDEL, 1994;
WILKINS; HILLERS, 1994) e o processo produtivo (TORJUSEN et al., 2001). Com o inicio
da valoragdo desses atributos, os consumidores passaram a questionar as praticas empregadas
pela agricultura tradicional.

Nesse contexto, a demanda por produtos provenientes da agricultura organica vem
ganhando cada vez mais espaco no mercado, tanto internacional quanto doméstico, pois sao
considerados mais sauddveis que os produtos oriundos da agricultura tradicional e acarretam
menos danos ao meio ambiente (SCHIFFERSTEIN; OUDE OPHUIS, 1998; WILLIAMS;
HAMMIT, 2001). No Brasil, esse sistema de produgdo agricola movimentou quase 300
milhdes de reais em 2002, ante 50 milhdes de reais movimentados em 2000, elevando o pais
para a 5% posicdo em dreas cultivadas sob manejo organico (WILLER; YOUSSEFI-
MENZLER; SORENSEN, 2008). Segundo dados das principais redes varejistas, no ano de
2009, esses produtos apresentaram um crescimento de até 40% (FOLHA, 2009). Ainda assim,
o mercado de alimentos organicos é considerado um nicho, ja que suas vendas representam
uma pequena parcela do mercado alimenticio (DENOBILE, 2005) e o prego desses produtos
é, em média, 20% a 30% mais alto que o do produto convencional (VALOR ECONOMICO,
2003).

Para atuar em um nicho de mercado, as empresas precisam conhecer muito bem seus
clientes e necessidades, de modo que eles concordem em pagar um preco mais elevado pelos
produtos (KOTLER, 2000). As mudangas ocorridas nos padrdoes de consumo do mercado de
alimentos resultaram na introdu¢do de novas varidveis, como seguridade e consciéncia
ambiental, que passaram a ter grande peso na decisdo dos consumidores. Assim, o0s
consumidores assumem uma postura ativa dentro das cadeias agroalimentares, de forma que a
avaliacdo desse segmento requer uma abordagem que vai além das tradicionais analises
inferidas ao mercado de alimentos. Torna-se necessdria a combinacdo de diversas varidveis
para melhor definir o grupo-alvo e possibilitar melhor atendimento a suas expectativas, bem
como manter a vantagem competitiva das empresas que atuam nesse nicho de mercado.

Nesse sentido, este trabalho busca identificar os atributos que influenciam na decisao
de compra dos produtos organicos. Seu objetivo € tracar o perfil do consumidor de frutas
organicas e a sua percep¢ao quanto aos atributos relevantes na sua decisdo de compra desses
produtos. Especificamente pretende-se:

v Compreender os fatores, tanto intrinseco quanto extrinsecos, que influenciam a
decisdo de compra do consumidor;

v' Tragar o perfil dos compradores de frutas orginicas quanto a suas
caracteristicas psicogréficas e demograficas;



v" Verificar a rela¢@o entre o perfil dos consumidores e os atributos valorizados
por eles;
v’ Hierarquizar a influéncia dos atributos em grau de importincia.

Para a consecucdo do objetivo proposto, esta pesquisa pretende analisar os atributos
relevantes para a decisdo de comprado consumidor, independentemente da freqiiéncia de
compra ¢ do consumo do produto, na cidade de Sdo Paulo, na Feira da Agua Branca, aos
sdbados, no periodo das 8h as 12h. Como procedimento metodolégico utilizou-se uma
combinacdo de dois niveis de pesquisa: uma survey de cunho descritivo e uma pesquisa
quantitativa. A articulacdo desses dois métodos é empregada como forma de evidenciar os
resultados obtidos.

A partir dessa introducdo (item 1), expde-se o referencial tedrico sobre o qual baseia-
se a presente pesquisa (item 2), seguido da metodologia utilizada no estudo (item 3) e da
analise dos principais resultados encontrados (item 4). Por fim, descrevem-se as conclusoes
(item 5) e as referéncias utilizadas (item 6).

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1. Comportamento do consumidor e produtos alimentares

A capacidade de uma empresa atrair, satisfazer, reter consumidores e ser capaz de
ampliar suas vendas afetam consideravelmente sua lucratividade. Segundo Ghemawat (2000),
a medida que os estrategistas dedicaram maior aten¢do a andlise dos clientes, comecaram a
reconsiderar a ideia de que conseguir baixos custos e oferecer precos baixos aos clientes era
sempre a melhor maneira para concorrer. Em vez disso, focaram maneiras diferenciadas de
concorrer, que permitissem a uma empresa cobrar um preco extra, melhorando o desempenho
frente aos clientes. Assim, as empresas, principalmente do setor alimenticio, para lidar com a
concorréncia crescente, tentam aumentar as vendas e incrementar seus lucros diferenciando
seus produtos.

Dentro dessa nova perspectiva estratégica de marketing, entender o comportamento de
compra dos consumidores € essencial para a determinacdo das estratégias de organizagdes
publicas e privadas na implementacdo de padrdes de qualidade e métodos de producdo. O
comportamento do consumidor é definido como as atividades com as quais as pessoas se
ocupam quando obtém, consomem, e dispdem de produtos e servicos (BLACKWELL;
MINARDI ; ENGEL, 2008).

Entretanto, a decisdo de compra ndo pode ser entendida como uma atitude isolada.
Kotler (2000) destaca que o comportamento de compra do consumidor € influenciado por
fatores culturais e sociais, pessoais e psicoldgicos. Entre os fatores culturais, destacam-se a
propria cultura, classe social, familia, papéis e status. Em relacdo aos fatores pessoais, deve-se
levar em conta itens como idade e estdgio no ciclo de vida, ocupagdo e circunstancias
econdmicas, estilo de vida, personalidade e auto-imagem. Os fatores psicolégicos sio
varidveis tais como motivagdo, percep¢do, aprendizagem e crencas e atitudes (KOTLER,
2000). De fato, o Processo de Decisdo de Compra (modelo PDC'), que traca um mapa do
processo decisorio de compra dos consumidores desde o reconhecimento da necessidade de
algo ou privagdo de determinado bem ou servigo até a satisfagdo por meio do consumo, €
sucedido por vdrias etapas inter-relacionadas que sdo altamente influenciadas por varidveis
ambientais determinantes dentro do comportamento individual do consumidor.

1 o e . . . . . .

O modelo PDC em sua forma inicial foi desenvolvido pelos professores da Ohio State University, e seu
objetivo € analisar como os individuos ordenam os fatos e as influéncias para tomar as decisdes que sdo légicas e
consistentes para eles.



Em complemento, Kotler (2000) pondera que as decisdes no ato da compra ainda
variam de acordo com o tipo de produto adquirido. Assim, as compras complexas e caras
geralmente envolvem um grau maior de ponderagdo do comprador e maior nimero de
participantes e varidveis. Por outro lado, nas compras habituais os consumidores efetuam suas
escolhas sob condi¢des de baixo envolvimento. Segundo o autor, produtos de baixo custo,
comprados com freqiiéncia, se enquadram nessa segunda categoria. Nesse caso, 0s
consumidores ndo procuram exaustivamente por informagdes, ou avaliam caracteristicas e
decidem sobre qual produto comprar; em vez disso, recebem passivamente as informacgdes
passadas pela midia.

Conforme essa classificacdo proposta por Kotler (2000), os alimentos enquadrar-se-
iam na segunda categoria, principalmente aqueles essenciais, pois representam um consumo
habitual de produtos com baixo preco e que, por tais razdes, sdo adquiridos sem grande
envolvimento pelo consumidor. E comum encontrar na literatura andlises voltadas ao
comportamento de consumo de produtos alimentares abordadas de maneira andloga, partindo
dos pressupostos defendidos por Kotler (2000) expostos acima. Dessa forma o consumo de
alimentos € classificado como um produto de utilizacdo freqiiente (BELL; MARSHALL,
2003).

Entretanto, a busca pela qualidade alimentar esté entre as principais preocupagdes dos
consumidores (DAROLT, 2001). Eventos ocorridos nas ultimas décadas, como o mal da
vaca-louca ou noticias de alimentos contaminados tem influenciado a decis@o de compra dos
consumidores. Essa tendéncia leva os consumidores a aumentarem a importancia dos
alimentos em sua vida. Anteriormente as varidveis determinantes para a escolha dos
consumidores de alimentos concentravam-se em qualidade, preco e conveniéncia. Nesse novo
contexto, outros atributos que denotam preocupagcdo com a saude e, mais recentemente, 0O
meio ambiente, passam a ser exigidos pelos consumidores, conforme destaca Tacconi (2004).

Como resultado desse processo, varidveis de cardter extrinseco ao produto, de dificil
observacdo e mensuracdo passaram a ter um peso importante no julgamento dos
consumidores. Souza et al. (2008) apontam para algumas tendéncias que direcionam o
comportamento do consumidor: menor passividade, maior conscientiza¢do e exigéncia dos
consumidores frente a oferta de produtos alimenticios; crescente importancia de atributos de
qualidade (satide, ecologia) associados a algum tipo de servi¢o ou facilidade na decisdo dos
consumidores finais.

A partir da definicdo de envolvimento do consumidor como sendo o nivel de
importancia que o alimento assume em sua vida (BELL; MARSHALL, 2003), novas
varidveis sdo incluidas no processo decisorio do consumidor, que se torna mais envolvido
com a compra de produtos agroalimentares. Diante de tais aspectos, Bell e Marshall (2003)
destacam a necessidade da realizacdo de uma andlise especifica para produtos de origem
agroalimentar diferente da classificacdo genérica proposta por Kotler (2000).

Considerando essa nova perspectiva e as caracteristicas idiossincréticas dos produtos
agroalimentares, outros autores propuseram modelos distintos para analisar o comportamento
do consumidor para esses produtos. Dentre eles, uma importante contribui¢io foi o trabalho
de Gains (1994), o qual considera a interacdo entre o consumidor, o alimento € 0o contexto
como fatores determinantes na escolha dos alimentos e produtos consumidos. De acordo com
esse modelo, o consumidor € influenciado pelas caracteristicas do alimento em si (aparéncia,
cheiro, valor nutricional, sabor), do préprio consumidor (aspectos culturais, estilo de vida,
demografia, personalidade) e do contexto, relacionado com o momento, lugar, com quem,
como e com o qué se faz a compra. Todavia é importante destacar que a perspectiva de Gains
(1994) nao € enfitica ao tratar das novas dimensdes que o consumidor de alimentos valoriza
em sua compra. Assim, algumas caracteristicas mais intrinsecas ao produto ndo sao bem



exploradas pelo modelo, pois sdo agrupadas juntamente com varidveis extrinsecas dentro do
agrupamento de atributos do alimento.

Spers (2000) sugere um esquema (figura 1) que classifica atributos dos alimentos
avaliados pelo consumidor de acordo com qualidades extrinsecas e intrinsecas. Os atributos
extrinsecos sdo aqueles facilmente percebidos externamente pelo consumidor, e os atributos
intrinsecos sdo aqueles que necessitam de instrumentos (selos, certificados, marcas e
rotulagens) para serem percebidos.

Preco
Im——————-—= I Aparéncia
i Qualidades | Cor
| extrinsecas | Tamanho
I Formato

Danos ao meio ambiente
fmmmm : Auséncia de aditivos ou conservantes
: — Auséncia de residuos quimicos
1 Valor nutritivo

Confianca no produto ou empresa

Figura 1 - Classificacio de atributos avaliados pelo consumidor na escolha de um alimento
Fonte: Spers (2000, p. 302).
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Figura 2 - Modelo de representaciao de interacao dos fatores que influenciam a escolha de compra do
consumidor de alimentos
Fonte: Elaborado pelos autores.



Segundo Spers (2000), além dos atributos presentes nos alimentos, outro fator
importante para a andlise da sua aceitagc@o e selecdo sdo os atributos dos consumidores. Essas
caracteristicas sdo varidveis importantes € em conjunto com os atributos podem ser utilizadas
na formulagdo de estratégias de segmentagdo e conquista de mercados.

Portanto, levando-se em conta essa mudanca no padrdo de consumo dos produtos
agroalimentares e suas caracteristicas idiossincraticas presentes nas formulagdes propostas por
Gains (1994) e Spers (2000), este trabalho visa avancar em vertentes tedricas e
metodolégicas. Assume-se um enfoque diferenciado para a interpretacdo do comportamento
dos consumidores e sua decisdo de compra de produtos alimentares, buscando compreendé-la
dentro de uma perspectiva que envolve a interacdo do consumidor aliada a atributos
intrinsecos e extrinsecos, conforme descrito pela figura 2.

2.1 Produtos organicos

Conforme a lei 10.831 de 23 de dezembro de 2003, considera-se sistema organico de
producdo agropecudria aquele que adota técnicas especificas, mediante a otimiza¢do do uso
dos recursos naturais e socioecondmicos disponiveis e o respeito a integridade cultural das
comunidades rurais, tendo por objetivo a sustentabilidade econdOmica e ecoldgica, a
maximiza¢do dos beneficios sociais € a minimizacdo da dependéncia de energia ndo-
renovavel. Defende, sempre que possivel, o emprego de métodos culturais, biologicos e
mecanicos, em contraposicdo ao uso de materiais sintéticos, a eliminacdo do uso de
organismos geneticamente modificados e radiagdes ionizantes, em qualquer fase do processo
de producdo, processamento, armazenamento, distribuicdo e comercializacdo, e a protecdo do
meio ambiente (INSTITUTO BIODINAMICO, 2005). Para Souza (2000), as préticas da
agricultura organica integram os movimentos contrdrios ao processo de modernizagdo da
agricultura. Portanto, a agricultura organica corresponde a uma forma de conducdo das
atividades agropecudrias contrdria aos métodos convencionais que busca excluir — ou evitar —
a utilizacdo de fertilizantes ou aditivos quimicos no processo de produ¢do, armazenamento ou
comercializacdo dos produtos.

Segundo Souza (2000), o principal objetivo desse sistema de producdo € criar uma
producdo agricola sustentavel e integrada sob aspectos ambientais, sociais € econdmicos, que
maximizem o nexo de dependéncia dos recursos renovdveis originados na fazenda e o manejo
de processos bioldgicos, ecoldgicos e suas interagdes. De acordo com essa perspectiva, a
agricultura organica é melhor entendida como um sistema que envolve diversas partes — solo,
minerais, microorganismos, homens — que interagem de maneira coerente. Por isso, em
muitos paises europeus, a agricultura orginica ou alternativa recebe a denominagdo de
agricultura ecoldgica, refletindo o nexo de dependéncia do manejo do ecossistema
(LAMPKIN apud SOUZA, 2000).

Hé4 algumas décadas, poucos acreditavam que a agricultura organica pudesse
sobreviver sob o aspecto econdmico frente as inovacdes trazidas pela Revolugdo Verde.
Entretanto, a mudanca gradativa da percepcdo dos consumidores acerca da qualidade e
seguranca dos alimentos ingeridos originou novas dimensdes de qualidades, para as quais eles
se dispuseram a pagar. Atualmente a agricultura organica € praticada em mais de 138 paises e
representa mais de 30,4 milhdes de hectares cultivados (WILLER; YOUSSEFI-MENZLER;
SORENSEN, 2008). Segundo os referidos autores, esse mercado movimentou em todo o
mundo o montante equivalente a US$ 38,6 bilhdes em 2006. Essa quantia representa mais do
dobro da quantia verificada no ano 2000, de US$ 18 bilhdes. No Brasil, a produgio orgéanica
ocupa 880.000 hectares, o que representa menos de 1% dos estabelecimentos agropecudrios
brasileiros. Em 2002, movimentou R$ 300 milhdes no paifs, que apresenta uma taxa de
crescimento de até 40%, enquanto na Europa esse aumento fica em torno de 20% (FOLHA,



2009). Essas assertivas sugerem que o mercado de orginicos no mundo, em especial no
Brasil, apresenta espaco para crescimento. Hall ef al. apud Souza (2000) destacam que esse
segmento representa no pais um mercado ainda reduzido com sinais de desequilibrio, pois ha
flutuacdes no preco proveniente de uma oferta descontinuada.

Os principais produtos da agricultura organica sdo soja, cana-de-agicar (agucar) e
café, oriundos principalmente de produtores de maior porte e destinados ao mercado externo.
Além desses, hd também frutas, hortalicas e alguns produtos processados (como iogurtes,
sucos, geléias) que sdo prioritariamente destinados ao mercado interno e produzidos por
pequenos e médios agricultores.

De forma geral, a produgdo brasileira concentra-se nas maos dos pequenos produtores,
responsdaveis por 70% da oferta nacional (DAROLT, 2001). Esses agricultores veem na
agricultura organica uma possibilidade de maximizar seus lucros por meio de um produto
diferenciado, pois os organicos podem ser vendidos, em média, por um preco 20% a 30%
superior aos produtos convencionais (VALOR ECONOMICO, 2003). Porém, Darolt (2001)
destaca que ainda hé indicios de desorganizagdo por parte dos produtores, os quais carecem de
um planejamento que facilite a tomada de decisdo no momento da comercializacdo, trazendo
conseqiiéncias diretas para a oferta desses produtos. Tal fato revela a importancia de estudos
direcionados ao setor que proporcionem informagdes para auxiliar na tomada de decisao.

3. METODOLOGIA

Para a execugdo deste trabalho, realizou-se uma pesquisa quantitativa e descritiva.
Além da pesquisa bibliografica e documental, dados primédrios foram coletados por meio de
uma survey. Para sua andlise, utilizaram-se ferramentas estatisticas paramétricas e ndo-
paramétricas.

A pesquisa descritiva, em pesquisas de marketing, tem o escopo de descrever
caracteristicas de grupos, desvendar ou conferir a existéncia de relagdo entre varidveis e
estimar a propor¢dao de elementos de uma populacdo especifica que tenha determinados
comportamentos ou caracteristicas (MATTAR, 1996). Em complemento, dentro da
abordagem quantitativa, o método utilizado foi o estatistico. Lakatos e Marconi (2000)
colocam que em termos quantitativos a manipulagcdo estatistica nos permite comprovar as
relacdes dos fendmenos entre si e obter generalizacdes sobre sua natureza, ocorréncia ou
significado. Essa abordagem visa traduzir as opinides e informagdes em nimeros com o
objetivo de classificd-las e analisa-las.

Os dados foram coletados de forma direta e indireta. Os dados secunddrios foram
obtidos por meio de uma pesquisa bibliogrifica. Segundo Cervo e Brevian (1983), a pesquisa
bibliogréifica procura explicar um problema a partir de referéncias tedricas publicadas em
documentos, buscando conhecer e analisar as contribui¢des culturais ou cientificas do passado
existentes sobre um determinado assunto, tema ou problema. Assim, nesta etapa foram
revistas as principais literaturas que orientam a pesquisa. A constru¢do da base tedrica parte
da revisdo de literatura sobre administracdo mercadolégica o e mais especificamente sobre os
conceitos apresentados comportamento do consumidor de alimentos organicos.

Tais informacdes, sistematizadas e analisadas, permitiram estabelecer um panorama
do mercado e do perfil geral do consumidor de produtos organicos, bem como a avaliagdo do
comportamento passado de algumas varidveis. Essa fase permitiu um diagnéstico preliminar
deste segmento de mercado e proporcionou a definicdo mais precisa das necessidades de
busca de informacdes adicionais em trabalho de campo.

Para instrumentalizar a coleta de dados primdrios, elaborou-se um questionario. Os
questiondrios sdo entrevistas estruturadas que assumem a funcio de descrever caracteristicas



dos fendmenos estudados e medir determinadas varidveis de um grupo social
(RICHARDSON apud TACCONI, 2004).

Os questiondrios possuiam questdes dicotomicas, de multipla escolha e de escala, tipo
Likert, de 0 a 10, utilizada juntamente com uma escala qualitativa. Em todas as questdes
existia a op¢do “‘sem opinido”. Estavam estruturados em vinte e quatro questdes que foram
divididas em quatro grandes blocos. No primeiro bloco, estavam listados 19 atributos onde os
consumidores deveriam responder quanto ao seu grau de importancia. Nesse bloco, as
respostas foram agrupadas em alta importancia (7-10); média importancia (5-7) e baixa
importancia (0—4). O segundo bloco buscou explorar a percep¢do do consumidor quanto a
atributos das frutas organicas (preco, nivel e credibilidade da informacdo sobre o produto) e
sua percepcao sobre os danos, a saide e ao meio ambiente dos produtos provenientes da
agricultura convencional. No terceiro bloco, havia questdes com varidveis sobre o perfil de
compra do consumidor (quanto tempo consumia organicos, local de compra). O tltimo bloco
referiu-se ao perfil do entrevistado, com questdes estruturadas e abertas.

Os 52 entrevistados que formam a amostra foram selecionados de forma aleatoria
pelos pesquisadores, por meio do contato direto com o participante que estava presente na
feira de produtos organicos da Agua Branca, em Sdo Paulo. Essa feira foi escolhida em
funcdo da sua representatividade em termos de volume comercializado, nimero de produtores
que participam e tempo de atuacdo. Os individuos foram abordados em um tnico sidbado, na
saida da feira em fun¢do da sua disponibilidade de fornecer as informag¢des desejadas.

A partir dos resultados da pesquisa de campo e pela sistematizacdo dessas
informacdes, foi possivel realizar uma andlise comparativa entre os dados levantados no pré-
diagndstico (levantamento dos antecedentes) e as informagdes do trabalho de campo.
Aplicaram-se, entdo, testes estatisticos as respostas tabuladas. Primeiramente verificaram-se
as caracteristicas do perfil dos consumidores, com base na freqii€ncia de cada resposta. Os
atributos, por sua vez, foram ordenados de forma decrescente, de acordo com a importancia
indicada pelos entrevistados. Posteriormente foi criada uma matriz de correlagdo de Pearson
entre os atributos pesquisados e o perfil dos consumidores.

4. RESULTADOS
4.1 Caracteristicas socio-demograficas da amostra

A amostra apresenta maior concentracdo de mulheres (71,2%) entre os entrevistados,
com quantidade significativa em faixas etdrias mais avangadas. Esse perfil € similar ao
encontrado por Rucinki e Brandenburg (1999) em pesquisa sobre a compra de produtos
organicos, e pode ter relacio com costumes da populacdo brasileira quanto as compras
domésticas. Em relacdo ao estado civil, a grande maioria (65%) € casada e possui filhos
(68%). Na distribuigdo etéria, verificou-se bastante concentra¢do no intervalo de 50 a 69 anos
(35%). Se considerado também o intervalo de 40 a 49, ambos respondem por 56% do total de
entrevistados. A idade avancada pode estar relacionada com o fato de se tratarem de
consumidores de feiras livres, que, de acordo com Moura, Silva e Viana (2005), sdo os
consumidores que mais compram nesse ponto de venda. Isso indica uma predisposi¢do maior
de pessoas com idade mais avancada a consumirem produtos organicos. Uma possivel
motivagdo € a existéncia de maior preocupacdo com a saude para essas faixas etdrias, que sao
mais vulnerdveis que os ‘“jovens”’, portanto, preocupam-se mais com sua dieta
(BLACKWELL; MINIARDI; ENGEL, 2008).

A respeito da formacdo, observou-se um nivel elevado de escolaridade entre os
consumidores: 62% possuem curso superior completo ou pds-graduagdo e 25% curso superior
incompleto. A titulo de comparagdo, no estado de Sdo Paulo, com um dos maiores indices



educacionais nacionais, a média de anos de estudo da populacdo é de 7,64 anos, chegando a
7,96 na regido metropolitana de Sdo Paulo (IBGE, 2000). A area de formagdo com maior
representatividade foi a de Humanas, a qual contempla 63% dos entrevistados que possuem
pelo menos curso superior incompleto.

As faixas de renda que tiveram um maior percentual de respondentes foram de R$
3.000,00 a R$ 4.999,00 e acima de R$ 8.000,00, cada uma com 25% do total. Ou seja, em
conjunto, equivalem a metade da amostra. Considerando também a faixa intermedidria, tem-
se que 63% dos entrevistados possuem renda familiar mensal acima de R$ 3.000,00. Alguns
autores apresentam apontam que a os consumidores brasileiros de produtos organicos
pertencem a uma parcela da populagdo com melhor nivel educacional e com renda familiar
elevada, como Tacconi (2004), Rusinski e Brandenburg (1999) e Borguini (2002). O perfil de
maior renda, somado com alta escolaridade, pode influenciar no padrao de escolhas dos
clientes, os quais seriam mais exigentes e dotados de maiores informagdes para sua tomada de
decisdo.

Os entrevistados apresentam um consumo recorrente e continuado de frutas orgénicas.
Verificou-se que 48% dos entrevistados adquirem esses produtos hd mais de cinco anos e
27% entre dois e cinco anos. Isso pode indicar uma fidelidade dos clientes a esse estilo de
consumo. A compra de produtos organicos ndo seria apenas um modismo ou produto de
midia, mas sim uma opg¢ao do estilo de vida adotado pelo consumidor.

4.2. Estilo de vida dos consumidores

Uma caracteristica diferencial do consumidor de produtos orginicos é uma maior
consciéncia ambiental. Mostra-se preocupado em obter informacdes sobre questdes
ambientais e demonstra comportamentos positivos em relacdo a tais preocupagdes, com
indicios de uma conduta ativa. Dos entrevistados, 81,5% sempre se interessam por
informacdes a respeito de questdes ambientais. Além disso, apresentam hdébitos concretos,
como, por exemplo, a separagdo do lixo reciclavel e ndo-reciclavel. Entre os respondentes,
91,5% afirmaram sempre colaborar com a coleta seletiva do lixo fazendo a separagcdo de
forma adequada. Esse resultado vai ao encontro da pesquisa de Magnusson et al. (2003), na
qual a maioria dos consumidores de organicos também possuia comportamento ambiental de
reciclagem, além de outros hdbitos com motivagdes coletivistas, como poupar energia e dar
preferéncia para a compra de produtos que nao agridem o meio ambiente.

Portanto, o estilo de vida do consumidor de produtos orgénicos € diferenciado dos
consumidores de produtos convencionais. De acordo com Rusinski e Brandenburg (1999),
consumidor de produtos organicos possui outros valores, e outros referenciais para o consumo
e para seu estilo de vida que ndo sdo necessariamente o desejo de consumir em si, podendo
abarcar valores mais altruistas, valorizando atributos relacionados beneficio coletivo, ao invés
de atributos voltados a satisfacao individual.

O habito de compras dos entrevistados, em geral, € consoante com esse estilo de vida.
Na amostra pesquisada, 71,6% sempre da preferéncia a compra de produtos que tenham
embalagens recicldveis. Quanto a opcdo por produtos cuja fabricacdo ndo agrida o meio-
ambiente, 93,5% afirmam sempre preferir esse tipo de produto. Monteiro et al. (2003)
identificam que o consumidor julga estar contribuindo para o meio ambiente ao consumir
produtos organicos.

O rétulo ambiental mostra-se importante para esse consumidor: 67,4% sempre
observam se o produto comprado tem em sua embalagem o rétulo ambiental, e 21,7% as
vezes fazem essa observacdo. Como observado mais adiante no trabalho, esse elemento € de
importancia fundamental para a validacdo dos atributos mais valorizados pelo consumidor e
atua num ponto critico da comercializacao.



Existe uma preocupacdo recorrente com a saide por parte do consumidor de
organicos. Nesta amostra, 78,3% declaram sempre seguir uma dieta balanceada, 100%
incluem em sua dieta frutas e legumes, e 80,9% sempre evitam comer alimentos com aditivos
e corantes. Ainda com relacdo a dieta, o consumo de carne vermelha é feito com parcimdnia:
36,2% dos entrevistados nunca, ou quase nunca, consomem carne vermelha, e 21,3% as vezes
a consomem. Isso corrobora com os resultados de Gil, Garcia e Sanchez (2000), que
identificaram os consumidores de organicos como individuos que consomem menos carne
vermelha, comidas processadas ou com aditivos.

Os cuidados com a saude ndo se restringem a seletividade na alimentacdo, mas
também se expressam com atitudes propensas a pratica de atividades fisicas e consultas
médicas. Do total, 72,3% dos consumidores sdo adeptos de atividades fisicas regulares.
Quanto a consultas médicas, mais de um terco da amostra (71,1%) sempre faz check-up a
saude.

Ainda em relagc@o a hdbitos sauddveis, hd uma concentracdo considerdvel de adeptos
de remédios homeopaticos, consoante com o estilo de vida alternativo desse consumidor.
Mais da metade dos entrevistados (53,2%) sempre déd preferéncia a utilizacdo de remédios
homeopdticos, e 21,3% as vezes fazem uso desses medicamentos. Na pesquisa de Rucinski e
Brandenburg encontram-se percentuais proximos de usudrios freqiientes de medicina
homeopatica (33%).

4.3. Caracteristicas percebidas das frutas orginicas e convencionais

Avaliou-se a percepciao dos consumidores sobre as frutas organicas e convencionais.
Mais de 78% dos respondentes consideram que as frutas convencionais degradam o meio
ambiente. Aqui nota-se um fator motivacional de compra relacionado a fungdo expressiva dos
atributos, isto €, ndo diretamente relacionados a caracteristicas fisicas presentes no produto,
mas a algum conceito de marketing embutido no produto, que pode ser desde status até um
estilo de vida alternativo (MONTEIRO et al., 2003). O consumidor, ao optar por frutas
organicas em detrimento de frutas convencionais, assume estar infringindo menores danos ao
ambiente, com motivacdes de beneficio coletivo.

Além disso, para mais de 59% dos entrevistados as frutas convencionais fazem mal a
saude. Isso reforca a idéia de preocupacdo com produtos convencionais, ndo apenas com O
dano que esses produtos podem trazer a coletividade (meio ambiente), mas também ao
individuo (sadde), como descrito no trabalho de Tacconi (2004). E interessante notar que
tanto a propor¢do de consumidores que consideram as frutas convencionais danosas ao
ambiente quanto a propor¢do destes que as consideram prejudiciais a saide € elevada.
Magnusson et al. (2003) salientam que os elementos motivacionais para a compra de
organicos com maior peso na decisdo de compra e freqiiéncia da mesma sdo os beneficios a
saide e a ndo agressdo ao meio ambiente. A preocupacdo com a saide também aparece como
principal fator motivacional em outros trabalhos, como Bourn e Prescott (2002), Borguini
(2002), Rusinski e Brandenburg (1999) e Tacconi (2004).

O consumo de produtos orgénicos, sob esse prisma, pode ser encarado como uma
alternativa menos prejudicial, tanto para a saide dos consumidores quanto para a preservacao
ambiental. Nesse caso associam-se os atributos motivacionais de compra a fungdo
instrumental®. Porem, os fatores individuais, de preocupagio com a satide, possuem um peso

2 - . . . L .
A funcfo instrumental refere-se aos atributos presentes fisicamente no produto que trazem algum beneficio ao
individuo no momento de consumo.



maior que os motivos coletivistas, de preocupa¢do com o meio ambiente, na decisdo de
compra de alimentos organicos (MAGNUSSON, 2003).

As frutas organicas foram consideradas por 88% dos entrevistados com sabor superior
as convencionais, o que pode estar relacionado a menor presenga de substancias quimicas
nocivas — como agrotéxicos, aditivos e residuos quimicos. Na pesquisa executada por Bourn e
Prescott (2002), os autores também obtiveram respostas que indicam percepg¢oes diferenciadas
para atributos como sabor em frutas organicas e convencionais. Entretanto, em pesquisa
técnica, concluiram ndo haver diferencas sensoriais consistentes entre produtos organicos e
convencionais. E possivel que a diferenca quanto 2 percepgio organoléptica seja mais
influenciada por fatores psicolégicos e presentes no composto de marketing do que
propriamente pelas caracteristicas fisicas do produto (BORGUINI, 2002).

Entretanto, por ndo utilizarem fertilizantes ou defensivos agricolas quimicos, os
produtos provenientes da agricultura orgénica sdo menores menos simétricos. Mais da metade
(51%) dos entrevistados apontou que as caracteristicas fisicas - cor, tamanho e forma — das
frutas organicas sdo inferiores quando comparadas as frutas provenientes da agricultura
convencional. Borguini (2002) também encontrou diferengas quanto a percepcdo dos
consumidores acerca de atributos perceptiveis visualmente. Em geral, produtos organicos
foram considerados inferiores em atributos como tamanho e formato quando comparados a
produtos convencionais.

O preco das frutas organicas foi considerado caro para 73,5% dos entrevistados. O
prémio pago pelas frutas organicas €, em média, 20% a 30% superior, o que pode ser
considerado uma restricdo na compra dos mesmos. Entretanto, a progressdao dos organicos
para mercados mais transparentes € competitivos provavelmente resultard numa tendéncia de
decréscimo na diferenca de preco entre produtos organicos e convencionais, limitando essa
restricdo. Porém € vdlido ressaltar que o Brasil ainda carece de regulamentacdo, a qual
apresenta defini¢des difusas sobre esse mercado, o que impde uma barreira a entrada de novos
concorrentes, além de politicas publicas precérias, principalmente de crédito, voltado para o
fomento da producgdo organica. Soma-se a isso a falta de coordenacao da cadeia produtiva que
leva a dissipacdo de valor entre os elos. Tais fatores t€ém contribuido para o desajuste entre
oferta de produtos e uma demanda crescente, ampliando a diferenca entre os produtos
convencionais e organicos que € percebida pelo consumidor.

Borguini (2002) relaciona os cinco principais motivos para ndo comprar produtos
organicos na opinido dos consumidores, a saber: preco (52,5%); pouca oferta ou dificil acesso
(22,5%); falta de hédbito de consumir produtos organicos (10%); falta de informacgdo sobre o
produto (10%); e qualidade ou aparéncia inferior (5%). Nota-se que, nesta pesquisa, apesar de
constituida por consumidores regulares de frutas organicas, o preco foi considerado caro. Esse
percentual deve se tornar ainda maior se incluidos na amostra consumidores nao regulares de
produtos organicos.

Outro fator que pode restringir o consumo € a dificuldade de encontrar o produto
procurado — a restricdo de oferta. Nesse quesito, 58% responderam que as vezes encontram e
em outras ndo, e 23% que dificilmente encontram. Ou seja, 81% manifestaram dificuldade de
encontrar o produto desejado. E possivel que esses percentuais se alterem para diferentes
variedades de frutas e diferentes épocas do ano, uma vez que a variacdo sazonal gera
diferengas bruscas na oferta de certas variedades. Darolt (2001) salienta que o sistema de
producdo organica ainda apresenta tracos de desorganizacao, sendo a falta de planejamento da
demanda fato que potencializa a restri¢cdo a oferta e constitui obstdculo a ser transposto pelos
produtores.

O nivel de informacdo declarado dos consumidores sobre produtos organicos foi
elevado nessa amostra (67,3%), o que deve mudar se consultados consumidores nao regulares.
Borguini (2002) sugere que a populacdo brasileira em geral ndo se considera com nivel



adequado de informagdes sobre produtos organicos. Esta percep¢do deve sofrer alteracdes
quando comparados consumidores regulares e ndo regulares, e também quando comparados
diversos pontos de compra (feira, supermercados, direto do produtor).

Com relacdo ao nivel de confianca dos consumidores sobre as frutas serem realmente
organicas, 69,2% afirmaram ter alto grau de confianca na veracidade do produto, e 26,9%
disseram ter grau de confianca mediano nos produtos comprados, o que indica um caminho a
percorrer para atingir niveis proximos a 100% de confianga. Nesse sentido, hd uma
preocupacdo recorrente dos produtores. Devido a dificuldade de diferenciacdo entre produtos
organicos e convencionais, a confianga, tanto no estabelecimento de venda, quanto no selo
exibido pelo produto, sdo elementos que promovem a diferenciacdo dos produtos e, portanto,
sdo cruciais para o atendimento dos anseios do nicho de mercado em que atua.

4.3. Consideracoes sobre atributos e percepcoes

A importancia pontuada dos atributos na decisdo de compra pelos entrevistados
apresentou resultados que reforcam estudos ja realizados e outros que divergem da literatura
existente. Em ordem decrescente, as principais caracteristicas valorizadas foram: a auséncia
de insumos quimicos, os beneficios a satde, a credibilidade do estabelecimento de venda, o
frescor, a certificacdo do produto e os beneficios ao meio-ambiente. Ja os atributos com
menor importancia, em ordem de acréscimo de relevancia, foram: embalagem, formato,
tamanho, preco, existéncia de manchas e disponibilidade do produto nos locais de venda. A
figura a seguir ilustra os dados abaixo descritos.
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Figura 3 - Importancia dos atributos na compra de frutas organicas (ordem crescente)
Fonte: elaborado pelos autores a partir dos resultados da pesquisa.

Souza et al. (2008) apontam determinadas correntes no comportamento do consumidor
que fluem para comportamentos diferenciados, como menor passividade, maior
conscientizacao e exigéncia destes no consumo de alimentos que passam a exigir informagdes
de atributos de dimensdes complexas e dificilmente perceptiveis. Assim, de acordo com a
figura 3, os atributos extrinsecos, facilmente perceptiveis, como embalagem, cor e formato
sdo considerados de menor importancia na decisdo do consumidor. Essa constatacdo é
corroborada pela percepcao declarada dos consumidores de que os produtos organicos sao



inferiores em termos de aparéncia fisica, e acabam atribuindo menor importancia a estes
atributos em sua decis@o de compra. Dentre os atributos listados existe forte correlagdo entre
as caracteristicas como formato e tamanho (r = 0,74); manchas e tamanho (r = 0,71); e,
formato e manchas (r = 0,60).

A significancia da correlacdo entre as caracteristicas do perfil e os atributos
valorizados mostrou-se estatisticamente pequena. Dentre os cruzamentos efetuados, a relacdo
entre idade e valor nutricional foi a que apresentou maior significancia, com r = 0,44. Essa
associacdo demonstra que, quanto maior a idade, maior também € a influéncia do valor
nutricional na decis@o de compra. Isso pode ser um indicativo de que pessoas com idade mais
avancada tém uma preocupacdo maior com a alimentacdo sauddvel. A comparacdo entre os
diferentes atributos resultou em uma significancia maior.

Porém, os atributos intrinsecos aos produtos, como auséncia de insumos quimicos e
beneficios a saide sdo mais representativos para o consumidor. A comprovacdo desses
atributos € dificil de ser realizada pelo consumidor, de forma que este se torna dependente das
informacdes passadas pelo vendedor, ou produtor, acerca do item adquirido. Dessa forma,
apesar de as frutas se enquadrarem na categoria de produtos de compra habitual’, o
comportamento de compra dos consumidores, quando se trata de frutas organicas, ndo €
necessariamente de baixo envolvimento, divergindo da classificacdo proposta por Kotler
(2000). As varidveis mais representativas no processo de decisdo ndo dizem respeito ao
produto em si, mas a beneficios a ele relacionados e o quanto a compra estd voltada ao estilo
de vida do individuo. Portanto, esse consumidor procura mais informagdes sobre o produto e
ndo utiliza apenas atributos correlatos a compra das frutas convencionais, mas amplia suas
exigéncias e as conecta com seu estilo de vida.

Devido a dificuldade de mensurar os atributos intrinsecos, a certificagdo assume
grande relevancia na decisdo do consumidor e estd também relacionada com a credibilidade
do estabelecimento. A confianca do consumidor nesses instrumentos de comunicacdo de
marketing estd na base da geracdo de valor para a comercializa¢do de produtos orgéanicos, pois
reduz a lacuna existente entre o produtor rural e o consumidor. Além disso, possibilitam
maior conscientiza¢do sobre os processos envolvidos na produ¢do de alimentos e atendem a
demanda por informagdes sobre esses atributos. Nesse aspecto, a inflacdo de selos que surgem
no mercado pode configurar uma dificuldade a ser transposta pela cadeia, pois representaria
um aspecto de confusdo e desconfianga dos consumidores. Isso serviria para explicar, em
partes, o fato da credibilidade do estabelecimento, devido a sua tradicdo, ser mais
representativo que os selos conferidos por agéncias certificadoras na amostra estudada.

A varidvel de prego, apesar de listada na literatura como elemento que causa restricao
ao consumo de produtos organicos, obteve quantidade considerdvel de respostas associadas a
baixa importancia na decisdo de compra. Entretanto, conforme descrito acima, para mais de
73% dos entrevistados, o preco é caro. Assim, baixa importancia desse atributo (comparado
aos demais) identificada no estudo pode ser um indicio de que as frutas organicas apresentam
uma demanda inelastica.

5. CONCLUSAO

O consumo de alimentos tem sofrido mudangas nas dltimas décadas, concomitantes as
alteracOes no perfil dos consumidores. Estes apresentam novas demandas € se mostram mais
criticos em relacdo a oferta, o que impacta nas estratégias de comercializacdo a serem
adotadas. Em relacdo aos produtos alimentares, a interpretacdo do comportamento dos
consumidores e sua decisdo de compra envolvem tanto a interacdo do consumidor quanto

* Conforme classificagdo de Kotler (2000).



atributos intrinsecos e extrinsecos dos produtos. Considerando a crescente preocupagdo com a
degradacdo do meio ambiente e a valorizagdo de uma alimentacdo sauddvel, a agricultura
organica apresenta crescimento em diversos paises do mundo.

Nesse contexto, este trabalho procurou analisar o comportamento do consumidor de
produtos organicos. Mais especificamente, buscou tracar o perfil do consumidor de frutas
organicas € sua percep¢do quanto aos atributos relevantes em sua decisdo de compra. Para
responder ao problema de pesquisa, aplicaram-se questiondrios aos freqiientadores da Feira da
Agua Branca, localizada no municipio de Sao Paulo, em maio de 2009. O levantamento das
varidveis a serem incluidas na survey ocorreu com base no referencial tedrico examinado.

Em relacdo ao perfil, identificou-se um consumidor diferenciado em termos sécio-
demograficos, com maior escolaridade e renda (62% com curso superior completo ou pds-
graduacdo e 63% com renda familiar acima de R$ 3.000,00). Sua faixa etaria é mais avancada
(73% com idade acima de 40 anos) e a maioria constitui-se de pessoas do género feminino
(71%), casadas (65%) e com filhos (68%). Observou-se ainda que a grande maioria dos
entrevistados (75%) possui histérico de consumo — adquire produtos organicos hd mais de
dois anos. Além desses elementos descritivos do consumidor, outras caracteristicas
apresentam maior poder preditivo na literatura. Entre elas, maior importancia é dada ao estilo
de vida.

O consumidor de produtos organicos caracterizou-s€ por um maior engajamento
comunitdrio e senso coletivo. Em relacdo a preservacdo ambiental, busca informacdes e
executa atividades ambientalmente responsédveis, como separacdo do lixo e reciclagem, além
de evitar produtos danosos ao ambiente. Possui um nivel diferenciado de preocupacdo com a
seguridade dos alimentos, que € um dos principais fatores motivacionais para 0 consumo.
Apresentou também comportamentos voltados a uma vida ativa e saudavel, como a prética de
esportes e a ado¢do de uma dieta balanceada, reduzida em produtos com aditivos quimicos e
conservantes.

Constatou-se que, para o universo pesquisado, houve pouca significincia entre as
caracteristicas do perfil e os atributos valorizados pelos consumidores. Dentre os cruzamentos
efetuados, encontrou-se a maior correlagdo entre a idade e a importancia do valor nutricional.
Esse resultado pode indicar uma maior preocupacdo com a alimentacdo sauddvel entre as
pessoas de faixas etdrias mais elevadas.

Partindo-se para a avaliagdo da importincia dos atributos na compra de produtos
organicos, verificou-se que as caracteristicas consideradas mais relevantes, em ordem
decrescente, foram: auséncia de insumos quimicos, beneficios a satde, credibilidade do
estabelecimento de venda, frescor e certificacdo do produto. J4 aquelas com menor influéncia
na decisdo de compra, em ordem de acréscimo de importancia, foram: embalagem, formato,
tamanho, prego e existéncia de manchas.

Apesar de se tratarem de produtos alimentares, o grau de envolvimento dos
consumidores na compra € elevado. Os fatores motivacionais correlatos aos beneficios a
saide e a preservacdo ambiental estdo no topo de suas exigé€ncias, ficando atributos mais
elementares e facilmente encontrados em frutas convencionais num patamar inferior em suas
preferéncias. Percebe-se que os atributos considerados mais importantes dizem respeito a
fatores extrinsecos, que o consumidor ndo consegue comprovar diretamente ao adquirir o
produto. Ou seja, sdo caracteristicas que o comprador acredita que o produto possui, mas nao
tem certeza se o bem adquirido corresponde ao esperado. Dessa forma, depende dos
fornecedores do produto, os quais possuem maiores informacdes acerca de sua composi¢ao.

Por se tratar de uma amostra ndo probabilistica e de pequena quantidade, os resultados
aqui apresentados nao podem ser extrapolados para outros casos além do publico pesquisado.
Estudos futuros poderdo ampliar o numero de entrevistados, abranger locais de compra



diferentes, testar a percepcdo quanto a outros alimentos, bem como explorar atributos nao
contemplados nesta andlise.
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