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RESUMO

Diante do crescimento do mercado de produtos organicos, faz-se
necessario aprofundar os estudos sobre o comportamento dos
consumidores, suas reais motivacbes de compra bem como, as
dificuldades e limitagdes nas estruturas de producdo, fornecimento e
comercializagdo. O presente trabalho tem como objetivo principal
analisar as motivacdes de compra dos consumidores e potenciais
consumidores de produtos organicos. Dessa forma, serd possivel se
aproximar de suas reais necessidades, a partir da compreensdo do que
mais valorizam ao comprar produtos organicos, seja em termos de
atributos concretos (prego, aparéncia dos produtos), abstratos (sabor,
qualidade) e ainda, fatores psicolégicos (sentimento de seguranca ao se
alimentar, evitar sensagdes negativas), valores instrumentais
(longevidade, viver bem a vida) e valores terminais (tranquilidade,
felicidade). E assim, futuras pesquisas, poderdo tracar estratégias de
marketing para divulgacdo de produtos organicos, com agdes em pontos
de venda fisico bem como, tendo como recurso, o0 e-commerce (comércio
eletrénico) e as redes sociais. Na fundamentacdo tedrica foi realizada uma
andlise exploratéria da literatura em temas como: agricultura familiar,
produtos organicos, consumo consciente e redes sociais. Por meio de um
levantamento, elaborou-se um questionério, disponibilizado online no
Google Forms, tendo sido obtidas 165 respostas validas, e indicando que
o0s respondentes sdo, na maioria, dos estados da regido sul do Brasil, sendo
gue a maior parte com a idade entre 18 e 25 anos, prevalecendo 0 sexo
feminino. Os respondentes destacaram que 0s produtos organicos que
mais consomem sdo frutas, hortalicas e ovos. A maior barreira apontada
foi o preco, seguida da falta de variedade e regularidade destes produtos
nos pontos de venda. Os atributos de maior destaque foram: “ndo possuir
agrotéxicos”, “ter selo, que comprove a origem destes produtos” ¢; a
consequéncia mais lembrada, apds o consumo: “seguranga alimentar”; 0S
valores mais importantes foram: “melhorar a qualidade de vida”, “viver
bem a vida”. Os participantes sdo na maioria usuarios de redes sociais,
mostram-se interessados em ter mais informagBes sobre valores
nutricionais, e locais de pontos de venda de produtos organicos. Enfim,
acredita-se que, este trabalho contribuiu para novas proposicées junto ao
setor de alimentos organicos e, ainda, pode-se inferir uma reflexdo mais
ampla, quanto & necessidade de novos padrdes de consumo, mais
sustentaveis.

Palavras-chave: Motivagdes de Compra; Produtos Organicos; Teoria da
Cadeia Meios e Fins, Redes Socialis;



ABSTRACT

The market for organic products is growing, it is necessary to deepen the
studies on the behavior of the consumers, their real motivations of
purchase as well as, the difficulties and limitations in the structures of
production, supply, and commercialization. The main objective of this
work is to analyze the motivations of consumers and potential consumers
of organic products. In this way it will be possible to obtain information
on organic products, terms in terms of concrete attributes, price, product
appearance, abstract (taste, quality) and psychological factors (Feeling
of safety when eating, avoiding negative sensations), instrumental values
(Longevity, living life well) and terminal values (tranquility, happiness).
And so, mere research, e-commerce marketing for the dissemination of
organic products, such as actions, such as e-commerce, such as social
networks. In the theoretical basis, an exploratory analysis of the literature
was carried out on topics such as family farming, organic products,
conscious consumption and social networks. By means of a survey, a
questionnaire was elaborated, made available online in Google Forms,
and 165 valid answers were obtained, and indicating that respondents
are mostly from the southern Brazilian states, with the majority with Age
Between 18 and 25 years, prevailing the female sex. Respondents stressed
that the organic products they consume most are fruits, vegetables, and
eggs. The biggest barrier pointed out in the price, in the lack of supply
and regularity of these products in the points of sale. The most
outstanding attributes were: not having pesticides, "have a seal, which
proves the origin of these products" and; The most remembered
consequence, after consumption: "food security"; The most important
values were: "improving a quality of life”, “living a life well".
Participants are mostly social networking users, they are interested in
more information on nutritional values and local organic product outlets.
Finally, it is believed that this work contributed to new proposals
alongside the organic food sector and, furthermore, one can infer a
broader reflection, as well as the need for new patterns of consumption,
more sustainable.

Keywords: Purchase Motivations; Organic Products; Social Networks;
Means-End Chain Theory.
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1 INTRODUCAO

Em um mercado extremamente competitivo, ndo sdo apenas 0s
produtos que sdo globalizados, mas a preocupagdo com 0s grandes
desequilibrios ambientais e seus impactos negativos na vida humana.
Portanto, alternativas ecologicamente corretas estdo sendo resgatadas.
Escolhas estas que tenham um menor impacto no meio ambiente bem
como representem possibilidades para melhor qualidade de vida dos
consumidores. Diante disso, a fabricacdo e comercializagdo de produtos
organicos ganham visibilidade. Entretanto, muitos sdo os desafios para
entrar no mercado, manter-se e divulgar tais produtos, que geralmente tém
um prego superior se comparados aos produtos convencionais. O desafio
€ o0 convencimento dos consumidores com base em argumentos
ecologicos, rompendo sua resisténcia em aderir a um consumo mais
consciente, que objetiva o ganho, ndo apenas pelo menor preco, mas pelo
seu valor sustentavel, alternativa mais saudavel, para esta e futuras
geracdes. Para tanto, as estratégias do marketing, com apoio das redes
sociais, podem ser norteadoras de a¢des junto a potenciais consumidores
de produtos organicos.

Conforme Instrucdo Normativa 007/99, do Ministério da
Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (MAPA), item 1.1, o sistema
organico de producdo agropecudria e industrial é: “[...] todo aquele em
gue se adotam tecnologias que otimizem 0 uso dos recursos naturais e
socioecondmicos, respeitando a integridade cultural e tendo por objetivo
a auto sustentacdo no tempo e no espago, a maximizacdo dos beneficios
sociais, a minimizacdo da dependéncia de energias ndo-renovaveis e a
eliminacdo do emprego de agrotoxicos e outros insumos artificiais
toxicos, organismos geneticamente modificados (OGM)/transgénicos ou
radiacBes ionizantes em qualquer fase do processo de producdo,
armazenamento e de consumo, e entre 0s mesmos privilegiando a
preservagdo da salde ambiental e humana, assegurando a transparéncia
em todos os estagios da producgao e da transformagdo” (ORMOND et al.,
2002). Porém, ha muitas barreiras quanto ao consumo de produtos
organicos, devido a “[...] pregos elevados, disponibilidade limitada e, em
menor grau, falta de confianca na certificacdo e na qualidade dos
produtos” (WIER; ANDERSEN, 2001, p. 15). O sistema de produgio
organica emprega a inovagdo, que inerentemente tem o desconhecido, o
novo, o ndo convencional, aumentado a resisténcia & adesdo dos produtos
organicos (SILVA; CAMARA; DALMAS, 2005).

Segundo Vilas Boas (2005), conceitos basicos, essenciais ao
estabelecimento de estratégias de marketing relacionadas ao



comportamento do consumidor, envolvem diversos aspectos referentes a
compreenséo dos consumidores como individuos, considerando aspectos
cognitivos, como percepgdo, aprendizagem, motivacéo e valores, além da
capacidade de estabelecer o relacionamento destes aspectos com questdes
especificas de mercado. O objetivo é criar satisfacdo na entrega de
qualidade, servico e valor a estes consumidores. Estes aspectos sao
evidenciados de forma semelhante por diversos autores, como Engel et
al. (1995), Kotler (1998) e Solomon (2002).

Conforme Solomon (2002, p. 25), uma estratégia de marketing
bem-sucedida tem como base o conhecimento sobre os consumidores.
Dados sobre os consumidores so instrumentos essenciais para auxiliar as
organizagdes a definir mercados e identificar ameacas e oportunidades
para uma marca ou produto.

Diante do desenvolvimento de processos de producdo, distribuicio
e comercializagdo que enfatizem a sustentabilidade e a responsabilidade
social e ambiental, a compreensdo do comportamento do consumidor bem
como a apresentacdo de novas perspectivas e mudangas para o publico,
tem se tornado um dos grandes desafios atuais nos estudos de marketing.
Este crescimento do mercado que, por um lado abre grandes perspectivas,
por outro, evidencia as limitacdes relacionadas ndo s6 as questdes de
estruturas de produgdo, fornecimento e comercializacdo, mas
principalmente, a compreensdo das reais motivagdes que determinam o
comportamento de compra do consumidor de produtos organicos,
elemento essencial para que o processo se consolide (VILAS BOAS,
2005). Portanto, € essencial conhecer as caracteristicas do consumidor,
suas necessidades, valores e crencas, avaliando as motivagdes.

1.1 CONTEXTUALIZAGCAO

O grande desenvolvimento tecnoldgico, evidenciado nos Gltimos
anos, que atingiu também a agricultura, requer o desenvolvimento de
sistemas alternativos de producdo, que se aloquem, de forma oposta a
degradacdo ambiental, desencadeada pelo modelo predominante de
agricultura. Modelo este, que foca a utilizagdo intensiva de insumos €
produtos quimicos, em fungdo de maior produtividade.

A preocupac¢do com a degradacdo do meio ambiente passou por
processos de transformacdo com o passar dos anos, levando ao
estabelecimento de um conceito atual de agricultura orgénica, no qual a
sustentabilidade ganha espaco, considerando aspectos ambientais e
sociais do processo de produgdo, transformacdo e distribuicdo dos



produtos agroalimentares com poder de diferenciagdo por serem produtos
ambientalmente ecologicos (VILAS BOAS, 2005).

Na tentativa de compreender o comportamento dos clientes no
mercado consumidor, estudiosos do marketing tém realizado diversas
pesquisas utilizando diferentes conceitos, dentre elas, a teoria da cadeia
de meio e fins, que tem como base ndo apenas os atributos do produto,
mas as consequéncias em se utilizar esses produtos bem como os valores
pessoais, e crencas que conduzem as escolhas de compra dos
consumidores (PIMENTA; VILAS BOAS, 2008).

O modelo de cadeia de meios e fins esté4 ligado a uma hierarquia
de valor, ligando os atributos de um produto (A) as consequéncias de uso
do produto (C) bem como aos valores pessoais dos individuos (V),
compondo uma cadeia A-C-V. O modelo de meios e fim ampliado,
proposto por Olson e Reynolds (1983) sugere que os atributos sejam
subdivididos em concretos e abstratos, as consequéncias em funcionais e
psicolégicas e os valores pessoais em instrumentais e terminais.

Dessa forma, para Silva, Camara e Dalmas (2005) o consumo deve
ser promovido com estratégias que visem 0 maior conhecimento e
estimulo de compra destes produtos. Segundo Borguini e Mattos (2002,
p. 38) “[...] ha indicios de que campanhas publicitarias divulgando os
diversos aspectos da agricultura organica poderiam proporcionar
incentivo adicional ao consumo desses produtos”.

Anterior ao surgimento da internet, como ferramenta de marketing,
existiam redes tradicionais com o papel principal de executar estratégias
de comunicacdo das empresas com seu publico. Durante anos, as
empresas investiram macicamente em campanhas em redes
convencionados como emissoras de radio, televisdo, revistas e jornais
impressos. Tidos como veiculos de comunicagdo de massa. No entanto,
os consumidores, sdo atingidos de forma indiscriminada sem a
possibilidade imediata de um feedback sobre o alcance da campanha
(VALACICH; VESSEY, 1999). A aceitagdo da internet pelas empresas
como ferramenta de comunica¢do mudou esse panorama (VEIGA Neto;
GAMBERONI,2012), surgindo um poderoso recurso tecnoldgico: as
Redes Sociais.

As estratégias de marketing, utilizando os recursos tecnolégicos,
neste trabalho, investigando as possibilidades de uso das redes sociais
para aproximagdo com os consumidores, podem influenciar no processo
decisorio de compra. H& evidéncias de que o comportamento de compra
de produtos organicos pode ser previsto e também, influenciando, por
normas subjetivas de utilidade coletiva (TARKIAINEN; SUNDQVIST,
2005) e que h& tendéncia de maior conscientizacdo e aumento nas



intencOes de compra de produtos organicos (SMITH et al., 2009). Sendo
gue, um dos problemas enfrentados por este mercado é 0 maior preco dos
organicos, em relacdo aos produtos convencionais. Desta forma, pode-se
aprofundar, para futuros estudos nesta tematica, a identificacdo das
estratégias de marketing, combinadas as redes sociais, podendo agregar
maior valor aos produtos organicos, na visao dos consumidores. E assim,
fornecendo um canal de comunicagdo mais atrativo e personalizado, com
0 objetivo de romper a Ultima barreira ao consumo de produtos organicos,
evidenciando que o beneficio de seu consumo é maior do que o pre¢o
superior em relacdo aos produtos convencionais.

1.2 PROBLEMATIZAGCAO

As questdes ambientais tém conquistado espagco na pauta de
discussdes dos governantes, empresarios e da sociedade em geral. Em um
cenario caracterizado por desastres ambientais, poluicdo da agua, solo e
ar, assiste-se ao aumento de doencas agressivas ao ser humano. Portanto,
alternativas ecologicamente corretas estdo sendo resgatadas, escolhas
estas que tenham um menor impacto no meio ambiente, bem como,
representem possibilidades para melhor qualidade de vida dos
consumidores.

Diante disso, a comercializagdo de alimentos orgéanicos, tanto in
natura quanto processados, ganha visibilidade, estando ligada aos novos
padrbes de consumo, saudaveis e, ambientalmente, responsaveis. Porém,
muitos séo os desafios para entrar no mercado, manter-se e divulgar tais
produtos, que geralmente tém um preco superior se comparado aos dos
produtos convencionais. O desafio é o convencimento dos consumidores
com base em argumentos ecoldgicos, rompendo sua resisténcia em aderir
a um consumo mais consciente, que objetiva 0 ganho, ndo apenas pelo
menor preco, mas pelo seu valor sustentavel, alternativa mais saudavel,
para esta e futuras geracdes.

Considerando o crescimento do mercado de produtos organicos,
faz-se necessario aprofundar os estudos sobre o comportamento dos
consumidores, suas reais motivacdes de compra bem como, as
dificuldades e limitagdes nas estruturas de producdo, fornecimento e
comercializacéo.

Nesse contexto, surgem as seguintes perguntas de pesquisa: Quais
as motivacdes de compra dos consumidores e potenciais consumidores de
produtos organicos? As redes sociais poderiam ser um meio de
divulgacéo para estimulo ao consumo deste tipo de produto?



1.3 JUSTIFICATIVA

Sé&o inimeras as justificativas para a realizacdo de um trabalho nesta
tematica. Pois a degradacdo ambiental e os padrbes de consumo
insustentaveis sdo evidentes. Diante disso, alternativas de consumo
consciente sdo atuais e relevantes para todos. De modo mais especifico,
espera se que este trabalho contribuia tanta na area académica e cientifica
em relacdo aos estudos sobre produtos organicos e recursos tecnoldgicos.

A motivacdo maior da autora deste TCC em realizar esta pesquisa,
foi o conhecimento empirico que ela possui em relacdo aos produtos
organicos, pois sua familia produz alimentos organicos, especificamente,
maracuja organico.Com isso, identificou-se a possibilidade de utilizar os
recursos tecnoldgicos (redes sociais), como possibilidade de ser um meio
propulsor para a divulgacdo de produtos orgénicos, conciliando os
conhecimentos em relagdo as TICs, adquiridos no decorrer do curso de
graduacdo em Tecnologias da Informacdo e Comunicagdo, da UFSC
Ararangud. Contudo, a divulgacéo de informagdes de produtos organicos
em redes sociais exige o conhecimento do que interessa 0s consumidores e
potenciais consumidores desse tipo de produto. Pois ndo basta criar blogs,
pagina no Facebook ou Instagram se o conteldo a ser divulgado nao for
de qualidade e de interesse desses consumidores.

A agricultura orgéanica foi o segmento que mais cresceu em vendas
globais na indUstria alimentar, nos Ultimos anos, proximo a 20% entre 1997
e 2001 (FONSECA, 2005). J4, informagdes disponibilizadas no Portal
Brasil, em 2015, apontaram crescimento entre 20% e 30%, em 2016. Os
produtos de organicos agregam, em média, 30% a mais no prego, ao serem
comparados aos produtos convencionais, de acordo com analista do setor,
Jorge Ricardo de Almeida Gongalves, da Coordenacao de Agroecologia do
Ministério da Agricultura, Pecudria e Abastecimento (MAPA).

Sendo assim, o tema emerge em relevancia, pois almeja
compreender as motivagbes de compra dos consumidores e potenciais
consumidores de produtos organicos, considerando questfes como as redes
sociais para divulgacdo de produtos organicos, conciliando com as
tematicas das TICs — inerentes ao curso de graduagdo em Tecnhologias da
Informacdo e Comunicacdo, UFSC Ararangua — com seu papel social.
Portanto, é essencial conhecer as caracteristicas do consumidor, suas
necessidades, valores e crengas, avaliando os aspectos e caracteristicas
determinantes da compra. Enfim, acredita-se que esse trabalho contribuira
para novas proposi¢Bes junto ao setor de alimentos orgénicos e, ainda,
pode-se inferir a uma reflexdo mais ampla, quanto a necessidade de novos



padrGes de consumo, ndo apenas em beneficio do ser humano, o que
representaria uma visdo restrita e antropocéntrica dos problemas
ambientais, mas em funcdo de um beneficio maior, a sobrevivéncia de
todas as espécies e a sustentabilidade do planeta.

1.4 QUESTOES DE PESQUISA

Surge a seguinte questdo de pesquisa para elaboracdo deste
trabalho: Quais as motivacdes de compra dos consumidores e potenciais
consumidores de produtos organicos? Como estimular o consumo dos
produtos organicos? As redes sociais poderiam ser um meio de
divulgacdo para estimulo ao consumo deste tipo de produto?

A realizacdo de uma pesquisa neste ambito, torna possivel se
aproximar das reais necessidades desses consumidores, a partir da
compreensao do que mais valorizam ao comprar produtos organicos, seja
em termos de atributos concretos (prego, aparéncia dos produtos) e
abstratos (sabor, qualidade) e ainda, nos niveis mais abstratos que estdo
envolvidos nas decisbes de compra, como os fatores psicoldgicos
(sentimento de seguranca ao se alimentar, evitar sensacfes negativas),
instrumentais (longevidade, viver bem a vida) e terminais (tranquilidade,
felicidade). E assim, futuras pesquisas, poderdo tragar estratégias de
marketing para divulgacdo de produtos organicos, com a¢des em pontos de
venda fisico bem como, tendo como recurso, 0 e-commerce (Comércio
eletrdnico) e, as redes sociais.

1.5 OBJETIVOS
1.5.1 Objetivo Geral

O presente trabalho tem como objetivo geral, analisar as
motiva¢Bes de compra dos consumidores e potenciais consumidores de
produtos organicos e utilizagdo das redes sociais como um meio de
divulgacéo e o estimulo ao consumo deste tipo de produto.

1.5.2 Objetivos Especificos

Diante deste objetivo geral, apresentam-se 0s seguintes objetivos
especificos:

- Realizar levantamento de literatura sobre os temas: agricultura
familiar, produtos organicos, estratégias de marketing, comportamento
dos consumidores, consumo consciente e redes sociais;



- Proceder ao levantamento de literatura sobre os principais estudos
na tematica de produtos organicos e redes sociais para a elaboracéo do
questionario de pesquisa; posteriormente aplicar o questionario para
levantamento junto a uma amostra de consumidores (atuais e potenciais)
de produtos organicos;

- Analisar os resultados da pesquisa, confrontando tais resultados
com o que foi obtido na fundamentag&o tedrica;

2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

A revisdo bibliogréfica tem como objetivo realizar uma anélise
critica e ampla, explorando os temas alinhados aos objetivos do trabalho,
dentre eles: Agricultura familiar, produtos organicos, estratégias de
marketing, comportamento do consumidor, consumo consciente e redes
sociais. Esse levantamento de literatura sera realizado em bases de dados,
gue indexam artigos cientificos, como por exemplo: Google Académico,
Scielo, dentre outras. Sendo assim, serdo apresentados resumidamente, a
seguir, alguns desses temas, j4 mencionados na se¢do de “Justificativa”
deste trabalho.

2.1 AGRICULTURA FAMILIAR ORGANICA E PRODUTOS
ORGANICOS

A agricultura familiar organica renova a imagem tradicional do
pequeno produtor com uma nova estratégia de mercado, exigindo tanto a
reinvencdo de tradi¢cBes, como a adocdo de uma nova préatica agricola
ecologica e sustentdvel (CASTRO Neto et al., 2010). A agricultura
familiar organica consiste em: “um sistema produtivo que objetiva a auto
sustentacdo da propriedade agricola, a oferta de alimentos saudaveis e a
preservacdo da saude ambiental e social” (AZEVEDO; SCHMIDT;
KARAM, 2011, p. 81).

Lago et al. (2006) propdem reflexdes sobre a agricultura familiar,
produtora de alimentos organicos, um modelo que valoriza a cooperagdo
entre os familiares, tudo isso sob a visdo do marketing. Ou seja,
integrando as demandas dos consumidores por alimentos mais saudaveis,
com menor impacto ambiental e que ocupem a mao-de-obra disponivel
na propriedade rural. Afinal, os produtos alcangados em sistema organico
de producdo agropecuaria ou industrial, seja in natura ou processado, €
considerado organico. O conceito abrange os processos, atualmente
conhecidos como: “ecoldgico, biodindmico, natural, sustentavel,
regenerativo, biologico, agroecoldgico”. Sendo assim, produtor orgénico,



segundo a Instrucdo, pode ser tanto o produtor de matérias-primas como
seus processadores.

Soares (2010) e Ceschim, Marchetti (2009) destacam que, 0S
produtos organicos, levantam a importancia da questdo da salde,
preservacdo ambiental, valorizacdo da agricultura familiar e reducdo da
contaminacdo alimentar. Os beneficios do alimento organico séo fre-
guentes no cotidiano de uma sociedade, que se preocupa, cada vez mais,
com uma alimentacdo mais saudavel (KRISCHKE; TOMIELLO, 2009;
SOARES, 2010; STEFANO; GODOY; RUPPENTHAL, 2007;
WILLIAMSON, 2007).

O estudo de Silva, Camara e Dalmas (2005) pode ser considerado
um dos mais importantes na construcdo desta revisao sistematica, o qual
teve como objetivo analisar os determinantes do consumo dos produtos
organicos em supermercados de Londrina — PR, contribuindo com o
entendimento da definicdo desse tipo de produto, trazendo um panorama
do cenério brasileiro e mundial da producdo organica, além de uma
interessante reflexdo sobre as estratégias de marketing, que podem ser
utilizadas neste nicho de mercado. Os produtos organicos representam um
novo nicho de consumo, marcado pela sua entrada nas grandes redes de
supermercados (BORGUINI; MATTOS, 2002). Assim, ha a necessidade
de desenvolver estratégias de marketing capazes de exaltar as
particularidades e vantagens de cada produto (SCHULTZ, REVILLION
e GUEDES 2003).

Segundo Araujo, Rover e Anunciagdo (2014): “A preocupagdo
com a sustentabilidade da agricultura e com a qualidade dos alimentos
estimula o mercado de produtos orgénicos, fazendo com que aumente a
producdo e comercializagdo desses produtos. A dificuldade do
consumidor em perceber os atributos dos produtos organicos frente aos
convencionais faz com que os mesmos, compreendidos como bens de
crenca, dependam de uma forte regulacdo da cadeia produtiva, através de
legislacdo especifica e sistemas de certificacdo para garantia da qualidade
do produto e diminuigdo de fraudes”.

Contudo, Lago et al. (2006) retratam que outra estratégia, seria a
cooperagdo para alcangar resultados em conjunto, que dificilmente seriam
alcancados de forma individual, ganhando destaque, a agricultura
familiar. Tal cooperacdo esta presente na producdo organica, ja que, além
da mesma fazer parte da filosofia deste modelo de agricultura, torna-se
uma necessidade ao fortalecimento dos empreendedores da cadeia de
alimentos organicos. Portanto, a coopera¢do pode ser entendida como
uma estratégia com vistas & competitividade e acimulo de esfor¢os no
gue tange aos agricultores familiares com producéo organica.



Neste contexto, evidencia-se a unido dos agricultores assim
tipificados, com vistas a uma melhor organizacao e, consequentemente,
maior alcance dos produtos organicos ao consumidor final. Porém, néo
basta apenas a “boa inten¢do”, faz-se necessario recorrer a estratégias do
marketing e também, de divulgacdo pelas redes sociais para demonstrar
0s beneficios e o valor agregado desses produtos, que por serem
organicos, exigem um tratamento diferenciado em seu cultivo, ndo tendo
como principio a maior produtividade, pois ndo utilizam fertilizantes
artificiais e que, por isso, podem ter um aspecto visualmente menos
atrativo no ponto de venda. Todas essas caracteristicas devem, de alguma
forma, ser percebidas como beneficios para os consumidores, que ao
pagarem um maior preco estardo comprando um “valor superior”, em
termos de melhor qualidade de vida para si, sua familia e geragdes futuras.
Além disso, contribuem socialmente, ajudando a manter a agricultura
familiar.

2.2 ESTRATEGIAS DE MARKETING

O marketing tem sua origem na prdpria génese do comércio.
Contudo, ¢ um campo de estudo novo se comparado com os demais
campos do saber. O estudo do mercado surgiu da necessidade dos
industriais de administrar a nova realidade originarias da Revolugéo
Industrial, transformando um mercado de vendedores em um mercado de
compradores. Nesta fase, sua preocupacao era principalmente assentada
na logistica e produtividade, para a maximizacdo dos lucros. Pois, 0s
consumidores ndo tinham qualquer poder de barganha e a concorréncia
era praticamente ndo existia (CFMKT, 2016).

O marketing surgiu no inicio do século XX, com o intuito de
solucionar problemas de troca (KOTLER, 2000). No processo de troca,
inerentemente ha a expectativa de beneficios por ambas as partes. Sendo
assim o autor salienta:

A efetivagdo ou ndo da troca depende de as duas
partes concordarem com termos que deixardo
ambas em uma situa¢do melhor (ou, pelo menos
ndo em uma situacdo pior) do que antes [...]. Para
realizar trocas bem-sucedidas, os profissionais de
marketing analisam aquilo que cada uma das partes
espera da transacdo. Simples situacGes de troca
podem ser mapeadas por meio da identificacdo dos
dois participantes e do fluxo de desejos e ofertas
existentes entre ambos (KOTLER, 2000, p. 34).



E ainda, conforme Dias (2007), dentro desta perspectiva de
aumento das trocas no mercado, ou seja, do consumo, o marketing tem
sido mal utilizado e interpretado, induzindo a insustentaveis padrdes de
consumo. Porém, para Donaire (1999), os fatores ambientais tém
adquirido crescente importancia na avaliagdo das estratégias de
marketing, pois as organizac¢des sdo, cada vez mais, pressionadas pela
legislacdo ambiental e pelo aumento da conscienti-zacdo ambiental da
populacdo. Sendo assim, surgem novas oportunidades de comercializagdo
de bens e servicos, buscando a competitividade da empresa conciliada a
preservacdo de sua imagem e responsabilidade social.

Todavia, salienta-se que, este trabalho apresenta questdes de
estratégias de marketing, mas ndo tem a pretensdo de alcancar tudo o que
pressupde no marketing verde. Pois, para tal, é necessario que todo o ciclo
de vida do produto seja verde, bem como, as tecnologias utilizadas em
seu plantio, tenham origem em tecnologias limpas e, suas embalagens
sejam ecoldgicas. Mas isso ndo inviabiliza este TCC, pois para alcancar
esta visdo holistica e, sisttmica do marketing verde, ha que se iniciar por
uma “ponta” e, que seja, a dos produtos organicos em si, ja que, muitos
agricultores, ainda ndo conseguem atender a todas as exigéncias do que
seria 0 marketing verde mas, estratégias do marketing em si, ja podem ser
planejadas e utilizadas.

A exposi¢do de alguns autores a seguir, demonstra como o
marketing verde é rigoroso e dificil de ser realizado. Pois o verde seria
atribuido a toda a cadeia (supply chain), o que encareceria ainda mais, 0
produto orgénico para o varejo, sendo necessario uma visdo de longo
prazo, como salienta Schenini, et al. (2014): os custos do marketing verde
nos produtos organicos sdo compensados em longo prazo, ja que, cada
vez mais, pessoas adotam e percebem a necessidade de ajustes de
consumo, em relacdo as caréncias e prioridades socioambientais. Um dos
problemas é a perda do poder aquisitivo dos brasileiros, especialmente,
em algumas regides, em que os consumidores estdo deixando suas crengas
e valores — fundamental para o consumo de organicos — para retornarem
ao consumo de produtos mais baratos.

Queiros, Domingues e Abreu (2003) salientam que, para ser
ecologicamente correto, o produto deve ser verde em todo o processo de
producdo, desde sua concepcao, ciclo de vida e outros fatores, como a
utilizacdo de tecnologias limpas, uso racional de recursos naturais, gestao
de embalagens e certificacbes ambientais. Além disto, Polonsky (1994),
reforca que o marketing verde envolve modificacdo de produtos e
embalagens, bem como mudangas em processos de producdo e
publicidade.



Para se concretizar as estratégias de marketing é necessario
identificar quais sdo as caracteristicas que influenciam o comportamento
de compra e quais sdo o0s aspectos considerados na aquisicdo de um
produto organico, considerando o caso em estudo.

2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E CONSUMO
CONSCIENTE

Diante do desenvolvimento de processos de producéo, distribuigdo
e comercializagdo que enfatizem a sustentabilidade e a responsabilidade
social e ambiental, a compreensdo do comportamento do consumidor bem
como a apresentacdo de novas perspectivas e mudangas para o publico,
tem se tornado um dos grandes desafios atuais nos estudos de marketing.
Este crescimento do mercado que, por um lado abre grandes perspectivas,
por outro, evidencia as limitacdes relacionadas ndo s6 as questdes de
estruturas de producdo, fornecimento e comercializagdo, mas
principalmente, a compreensdo das reais motivacdes que determinam o
comportamento de compra do consumidor de produtos organicos,
elemento essencial para que o processo se consolide (VILAS BOAS,
2005). Portanto, é essencial conhecer as caracteristicas do consumidor,
suas necessidades, valores e crencas, avaliando o0s aspectos e
caracteristicas determinantes da compra. Fator primordial para que
estratégias de marketing adequadas sejam desenvolvidas, como por
exemplo, pela utilizacdo das redes sociais, como canais de comunicagdo
e de informacdo para os consumidores com contelido e interacdes de
gualidade.

Na tentativa de compreender o comportamento dos clientes no
mercado consumidor, estudiosos do marketing tém realizado diversas
pesquisas utilizando diferentes conceitos, dentre elas, a teoria da cadeia
de meio e fins, que tem como base ndo apenas os atributos do produto
mas, as consequéncias em se utilizar esses produtos, bem como, 0s
valores pessoais €, crencas que conduzem as escolhas de compra dos
consumidores (PIMENTA,; VILAS BOAS, 2008).

O modelo de cadeia de meios e fins esté ligado a uma hierarquia
de valor, ligando os atributos de um produto (A) as consequéncias de uso
do produto (C), bem como, aos valores pessoais dos individuos (V),
compondo uma cadeia A-C-V. O modelo de meios e fim ampliado,
proposto por Olson e Reynolds (1983) sugere que os atributos sejam
subdivididos em concretos e abstratos, as consequéncias, em funcionais e
psicolégicas e, 0s valores pessoais em instrumentais e terminais.



Em busca complementar ao portfélio de artigos, com o objetivo de
compreender o modelo meios e fins, obteve-se o artigo de Ikeda e Veludo-
de-Oliveira (2006), em que consta a defini¢do clara da cadeia A, C e V,
gue compdem este modelo.

Em relacdo aos atributos de um produto (A), séo classificados em
concretos e abstratos. Sendo assim, atributos sdo significados
relativamente concretos, considerando-se as caracteristicas fisicas ou
observaveis em um produto (GENGLER; MULVEY; OGLETHORPE,
1999: 176). Ao se considerar um continuum, os atributos estariam
localizados em um nivel mais baixo da cadeia e seriam subdivididos,
variando num continuum, do concreto ao abstrato (LIN, 2002). Os
atributos concretos séo definidos como caracteristicas fisicas diretamente
observaveis em um produto (preco, cor, peso) (VRIENS; HOFSTEDE,
2000). Enquanto que, os atributos abstratos estdo ligados as
caracteristicas intangiveis, como estilo e marca (LIN, 2002), ou ainda,
qualidade percebida (BOTSCHEN; THELEN; PIETERS, 1999, LEAO;
MELLO, 2001).

Em relagdo as consequéncias (C), elas sdo funcionais e
psicolégicas e estdo no nivel intermediario da cadeia meios-fim. “As
consequéncias sdo 0 que o consumidor sente ap6s 0 CONSUMO € esse
sentimento pode ser positivo ou negativo (LIN, 2002). As consequéncias
funcionais atuam diretamente no consumidor, com base no consumo do
produto (VALETTE-FLORENCE; RAPACCHI, 1991). Ou seja,
facilidade de uso, conforto e conveniéncia (VRI-ENS; HOFSTEDE,
2000). As consequéncias psicoldgicas sdo resultantes das consequéncias
funcionais, por exemplo, ao se utilizar é atribuida ao consumidor uma
imagem sofisticada ou status (VALETTE-FLORENCE; RAPACCHI,
1991).

No nivel (V), estdo os valores, localizados no patamar mais
abstrato da cadeia. Conforme Rokeach (1973), sdo classificados em
valores instrumentais e terminais. Os valores terminais representam 0s
estados finais da existéncia, os objetivos que o individuo busca na vida,
como auto realizacdo e prosperidade. Os valores instrumentais sdo 0s
comportamentos que levam aos valores terminais, como a ambicdo ou
mesmo, ser prestativo, que podem ser necessarias para atingir a
prosperidade.

De acordo com Walker e Olson (1991), a teoria de meios fins
fornece um modelo que permite a anélise e a interpretacdo de como 0s
consumidores compreendem os produtos em relacdo a si proprios, pois
apresenta a relagdo entre os atributos do produto, beneficios de alta-ordem
e, 0s valores que podem satisfazer. A Figura 1, neste trabalho,



corresponde a Figura 2 de Vilas Boas (2005) — e apresenta a conexao entre
conhecimento do produto e autoconhecimento por meio da cadeia de
meios e fins:

Valores terminais "
Valores mﬂlﬂm—:wn_ Auto -
Coisciliicutin e conhecimento
a Lt |
Conhecimento do IS giencias funcicaais
roduto .
P - Atributos abstratos
- Atributos concretos

Figura 1:Conexao entre conhecimento do produto e autoconhecimento - cadeia
de meios e fins.
Fonte: Walker e Olson (1991) apud Vilas Boas (2005, p. 33).

Segundo Kny et al. (2005, p. 5): “A grande preocupaGdo em se
estudar os valores implicitos numa cultura reside na crenga de que estes
valores afetam os motivos de consumo, os quais, por outro lado,
interferem sobre os critérios dos consumidores”. Assim, os consumidores
preocupados com a saude e conscientes das necessidades de maior
responsabilidade socioambiental exigem das empresas atitudes éticas e
responsaveis para com a sociedade e, principalmente, em relacdo a
natureza (JANSSON; MARELL; NORDLUND, 2010; YOUNG et al.,
2010). Nesse sentido, procuram produtos mais saudaveis, que diminuam
ao minimo as agressdes ao meio ambiente e sejam éticos com as pessoas
envolvidas, tanto na produ¢do como no consumo, consequentemente,
produtos mais sustentdveis (BALDWIN, 2012; KOTLER;
KARTAJAYA, 2010).

Diante disso, surge o conceito de consumo consciente, que aponta
0 equilibrio entre o consumo para a satisfacdo pessoal e, para a
sustentabilidade, aumentando as consequéncias positivas deste ato, nao
sO para 0 proprio consumidor, mas também para as relacdes sociais, a
economia e a natureza (SILVA, 2013).

Na compreensdo ampla, da maneira como cada pessoa atua em
relacdo a questdo do consumo consciente, torna-se necessario considerar
atributos tais como: a cultura na qual essa sociedade do consumo esta
envolvida; o estilo de vida adotado; o poder aquisitivo da populacdo; as
guestdes éticas assumidas por cada um, bem como, a educacdo a qual essa
sociedade esta sujeita para obter uma percepcdo da necessidade dessa
consciéncia (SILVA; GOMEZ, 2010).



Dessa forma, para Silva, Camara e Dalmas (2005) o consumo deve
ser promovido com estratégias que visem ao maior conhecimento e,
estimulo de compra destes produtos. Segundo Borguini e Mattos (2002,
p. 38) “[...] ha indicios de que campanhas publicitarias divulgando os
diversos aspectos da agricultura organica poderiam proporcionar
incentivo adicional ao consumo desses produtos”.

2.4 REDES SOCIAIS PARA DIVULGAGAO DE PRODUTOS ORGANICOS

Para Toma¢l, Alcara e Di Chiara (2005, p. 93) “a inser¢@o em rede
¢ determinante para o compartilhamento da informacdo e, do
conhecimento. Isto porque as redes sdo espacos valorizados para o
compartilhamento da informagdo e para a constru¢do do conhecimento”.

Vale destacar que ha distincdo entre redes sociais e midias sociais,
que: “[...] apesar de estarem no mesmo universo, sdo coisas distintas.
Midia social é o meio que determinada rede social utiliza para se
comunicar (CIRIBELI; PAIVA, 2011, p. 59) ™.

Assim, foram as redes sociais que iniciaram a grande mudanga
comportamental do consumidor, aumentando o poder da propaganda
espontanea (boca a boca), ja que o marketing convencional se preocupa
em despertar a atencdo do consumidor usando as midias tradicionais.
Hoje, as redes sociais sdo veiculos para despertar a atencdo para o
produto, seja através de banner e video em sites ou comentarios e
postagens em blogs, ampliando as possibilidades de segmentagdo quando
comparadas as midias de massa, como a televisdo. Atualmente muitas
pessoas ndo tomam decisdo de compra sem antes consultar a internet; e
assim, as redes sociais ganham importancia no processo de decisdo de
compra (RAMALHO, 2010).

As redes sociais sdo um conjunto de novas midias disponibilizadas
de forma digital, ou seja, interligadas online e tem como caracteristicas a
possibilidade de uma maior participacdo das pessoas interessadas no
conteldo; possibilita maior abertura ao seu publico gerando feedback e
participacdo da audiéncia por meio de comentarios e compartilhamento
de informag6es; permitem a criacdo de comunidades de interesse comum
para grupos de pessoas, facilitando o processo de comunicacdo desse
publico; e conectividade entre as diversas midias sociais, oferecendo
canais de comunicagdo com recursos para distribuicdo desse contetdo.
(VEIGA Neto; GAMBERONI,2012).

Estas redes podem ser divididas em duas categorias: (1)
expressiva, na qual o foco estd no compartilhamento pessoal de
informacdo por meio de noticias, ideias, opinides e experiéncia com



outros consumidores — o que pode vir a influenciar na decisdo de compra;
(2) colaborativa, cujo foco esta na geracéo de conhecimento por meio da
colaboracdo, visando a criagdo de ideias e solugdes.

Neste sentido, Gollner e Machado (2010) salientam que, tanto uma
organizacdo privada como uma sem fins lucrativos podem utilizar ou criar
redes como ferramentas de promogéo de suas ideias e objetivos. Recuero
(2009) entende que “rede social é gente, ¢ interagdo, é troca social. E um
grupo de pessoas, compreendido através de uma metafora de estrutura, a
estrutura de rede”.

As redes sociais tém poder formador de opinido, pois as pessoas
produzem e consumem informagdes e contetido, gerando uma grande rede
de propagagdo de informacbes. S&o cada vez mais populares e acessiveis,
um meio facil, barato e rapido das pessoas se aproximarem. O maior
motivo das pessoas usarem as redes é manter contato com familia, com
0s amigos, seguida de encontrar novos amigos e principalmente,
contribuir com opinides sobre produtos (SOUZA et al., 2012).

Enfim, as redes sociais, como: Facebook, Instagram e Snapchat
sdo canais de comunicagdo e informagdo com os consumidores, que ao
disponibilizar contetdo e interacdes de qualidade, objetivam a reducédo da
distancia entre os produtores e 0 varejo, na crenca de que tal aproximacéao
trard maior credibilidade e diminuird a resisténcia ao consumo de
produtos organicos.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo, além de explicitar os tipos de pesquisa utilizados tem
como objetivo delinear o0s procedimentos metodoldgicos para
levantamento dos dados.



3.1CLASSIFICAGAO DA PESQUISA

Para Pronadov e Freitas (2013), o objetivo de pesquisar, em um
sentido amplo, é buscar uma informacdo que ndo se sabe e se precisa
saber. Existem diversas maneiras de procurar estas informag6es, consulta
em livros e revistas, verificar documentos, consultar pessoas (entrevistas,
questionarios).

Ainda, Pronadov e Freitas (2013) explicam que pesquisas podem
ser classificadas em dois grupos: pesquisas basicas, que objetivam
promover conhecimentos novos Uteis para o avango da ciéncia sem
aplicacdo prética prevista, envolvendo verdades e interesses universais; e
pesquisas aplicadas, que buscam gerar novos conhecimentos para
aplicacdo pratica dirigidos a solucdo de problemas especificos,
envolvendo verdades e interesses locais.

Deste modo, essa pesquisa se classifica como de natureza aplicada,
por buscar solucionar um problema especifico relacionado a um interesse
local, que seria compreender as motivacdes para 0 consumo de produtos
organicos.

Este estudo pode ser classificado como uma pesquisa de
abordagem mista, considerada quali-quantitativa (FREIRE, 2013). Para
isso, busca-se a compreensdo destes dois tipos, a seguir.

A pesquisa qualitativa, tem como abordagem, o aprofundamento
da investigacao das questdes relacionadas ao fendbmeno em estudo e das
suas relagfes, mediante a maxima valorizacdo do contato direto com a
situacdo estudada (GIL, 1999). O uso da descrigdo qualitativa procura
captar, ndo sé a aparéncia do fendmeno, como também sua esséncia,
procurando explicar sua origem, relacbes e mudancgas, e tentando
compreender as consequéncias (TRI-VINOS, 1987).

J4, em relagdo & pesquisa quantitativa, é caracterizada pelo
emprego da quantificacdo, tanto nas modalidades de coleta de
informac@es quanto no tratamento delas, por meio de técnicas estatisticas.
Essa forma de abordagem quantitativa € empregada em varios tipos de
pesquisas, inclusive nas descritivas, sobretudo, quando se busca a relagdo
causa-efeito entre os fenbmenos e também, por permitir descrever a
complexidade de certo problema. Analisar a interagdo de varidveis,
compreender e classificar processos dindmicos experimentados por
grupos sociais, apresentar contribui¢cdes no processo de mudanga, criacao
ou formacao de opinides de determinado grupo e permitir, em maior grau
de profundidade, a interpretacdo das particularidades dos
comportamentos ou das atitudes dos individuos (RICHARDSON, 1999).



Classifica-se esta pesquisa como quali-quantitativa, pois emprega
a abordagem qualitativa para o aprofundamento da investigacdo das
questdes relacionadas ao produtos organicos e temas correlatos, esta
abordagem se fez presente na revisdo exploratoria destes assuntos e,
principalmente, na elaboragdo do questionario. Em relacéo a abordagem
guantitativa, empregou-se a quantificagdo no tratamento dos dados, com
a estatistica descritiva (Figura 2).

Pesquisa bibliografica

Eixo 1 Eixo 2
1.Momento Quali da pesquisa 1. Momento Qualitativo da pesquisa
Pesquisa bibliografica para elaboracéo Pesquisa bibliografica para elaboracéo do
embasamento dos conceitos envolvidos na questionario da pesquisa (principal
tematica referéncia Vilas Boas. 2005)

2. Elaboragao do questionario da
pesquisa

I
3. Pré-Teste questionario com 12
participantes, disponibilizado online
no google forms
I
5. Pesquisa survey: Aplicacédo do
questionario em maior escala

I
6. Momento Quali-Quanti:
Tratamento e analise dos dados
coletados

T
Consideragdes Finais
- Sugestdes de melhoria com base nos resultados da
pesquisa
- Proposigdes para pesquisas futuras.

Figura 2:Delineamento geral da pesquisa.
Fonte: Elaborada pela autora.

Sob o ponto de vista dos objetivos, Gil (2002) descreve as
pesquisas em trés grupos: exploratdrias, descritivas e explicativas, Neste
TCC, o delineamento é a pesquisa exploratéria e descritiva.

Segundo Andrade (2002), a pesquisa exploratéria tem algumas
finalidades primordiais como proporcionar maiores informag6es sobre o
assunto que se vai investigar, facilitar a delimitacdo do tema da pesquisa,




também orientar a fixagdo dos objetivos e a formulacao das hipdteses ou
descobrir um novo tipo de enfoque sobre assunto.

Neste trabalho, a pesquisa exploratéria, buscou proporcionar
informagGes sobre o tema dos produtos organicos, possibilitando sua
definicéo e delineamento, isto é, facilitar a fixacdo do tema da pesquisa
com o intuito de nortear a definicdo dos objetivos e a reparacdo da
pesquisa quantitativa. Ou seja, para a elaboracao do questionario sobre as
motivacOes de compra dos consumidores e potenciais consumidores de
produtos organicos, com base na revisdo bibliografica, tendo sido
utilizada a cadeia de meios e fins, detalhada no trabalho de Vilas Boas
(2005).

A pesquisa descritiva tem como objetivo principal, delinear
caracteristicas de determinada populacdo ou fenébmeno ou
estabelecimento de relagBes entre as varidveis. Uma de suas
caracteristicas mais significativas, estd na utilizacdo de técnicas
padronizadas de coleta de dados (GIL, 1991). Exigindo do pesquisador,
delimitacdo de técnicas, que orientardo a coleta e interpretacdo dos dados
(TRIVINOS, 1987).

Neste trabalho, a pesquisa descritiva acontece por meio de coleta
das informacg0es relevantes, a partir do questionario, onde os dados séo
observados, registrados, analisados, classificados e interpretados.
Entende-se que, neste trabalho, aconteceu uma espécie de pesquisa de
opinido sobre as motivagcfes de compra de produtos organicos; pode ser
considerada mercadolodgica, pois tenta compreender barreiras para este
consumo especifico, além de realizar levantamento socioeconémico.

Em relacdo a coleta dados, trata-se de levantamento, em que
Pronadov e Freitas (2013) mencionam que, esse tipo de pesquisa, envolve
a interrogaco direta das pessoas cujo comportamento se deseja conhecer
por meio de algum tipo de questionario. Em geral, procede-se a
solicitacdo de informacfes a um grupo de pessoas para, em seguida,
mediante analise quantitativa, obter-se as conclusGes correspondentes aos
dados coletados.

Segundo Marconi e Lakatos (1996, p. 88) o questiondrio €: “[...] série
ordenada de perguntas, respondidas por escrito sem a presenca do
pesquisador”. Dentre as vantagens do questionario, destacam-se: permite
alcancar um maior nimero de pessoas; € mais econdmico; a padronizacéo
das questdes possibilita uma interpretagdo mais uniforme dos
respondentes, o que facilita a compilagdo e comparagdo das respostas
escolhidas, além de assegurar o anonimato ao interrogado.

Seré descrito, sucintamente, o processo de estudos bibliograficos para a
elaboracdo do questiondrio como levantamento das informagdes



importantes para a compreensdo em relagdo ao consumo de produtos
organicos, juntos aos consumidores e 0s potencias consumidores destes
alimentos.

3.2 REVISAO BIBLIOGRAFICA:

QUESTIONARIO

ELABORACAO DO

Para elaboracdo do questionario de pesquisa, aplicado em
levantamento junto a consumidores atuais e potenciais de produtos
organicos com vistas a investigar suas motivagdes de consumo, foi
realizada uma revisdo exploratoria da literatura de temas relacionados ao
objetivo deste trabalho. No Quadro 1, relata-se esses estudos com seus

autores, ano de publicacdo e principais objetivos:

Autores e
ano desua | Titulodoestudo | Os principais objetivos do estudo
publicacdo
Objetivo, aprofundar o tema
agricultura: situacdo atual e
perspectivas do mercado interno e
. externo de produtos organicos;
A agricultura . e
g condices de certificacdo e
Campanhola | orgénica e seu L
g - comercializagéo de produtos
Valarini potencial para o O . o
organicos no pais e legislagdo que
(2001) pequeno T i
) disciplina esses processos; vantagens
agricultor. e
e dificuldades que o0s pequenos
agricultores tém na adocéo da
agricultura orgénica como estratégia
de producéo.
Comportamento
do consumidor Obijetivo: investigar, sob a 6tica da
de produtos Teoria da Cadeia de Meios e Fins, 0
Vilas Boas | organicos: uma | comportamento dos consumidores
(2005) analise na de produtos alimentares organicos
perspectiva da em feiras livres da cidade de Belo
teoria da cadeia | Horizonte, MG.
de meios e fins.




Produtos
organicos:
barreiras para a
disseminacédo do

Levantou as caracteristicas sobre as
opinides dos consumidores dos
supermercados de Londrina, sobre

Silva, os fatores que estimularam a compra
n consumo de . L
Camara e e as barreiras para a aquisi¢éo dos
produtos .
Dalmas OrGANICOS No produtos nos mercados locais.
(2005) gar Analisou a estratégia de
varejo de L
posicionamento dos produtos nas
supermercados N S
: gbndolas para direcionar e aumentar
em Londrina-
PR. as vendas.
Objetivo: identificar os principais
Alimentos fatores que inibem o consumo de
Wander et organicos: allmentos_ organicos na regido
Oportunidades metropolitana de Goiania e apontar
al (2007) ~
de mercado e elementos para formulacéo de
desafios. estratégias de inser¢do de organicos
no mercado de alimentos.
Estudo exploratério: pretende obter
O impacto das uma analise com entrevistados
redes sociais no | portugueses, enquanto usuarios de
Rosa (2010) | marketing: Redes Sociais e sua relagdo com as
perspectiva marcas. Criacdo de word of mouth e
portuguesa efeitos na compra, decorrente da
presenca da Marca na Rede Social.
Aquisicdo de
informacdo pelo
consumidor de Desenvolver um aplicativo Android
Avraljo; produtos para smartphones capaz de facilitar
Rover; organicos 0 acesso a informacdo oficial e
Anunciacdo | através de confiavel sobre a certificacdo dos
(2014) dispositivos produtos organicos e os pontos de
moveis: 0 venda préximos ao consumidor.
aplicativo
+0rganicos.
Anélise do Perfil
dos
Consumidores Obijetivo: caracterizar o perfil dos
Moraes et al : e
(2014) de Produtos consumidores de produtos organicos

Orgénicos de
Campo Grande,
MS

na cidade de Campo Grande.




Perfil do
consumidor de Objetivo: relatar o perfil do
. Produtos - . .
Lima et al OrgAnicos na consumidor e potencial consumidor
(2011) 9 < de produto orgéanico na cidade de
cidade de S&o ~ .
. Sdo Joaquim de Barra-SP
Joaquim da
Barra- SP.
Focou o comportamento de
compra/consumo do consumidor de
alimentos organicos, buscando
Intencéo de responder & questdo: quais sao 0s
Sampaio, comprae fatores que influenciam intencéo de
Gosling consumo de compra/consumo de alimentos
(2012) alimentos organicos e quais as relacdes desses
organicos. fatores. A teoria pesquisada baseou-
se no estudo do comportamento do
consumidor, com énfase em
alimentos organicos.

Quadro 1: Levantamento exploratério da literatura sobre produtos organicos e
redes sociais.
Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Estes estudos foram de grande importancia para a elaboragdo do
guestionario de pesquisa, em levantamento, junto a consumidores atuais
e potenciais de produtos organicos com vistas a investigar suas
motiva¢fes de consumo. Portanto, sdo abordados nesta revisdo
exploratéria da literatura os seguintes temas: agricultura familiar,
produtos organicos, marketing verde, comportamento do consumidor,
consumo consciente e redes sociais.

Este questionario estruturado, constituiu-se por meio de blocos,
analisados a partir de estudos sobre produtos organicos e temas correlatos,
gue sdo compreendidos no decorrer deste procedimento metodoldgico.

O primeiro bloco de questdes (1 a 6), do instrumento de coleta de
dados, tem como objetivo levantar informagBes com relagdo ao perfil
socio demogréfico dos entrevistados para a caracterizagdo da amostra.
Variaveis relacionadas ao sexo, idade, escolaridade, renda familiar e
estado civil.

O segundo bloco de questdes (7 a 10) também busca identificar o
perfil dos consumidores; contudo, esta relacionado especificamente, ao
consumo de organicos: frequéncia de compra, pontos de venda, tipos de
produtos mais consumidos, barreiras ao consumo de organicos. Estes
guestionamentos tém respaldo em autores que pesquisaram sobre o tema



(BRU-NINI et al. 2011; MORAES et al 2014; SILVA; CAMARA,
DALMAS, 2005; VILAS BO-AS, 2005; SCHMIDT, 2004; SOARES,
2007; SILVA et al. 2003; BORGUINI et al. 2003)

O terceiro bloco de questBes (11 a 13) visa levantar informagdes
acerca do objetivo principal deste trabalho, que é analisar as motivacgdes
de compra dos consumidores de produtos organicos, com base na teoria
de meios e fins, pressupfe uma hierarquia de atributos dos produtos:
aspectos relacionados aos principais atributos no consumo de produtos
organicos — atributos concretos e abstratos; consequéncias funcionais —
percebidas no consumo de um produto, consequéncias psicoldgicas
(questdes 11, 12); valores instrumentais e valores terminais (questao 13).
Apresenta-se resumidamente, esta classificagdo (VILAS BOAS, 2005, p.
61): Atributo concreto — o que é fisico, tangivel em um produto (preco,
cor, peso); Atributo abstrato — caracteristicas intangiveis (qualidade
percebida); Consequéncia funcional — resultados tangiveis da experiéncia
direta de consumo (saciar a fome); Consequéncia psicossocial —
resultados psicoldgicos/sociais do consumo do produto indireto (opinido
dos amigos); Valores instrumentais — modos de comportamento para se
chegar a valores terminais (aproveitar a vida); e Valores terminais —
representacOes da preferéncia de estados finais de existéncia (Felicidade,
autoestima, etc.) (VRIENS; HOFSTEDE, 2000; WALKER; OLSON,
1991). Para tanto, as questdes foram formuladas com base neste
levantamento da literatura sobre o tema, adaptando-se algumas questdes
para a realidade do contexto deste trabalho.

O quarto bloco de questbes (14 a 17) tem como ponto de interesse,
investigar se as redes sociais seriam um recurso que estimularia o
consumo de organicos; para tanto, formulou-se questdes abordando este
aspecto. Estes questionamentos tém respaldo em autores que pesquisaram
sobre o tema (ROSA 2010; ARAUJO; ROVER; ANUNCIACAO, 2014).

Apresenta-se, a seguir, o instrumento de coleta de dados, com esses
blocos de questdes:

No primeiro bloco, aborda-se o perfil geral dos consumidores de
produtos organicos (Quadro 2):

DADOS SOCIO DEMOGRAFICOS

1. Qual a Cidade que vocé mora?

1.1 Estado onde mora?

2. [Faixa etaria (em anos):

() De 18 a 25 ()De31a40 () De51a60
()De26a30 ()De41a50 () Acima de 60




3. Sexo |
() Feminino () Masculino
4. Qual sua MAIOR escolaridade obtida (JA FINALIZADA)?
() Ensino I 5
fundamental () Especializago () Outro. Qual?
() Ensino médio () Mestrado
() Ensino superior () Doutorado
5.Qual seu estado civil?
() Solteiro(a) () Separado (a) () Outro
() Casado(a) () Viavo(a)
6. Qual a Faixa de renda mensal da sua FAMILIA
(em R$):
() De 2.812,00 a
() Menor que 937,00 5.622,00 () De8.434,00 a 11.244,00
() De 938,00 a () De 5.623,00 a .
2.811,00 8.433,00 () Acima de 11.244,00

Quadro 2:1° Bloco- Perfil geral dos consumidores
Fonte: Elaboracédo da prdpria autora
Para Vilas Boas (2005), diversas dimensdes vém sendo utilizadas,
com o passar dos anos, como determinantes de estratégias de marketing e
processos de segmentacdo nos mais diversos mercados consumidores.
Nao s aspectos sdcio demograficos, mas questdes mais subjetivas, ndo
tdo faceis de serem mensuradas, vém aumentando sua importancia dentro
dos estudos de marketing, como forma de compreender 0 comportamento
do consumidor. No setor de produtos organicos, conforme o0s
pesquisadores colocam em evidéncia a importancia de abranger a relacdo
estabelecida pelos consumidores entre atributos dos produtos,
perceptiveis ou ndo e suas atitudes e motivagdes de compra. Nesse
sentido, este questiondrio remete uma investigacdo com relacdo a
possibilidade de identificacdo de elementos que normalmente ndo se
mostram muito evidentes como determinantes do comportamento de
compra de consumidores de alimentos organicos, mas que, no entanto,
mostram-se como fundamentais a sua compreenséo.
No segundo bloco, aborda-se o perfil especifico dos consumidores,

em relacdo ao consumo de produtos organicos (Quadro 3):
7.Com qual frequéncia vocé consome produtos organicos?
() Acada 15
(quinze) dias

() Uma ou mais vezes por | () Uma vez por

semana mes
8.  Ha facilidade no acesso para compra de produtos organicos em sua

cidade? (Pontos de venda)

() Todos os dias () Raramente

() Néo Consumo




() Sim | | () Nao
9. Cite 3 (trés) tipos produtos organicos que vocé
mais consome.

() Hortalicas () Feijéo () Carne

() Frutas () Milho () Leite

() Arroz () Acgucar () Café

() Farinhas () Ovos () Néo Consumo
() Outro. Qual?

Quadro 3:2° bloco — perfil especifico dos consumidores.
Fonte: Elaboracéo da prdpria autora

O fator motivador da pesquisa de Sampaio e Gosling (2012), foi
compreender o comportamento do consumidor de alimento orgénico,
tendo como base a aquisicdo desse tipo de produto em varejos
tradicionais, como em supermercados, restaurantes, lojas especializadas
e feiras livres em Belo Horizonte — MG.E. Estes autores consideram uma
das tendéncias nos atuais estudos de marketing, a investiga¢éo de novos
habitos de consumo, inclusive, destacam Ceschim e Marchetti (2009), que
investigaram o comportamento de consumidores de alimentos organicos.

Brunini et al. (2011) retratou, em uma de suas perguntas sobre a
frequéncia de consumo de produtos organicos, que 48,65% responderam
gue consomem tal produto sempre que podem; 20,27% que consomem
uma vez por semana; 14,86% consomem raramente.

Moraes et al (2014), realizou levantamento nos hipermercados de
Campo Grande — MS, com questionario e identificou que, a maioria
pessoas, com faixa etaria acima de 30 anos (32%), consome produtos
organicos todos os dias, apresentam maior renda salarial, tendo maior
frequéncia de consumo em relacdo aos demais. Dos entrevistados de 17 a
24 anos, 18% inserem esses alimentos pelo menos 3 vezes na semana em
sua alimentacdo, pois consideram o0s alimentos organicos saudaveis,
apesar de caros. Aborda-se a frequéncia de consumo, na questdo 7, do
questionario da pesquisa deste TCC, como se observa no Quadro 3.

Brunini et al. (2011), em levantamento conduzido junto a
consumidores de Sdo Joaquim da Barra — SP, abordava em uma das
questdes, a facilidade/dificuldade no acesso a compra de produtos
organicos, tendo obtido: 43,24% responderam que acham fécil a
aquisicao dos produtos organicos; 40,54% dificil esta aquisicdo; 16,32%
ndo souberam responder. Os entrevistados destacaram que, as vezes, tém
certa dificuldade em encontrar produtos orgénicos pela falta de
informac&o nos locais de compra.

Wander et al. (2007), em Goiania — Goias, tinha como um dos
questionamentos a facilidade/dificuldade no acesso a compra de produtos



organicos, dentre os entrevistados: 70% relatou encontrar com facilidade
o0s produtos organicos e 30% considerou dificil, o acesso a estes produtos.
Este assunto, neste TCC, é abordado na questdo 8, com o objetivo de
analisar 0 acesso para compra de produtos organicos na cidade do
respondente (Quadro 3).

Wander et al. (2007) questionou quais produtos especificos eram
mais consumidos pelos respondentes e obteve: 84,29% consomem
hortaligas; outros produtos como frutas, leite e feijdo, também aparecem
nas preferéncias de compra de alimentos organicos. Neste TCC,
procurou-se investigar quais tipos de produtos organicos o consumidor
mais consome no seu cotidiano (Questéo 9, vide Apéndice A).

No terceiro bloco, hd as barreiras para consumo de produtos
organicos (Quadro 4):

10. Quais as 03 (trés) principais BARREIRAS para que vocé consuma
produtos organicos?

() Faltade

() Precoaltoem
relagdo aos produtos
convencionais.

() N&o ha variedade de
produtos organicos na
minha cidade

credibilidade quanto &
origem do produto ser
realmente organica
(Certificacéo)

() Aparéncia
inferior aos
produtos
convencionais
Tamanho (pequeno
ou manchas na
casca)

() N&o hé regularidade
na oferta desses
produtos, nos
pontos de venda, da
minha cidade

() Ter menor
durabilidade que os
produtos
convencionais
(tempo de validade
menor).

() N&o encontro
barreiras para
comprar
produtos
organicos

() N&o tenho tempo
para procurar por
produtos organicos

() Outras barreiras
Qual

() Nunca compro
produto
organico

Quadro 4: 3° bloco — as barreiras para consumo de produtos organicos
Fonte: Elaboragdo da propria autora

Com base em buscas na literatura sobre as dificuldades do consumo
de produtos orgénicos, Silva, Camara e Dalmas (2005), conduziram
estudo, cujo objetivo era analisar os determinantes do consumo dos
produtos organicos em supermercados de Londrina — PR e, dentre os



resultados, foram identificadas algumas barreiras apontadas pelos
consumidores para a disseminagdo do consumo de produtos organicos no
varejo. Séo elas: o Fator econdmico; que diz respeito ao alto preco dos
produtos organicos e; a sua Regularidade nos estabelecimentos varejistas,
que corresponde a falta de disponibilidade continua desses produtos.
Porém, os autores colocam a importancia de se planejar melhor o arranjo
fisico dos produtos na loja (a exposigdo), tendo obtido o relato da
importancia da localizagcdo em uma Unica secao.

Ja, Araujo; Rover; Anunciacdo (2014) recorrem a alguns autores
para trazer algumas barreiras quanto ao consumo de produtos organicos e
destacam que, a falta de confianca de que o produto é realmente orgéanico
€ uma das causas do consumidor ndo o adquirir (SCH-MIDT, 2004;
SOARES, 2007). Assim, as irregularidades na producdo e na
comercializacdo de produtos orgénicos sdo prejudiciais a toda a cadeia,
pois enfraquece a credibilidade do sistema de certificacdo (SIDERER et
al, 2005; FISCHER, 2007).

Vilas Boas (2005), em sua tese, apresenta as pesquisas de Silva et
al. (2003) e Borguini et al. (2003), com relacdo aos consumidores de
alimentos organicos no Brasil. A preocupacéo com a satde foi encontrada
como uma das maiores motivacdes de compra, além da confirmacdo de
alguns entraves para o desenvolvimento do mercado de organicos no pais,
como: alto preco, ndo regularidade do fornecimento, pouca oferta ou
dificil acesso, falta de habito de consumir produtos organicos e aparéncia
ruim. Zanoli e Naspetti (2002) destacam também, o preco alto, o que
restringe o publico alvo e dificulta a aquisicdo, limitacfes na logistica e
vias de distribuicdo, restricbes como a aparéncia ruim e menor vida Util
dos alimentos por serem mais pereciveis. Ambos destacam que é
necessario, estratégias para agregar valor aos produtos, como forma de
expandir o mercado organico e melhorar seu desempenho.

No quarto bloco de questdes, baseadas no levantamento de
literatura sobre as motivagdes de compra dos consumidores de produtos
organicos, tem-se 0 Quadro 5:

11. Ao optar por comprar um produto orgénico, o que o produto deve ter?
(Assinale até 03 alternativas)

() O produto orgénico

() Selo ou certificacdo deve ter melhor

orgéanica, que

() A aparéncia do produto
orgénico deve ser mais

. sabor que o
comprove a origem do natural que o produto
produto '
produto. . convencional..
convencional.
() O produto orgénico ( ) O produto orgénico | () Uma forma de producédo

ndo deve possuir deve ser mais que respeite mais o




agrotdxicos, ou seja,
quimicos.

saudavel que o
produto
convencional.

meio ambiente, ao ser
comparado com o
modo de producéo dos
produtos
convencionais.

() Outro motivo. Qual?

() Nunca comprei
produto organico.

12. Ao optar por comprar

um produto organico, o que o produto deve transmitir
para vocé? (Assinale até 03 alternativas)

() Sinto maior seguranca
ao me alimentar

() Sinto prazer ao me
alimentar.

() Sinto-me socialmente
responsavel.

() Ao optar por produtos
organicos, eu evito

() Sinto-me apto para

() Considero o médio e
longo prazo, pois

sensacdes enfrentar as tarefas reduzo despesas com

psicoldgicas didrias. pesas

negativas tratamentos de salde.
() Sinto-me

() Ao optar por produtos
organicos, sinto-me
estimulado a ter uma
melhor alimentagdo.

ambientalmente
responsavel, pois
ao comprar um
produto organico,
demonstro me
importar com a
natureza

() Ao optar por produtos
organicos, demonstro
que estou fazendo a
minha parte, estou
dando um bom
exemplo

() Sinto que estou
retornando as origens,
ao natural

() Sinto que estou
cuidando melhor
de mim

() Sinto que estou
cuidando melhor da
salide da minha familia

() Outro motivo. Qual?

() Nunca compro
produto organico.

13. Ao optar por comprar um produto organico, q

ual o principal motivo para

tomar esta decisdo? (Assinale até 03 — trés — alternativas)

() Quero ter maior
longevidade (viver
mais)..

() E uma forma de
viver bem a vida

() E uma forma de
resgatar a harmonia
com 0 meio ambiente e
Com as pessoas.

() E uma forma de
alcancar maior
harmonia, equilibrio

() Quando compro um
produto orgénico,
eu almejo ter mais
tranquilidade.

() E uma forma de buscar
alcancar a felicidade, a
alegria de viver.

() Quando compro um
produto orgénico,
almejo melhorar
minha qualidade de
vida

() Outro motivo.
Qual?

() Nunca compro produto
organico.




Quadro 5:4° bloco — atributos, consequéncias e valores.
Fonte: Vilas Boas (2005).

Dentre as teorias, que buscam compreender o comportamento do
consumidor, esta a teoria da cadeia de meios e fins, que tem como base,
ndo apenas os atributos do produto, mas as consequéncias em se utilizar
esses produtos bem como os valores pessoais e crencas, que conduzem as
escolhas de compra dos consumidores (PIMENTA; VILAS BOAS,
2008). Estéa ligada a uma hierarquia de valor, ligando os Atributos de um
produto, as Consequéncias de uso do produto, bem como aos Valores
pessoais dos individuos. Olson e Reynolds (1983) sugerem que 0s
atributos sejam subdivididos em concretos e abstratos, as consequéncias
em funcionais e psicoldgicas e 0s valores pessoais em instrumentais e
terminais.

Para Vilas Boas (2005), o atributo concreto seria o que é fisico,
tangivel em um produto (preco, cor, peso); o atributo abstrato sdo as
caracteristicas intangiveis (qualidade percebida); Em relagdo a
consequéncia funcional seria os resultados tangiveis da experiéncia direta
de consumo (saciar a fome); a consequéncia psicossocial sdo os resultados
psicoldgicos/sociais do consumo do produto indireto (opinido dos
amigos); Por fim, os valores instrumentais se referem aos modos de
comportamento para se chegar a valores terminais (aproveitar a vida); os
valores terminais séo representacfes da preferéncia de estados finais de
existéncia (felicidade, autoestima, etc.) (VRIENS; HOFSTEDE, 2000;
WALKER; OLSON, 1991).

Conforme Vilas Boas (2005), o conceito da cadeia de meios fins
oferece aos gerentes de marketing, um caminho para o posicionamento de
produtos, mediante a associacdo de meios (os aspectos fisicos dos
produtos) com propagandas que buscam “amarrar” o consumo de
produtos ao alcance de fins desejados (estados de valor). O fato de se
saber, por exemplo, sobre a necessidade de uma alimentacdo saudavel
para um determinado consumidor, ndo representa muito, até que se saiba
0 motivo dele querer se alimentar desta maneira. Nesse sentido,
informacGes relacionadas ao nivel de valores, como realizacdo,
pertencimento, autoestima, entre outros, sdo fundamentais para que o
processo de comunicacdo seja estabelecido de forma adequada e,
consequentemente, no estabelecimento de estratégias de marketing,
relacionadas ao posicionamento do produto.

Este questionario se baseia, principalmente, nos resultados obtidos
na tese de Vilas Boas (2005), que teve como objetivo investigar, sob a
Otica da Teoria da Cadeia de Meios e Fins, o comportamento dos



consumidores de produtos alimentares organicos em feiras livres da
cidade de Belo Horizonte, MG. Este autor, utilizou a técnica de pesquisa
laddering (qualitativa), permitindo, por meio da representacdo das
informagdes na matriz de relacGes agregadas e, posteriormente, no mapa
hierarquico de valores, identificar orientacbes de percepcdo dos
consumidores. O Quadro 6, neste TCC, corresponde aoc Quadro 7 de Vilas
Boas (2005) — que apresenta a relacdo das principais palavras (codigos
resumo), obtidas nas entrevistas com os consumidores, todas relacionadas
a teoria de meios e fins, ou seja, atributos, consequéncias e valores — séo
elaboradas as questdes para levantamento futuro, das motivacdes de
consumidores potenciais e atuais de produtos organicos.

Valores
(Instrumentais)

Consequéncias

Atributos (Concretos) (Psicolégicas)

(pequeno/normal)

20. Prazer ao alimentar

1. Presenga 18. Sentir seguranca ao .
selo/certificacdo organica | alimentar 32. Longevidade
2.Sem 19. Evitar sensacoes 33. Harmonia
agrotdxicos/quimicos psicol6gicas negativas /equilibrio

3. Tamanho

34. Viver bem a vida

4. Durabilidade

21. Sentir-me apto as
tarefas diarias e a
enfrentar os problemas do
dia-a-dia

Valores (Terminais)

5. Preco alto

22. Estabelecer
relacionamento de
confianga com outros

35. Tranquilidade

Atributos (Abstratos)

23. Sentir-me
socialmente responsavel
(justica social/agregar
valores sociais)

36. Sociabilizacdo

6. Caracteristicas
sensoriais positivas

24. Estimulo a uma
alimentacdo melhor

37. Felicidade/Alegria
de viver

7. Aparéncia fisica natural

25. Reduzir despesas e
inconvenientes com
tratamentos de salde

38. Qualidade de vida

8. Melhor sabor

26. Fazer economia
(valorizo meu
dinheiro/ndo desperdicar)

9. Mais saudavel

27. Sentir-me
ambientalmente
responsavel (respeitar a
natureza)




10. Forma de producéo 28. Fazer a minha

(consciente) parte/dar o exemplo
Consequéncias 29. Retornar as
(Funcionais) origens/valorizar

30. Sentir que estou
cuidando melhor da
minha salide/autoestima
31. Sentir que estou
cuidando melhor da satde
da minha
familia/preocupagdo com
filhos

11. Confianga na
procedéncia

12. Garantia/seguranca de
que é organico

13. Garantia da
constituigdo/qualidade do
produto

14. Armazenar por mais
tempo

15. Conveniéncia/ganhar
tempo

16. Evitar riscos associados
a produtos ndo organicos
(doengas/reduzir a agressdo
ao organismo).

17. Sentir o sabor real
Quadro 6:Atributos, consequéncias e valores.
Fonte: Vilas Boas (2005).

O sexto bloco, refere-se a investigacdo dos meios para divulgar
estes produtos organicos: Aplicativo, Rede sociais (Facebook, Instagram,
Snapchat), Websites, Blogs.

14. Qual(is) rede(s) social(is) vocé mais utiliza? (Assinale até 03

opcdes).
()Facebook ()Snapchat ()You Tube
()Instagram ()WhatsApp () Twitter
( )Néo uso redes

sociais
15.Que tarefas vocé desempenha, com mais frequéncia, nas Redes Sociais?
(Assinale até 03 alternativas).

Acompanhar marcas e
() Fazer Negocios produtos pelas redes
sociais

()Publicar Fotos

() Procurar amigos,
familiares

() Conversar online com
() Jogar 0S amigos

() Estabelecer contatos | () Publicar conteido em
profissionais blogs

() Visualizar Fotos




() Assistir videos

() Ler e comentar blogs

Organizar, participar de
Eventos

() Publicar videos

() Nao utilizo as redes
sociais

() Outra tarefa. Qual?

16. Por meio das redes sociais é possivel acompanhar diversas marcas,

empresas e produtos. Sendo assim, na sua opinia

0, quais informagoes de

produtos orgénicos seriam importantes de serem divulgadas nas redes?

()

InformagBes de
eventos sobre
Agroecologia, sobre

() Compartilhamento de
informac0es sobre as
certificaces e cadeia

() Valores nutricionais
dos produtos

produtos organicos produ_tiva de organicos.
' organicos.
() Contetidos
() Compartilhamento Interessantes, ligados () Locais de

de videos
divulgando os
produtos organicos.

a agroecologia,
sustentabilidade,
educacdo alimentar,
meio ambiente e
salde

comercializag¢do de
produtos organicos
(pontos de vendas)

() N&o tenho Interesse

17 O acesso facilitado

ter acesso a:

a informacgdo sobre produtos organicos, é um
diferencial para a compra desse tipo de produto? Para tanto, vocé gostaria de

() Aplicativo de

() Site especializado
com informacdes

() Blog sobre produtos - oriundas de
A produtos organicos .
organicos. para smartphone cooperativas de
' produtores
organicos.

() Informagdes sobre
pontos de venda de
produtos organicos.

() Mapa de feiras
organicas com
horério de
funcionamento
(ponto de venda).

() Supermercados que
oferecem produtos
organicos e horario
de funcionamento
(ponto de venda).

() Sua distancia em
relacdo ao ponto de
venda de produtos
organicos.

() Contato de produtores
certificados.

Férum de discussdo
entre consumidores.

() Relagdo de pregos
atualizada, de
produtos orgénicos,
nos pontos de
venda.

() Relagdo de produtos
com certificagéo.

() Historico de
denuncias de
produtores e pontos
de venda, que
tenham
comercializagdo
ndo confiavel de
produtos organicos,

indicando fraude.




() Histérico de
reclamacgdes e
recomendagdes () Nao tenho interesse
(semelhante ao site
Reclame aqui)

Quadro 7: 5° bloco -investigacdo dos meios para divulgar estes produtos

organicos.

Fonte: Elaboracdo da propria autora

Com base em Rosa (2010), trabalho oriundo de Portugal, que teve
como objetivo retratar a importdncia das redes sociais nos
comportamentos de compra dos consumidores. Nas Redes Sociais, 0s
usuarios replicam a sua vida profissional, pessoal, as suas preocupagdes
e estados de espirito. E assim, essas redes podem ser usadas pelas marcas,
como meio de atracdo para o consumo, tendo como grandes diferenciais,
a atratividade e a interatividade.

Rosa (2010) obteve que o Facebook é a rede social mais utilizada
pelos usudrios portugueses com 53% de preferéncia. Especificamente,
neste TCC, também ha o interesse de conhecer quais as redes sociais mais
utilizadas pelos usuarios pesquisados. Outra questdo em Rosa (2010), sédo
as razBes de acompanhamento da marca nas Redes Sociais em Portugal,
0s consumidores justificaram que, seria o entretenimento ou beneficios
gue possam ocorrer dessa associagao (produtos e campanhas exclusivas,
ofertas e prémios), outros mostraram sua razdo para nao acompanhar
marcas, com destaque a questdo da privacidade. Para muitos usuéarios, o
perfil de rede social ndo se adapta com a presenca das marcas, havendo
possibilidade de acesso a dados que podem ser utilizados comercialmente.
Outra razdo apontada tem relacdo com a falta de interesse. Entdo, neste
TCC, outra questdo é a importancia das redes sociais para a divulgacédo
de produtos organicos.

O trabalho de Rosa (2010) ndo tinha como foco os produtos
organicos, mas sim, o comportamento dos usuarios em redes sociais.
Como o0 objetivo deste TCC é o comportamento de compra dos
consumidores de produtos organicos, 0 que 0s motiva a compra deste tipo
de produto, cabe construir questdes especificas sobre a tematica dos
organicos.

O status atual é a busca de trabalhos cientificos que explorem as
questBes das Tecnologias da Informacdo e Comunicacdo (TICs) para
auxilio na divulgacdo de produtos organicos. Parte-se da premissa que,
ferramentas disponibilizadas pelas TICs, auxiliariam na quebra da
resisténcia dos consumidores quanto ao consumo de produtos organicos,
pela maior facilidade e disponibilidade de informacdo qualificada. Um



desses exemplos, é a pesquisa conduzida por Araljo, Rover e Anunciagéo
(2014), que teve como objetivo desenvolver um aplicativo Android para
smartphones, facilitando o acesso a informacéo sobre a certificacdo dos
produtos organicos e os pontos de venda préximos ao consumidor,
traduzindo-se em uma ferramenta de apoio ao consumidor.

Avancos na area dos dispositivos modveis sdo observados no
desenvolvimento de aplicativos voltados produtor agricola, os
profissionais da agricultura e também, os consumidores de alimentos de
uma forma geral (SILVA et al.,, 2013). E uma tendéncia inegavel a
popularizagdo, em escala mundial, dos smartphones e as multiplas
possibilidades de uso dos aplicativos (ZHONG, 2013). A contribui¢do
gue esse conjunto de ferramentas pode fornecer ao desenvolvimento da
cadeia produtiva dos organicos é um potencial a ser mensurado, visto que
aplicativos voltados ao auxilio a decisdo de compra por parte do
consumidor — que fornecam informagdes sobre agricultura orgénica,
rotulagem e rastreabilidade — s&o ainda escassos ou estdo fora de alcance
do consumidor brasileiro (ARAUJO; ROVER; ANUNCIACAO, 2014).

As redes sociais tém poder formador de opinido, pois as pessoas
produzem e consumem informacdes e contelido, gerando uma grande rede
de propagacdo de informag6es. Sdo cada vez mais populares e acessiveis,
um meio facil, barato e rapido das pessoas se aproximarem. O maior
motivo das pessoas usarem as redes é manter contato com familia, com
0s amigos, seguida de encontrar novos amigos e principalmente,
contribuir com opinifes sobre produtos (SOUZA et al., 2012). As redes
sociais, como: Facebook, Instagram, Snapchat sdo canais de comunicagéo
e informacdo com os consumidores com conteldo e interacbes de
qualidade, objetiva-se a redugdo da distancia entre produtores e varejo na
crenga de que tal aproximacdo trard maior credibilidade e diminuira a
resisténcia ao consumo de produtos organicos.

Ja, os websites se tornaram um mercado no qual se compra e se
vende, e uma arena para experiéncias e contatos sociais. Neste mercado,
as percepcgoes de tempo e espaco sdo eliminadas (GUMMESSON, 2010;
KOTLER; KELLER, 2006). O site web deve oferecer informacéo,
entretenimento, servico ou demonstracdo de produtos, como catalogos
virtuais (OGDEN; CRESCITELLI, 2006). O processo de troca de
informacdo passa, cada vez mais, a ser iniciado e controlado pelos
clientes. Sdo estes que definem quais as informacBes necessitam, em
quais ofertas estdo interessados e quais precos estdo dispostos a pagar
(KOTLER; KELLER, 2006).

Os blogs, apresentam algumas vantagens que levam empresas 0s
escolherem para anunciar suas marcas, dentre elas: a segmentacgdo, tem



um publico especifico; atualizagbes frequentes, levam os leitores a buscar
informac0es; visibilidade, facilmente encontrados através de sites de
pesquisa; interatividade, uma postagem pode ser compartilhada em outras
redes, propagando-se e tendo grande alcance e feedback pelos
comentarios dos leitores na postagem, oportunizando atuar em melhorias
(VAZ, 2010; TORRES, 2007).

3.2 FASES DA APLICACAO DO QUESTIONARIO DA
PESQUISA

Este topico tem a finalidade de relatar as principais informages
para aplicacdo deste levantamento, com base em um questionario
disponibilizado online, no Google Forms.

Fase 1. Elaboracdo do questionario, feito, principalmente, com
base na teoria da cadeia de meios e fins de Vilas Boas (2005). Optou-se
por aplicar o pré-teste com alguns consumidores (12 participantes), com
0 objetivo de aperfei¢oar o questionario.

Fase 2: O pré-teste deve ser feito nos primeiros estagios da
pesquisa, quando o instrumento ainda esta em desenvolvimento, pois 0s
participantes podem ter problemas ou dulvidas quanto ao mesmo
(MATTAR, 1994). Neste momento, a partir do feedback dos participantes
para o pesquisador, melhorias ainda podem ser implementadas no
guestionario, por exemplo, uso de termos equivocados podem ser
identificados e readequados como, jargdes de uma area, que ndo sdo do
conhecimento do publico, que ird responder a pesquisa. Aqui, 0
guestionario, em seu formato original, estava disponibilizado no Google
Forms, ambiente ja utilizado pela pesquisadora nesta fase.

O levantamento de dados e opinies pode ser facilmente realizado
no Google Forms, um dos recursos do Google Drive. Neste trabalho, o
Google Forms foi utilizado como um recurso rapido, de facil acesso e de
largo alcance — para obtencdo de dados, de atuais e potenciais
consumidores de produtos organicos, suas motivagbes de compra, tendo
as redes sociais como meio de divulgagéo (Figura 2).

O pré-teste aconteceu no periodo de 25 a 28 de abril de 2017, a
partir de entrevista com 12 participantes, integrantes do Laboratério de
Gestdo, Inovagdo e Sustentabilidade (LABeGIS). Estes participantes
acessaram o questionario no Google Forms e, conforme encontravam
dificuldades ou pontos que jugavam necessario efetuar melhorias,
acessavam a mediadora (autora deste TCC), para sugerir tais ajustes, a
qual redigia essas sugestdes para, submeté-las a apreciacao da professora



orientadora e, caso ambas julgassem pertinentes, na sequéncia, eram
implementadas no questionario.

(Vi

PESQUISA SOBRE AS MOTIVACOES
DE CONSUMO DE PRODUTOS
ORGANICOS E A UTILIZAGAO DAS
REDES SOCIAIS COMO MEIO DE
DIVULGAGAO.

0
Figura 3:Tela principal do questionario de pesquisa na Google forms
Fonte: Elaboragdo da propria autora.

Fase 3: Para aplicacdo em larga escala, apds a finalizacéo do pré-
teste, o formato definitivo do questionério foi disponibilizado para acesso
online, no Google Forms (Apéndice A). Como se trata de uma pesquisa
survey, foi feito o convite por e-mail bem, tendo sido o questionario
encaminhado a rede de contatos da pesquisadora (autora deste TCC) e da
professora orientadora. Salienta-se que, a autora deste TCC, utilizou
também, as redes sociais (Face-book e WhatsApp), como recurso para
estimular respostas & participagdo na pesquisa. Estas coletas ocorreram
em maio de 2017, tendo as analises iniciadas, ainda em maio, avangando
até 12 de junho de 2017.

Destaca-se que, como se trata de uma pesquisa exploratéria, o
delineamento para a coleta de dados ndo teve a pretensdo de envolver a
selecdo de uma amostra aleatéria, garantindo os dados obtidos fossem
representativos do universo pesquisado. O objetivo, neste TCC, foi se
aproximar do problema de pesquisa, familiarizando-se com as motivacoes
de compra de consumidores atuais e potenciais de produtos organicos. E,
nesse sentido, o levantamento é valido e contribui com estudos futuros
sobre a tematica.

No momento deste TCC, explorou-se o fenbmeno e, portanto,
acatou-se o levantamento por amostra intencional, que muitas vezes, por
facilidade de acesso da professora orientadora e da autora deste TCC,



ocorreu via estimulo para participagcdo a pesquisa. Contudo, houve o
tratamento quantitativo dos dados obtidos, com estatistica descritiva.

Salienta-se que, foram aprovados artigos em eventos cientificos,
nacionais e internacionais da autora deste TCC e sua professora
orientadora na tematica de produtos organicos, o que estimula a
ampliacdo desse levantamento, com o objetivo de atingir amostra mais
significativa. Um dos artigos foi apresentado no 6 th Advances in Cleaner
Production, que ocorreu em S&o Paulo — SP, de 24 a 26 de maio de 2017,
com o convite & submissdo (via fast tracking) ao Journal of Cleaner
Production, revista cientifica avaliada como Al, na area Interdisciplinar
da CAPES, &rea do Programa de Po4s-Graduacdo em Tecnologias da
informacdo e Comunicagdo — PPGTIC, da UFSC Ararangua, programa
gue a professora orientadora é docente permanente, tendo inclusive,
artigo na referida revista, publicado em 2013, submetido também, via fast
tracking (forma de convite & publicacéo de artigos aprovados e publicados
em evento cientifico - por exemplo, congresso, via caminho mais curto.
Ou seja, como tal artigo ja foi avaliado e aprovado pelos revisores do
congresso, estando — muitos deles — no corpo editorial da revista, o
convite é feito aos autores, 0s quais devem acatar as melhorias sugeridas
no momento da apresentagdo do artigo no evento, bem como outras, que
serdo - provavelmente - exigidas pelos revisores da revista).

Diante da conclusdo das fases de aplicacdo do questionario, ja
explanadas, parte-se para o capitulo de apresentacdo dos resultados e
respectivas andlises. Destaca-se que, para tracar analises dos resultados
obtidos com atuais e potenciais consumidores de produtos organicos,
buscou-se o respaldo da literatura.



4. ANALISE DOS RESULTADOS

Este topico apresenta os resultados obtidos por meio do
questionario disponibilizado no Google Forms, para resposta online,
durante todo 0 més de maio e meados de junho de 2017. O objetivo foi
verificar as motivagGes de compra dos consumidores e potenciais
consumidores de produtos organicos. Dentre as questdes, buscou-se
verificar se as redes sociais seriam um meio atrativo de divulgacdo para
estes produtos.

Como ja mencionado nos procedimentos metodolégicos, foram
obtidas 165 (cento e sessenta e cinco) respostas validas.

4.1. DADOS DEMOGRAFICOS: CLASSIFICAGCAO POR ESTADOS
E CIDADES:

Primeiramente, apresentar-se-a representatividade dos Estados
participantes desta pesquisa (Figura 4):
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Figura 4:Representatividade dos Estados participantes da pesquisa.
Fonte: Dados da pesquisa(2017)

A partir da Figura 4, percebe-se que 07 (sete) Estados participaram
da pesquisa, com destaque para Santa Catarina (SC) com 80,00% de
representatividade dos respondentes; Rio Grande do Sul (RS) com
10,91%; Parand com 3,03%; S&do Paulo com 3,64%. H& uma menor
representatividade de participacdo na pesquisa de 03 Estados: Rio de
Janeiro (1,21%), Goias (0,61%) e Paraiba (0,61%).

A maior representatividade de Santa Catarina é consequéncia
natural, pois os alunos dos cursos da UFSC, de Ararangua, que



provavelmente por conhecerem a autora deste TCC, sentiram-se mais
interessados em responder o questionario, fato este que, ndo inviabiliza a
pesquisa, pois como ja mencionado na metodologia, ndo se pretendeu
trabalhar com amostra aleatéria e probabilistica, ndo havendo a pretenséo
de generalizar os resultados, aqui obtidos, para o universo de
consumidores brasileiros, ou mesmo, destes 07 Estados. Afinal, trata-se
de um estudo exploratério com vistas a uma aproximacao do problema de
pesquisa, buscando compreender alguns motivos que levam a consumir
produtos organicos.

A Figura 5 apresenta a distribuigdo das cidades do estado de Santa
Catarina, que participaram da pesquisa.
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Figura 5:Regido sul de Santa Catarina e participacdo na pesquisa
Fonte: Dados da pesquisa.

Em Santa Catarina, 21 cidades participaram da pesquisa,
totalizando 165 respondentes. Porém, destaca-se a representatividade das
14 cidades da regido sul do Estado, com 103 respondentes; ou seja, cerca
de 62,42% do total. Especificamente, Ararangud apresenta 35,15% dos
respondentes; Criciima 6,67%, Turvo 4,85%; Santa Rosa do Sul 3,03%;
além disso, ha 03 cidades, cada uma com 2,42% dos respondentes:
Balneério Arroio do Silva, Meleiro e Sombrio; e ainda, 02 cidades com
1,21%, Passo de Torres e Sdo Jodo do Sul e; por fim, Capivari de Baixo,
Jacinto Machado, Maracaja, Morro Grande e Paulo Lopes com 0,61%.

Para finalizar, em Santa Catarina houve 07 cidades de outras
regibes, que participaram, conforme a Figura 6:
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Figura 6:As cidades de outras regides de SC que participaram da pesquisa
Fonte: Dados da pesquisa.

A Figura 6, demonstra que Floriandpolis obteve um total de
12,73% dos respondentes do Estado; Blumenau e S&o José tiveram 1,21%
cada uma; Biguacu, Descanso, Lages e Penha somente 0,61%. Concluiu-
se que, o estado de Santa Catarina teve a maior participacéo neste estudo,
para se compreender as motivacBes para 0 consumo de produtos
organicos. Afinal, como ja foi mencionado no capitulo referente a
metodologia da pesquisa, a amostra foi intencional, tendo ocorrido o
estimulo a participacdo na pesquisa, tanto pela professora orientadora
como pela autora deste TCC, também foi salientado que, este
delineamento ndo inviabiliza os dados e sua importancia, afinal, trata-se
de uma pesquisa exploratoéria.

Na Figura 7, consta a participacdo na pesquisa, do Estado do Rio
Grande do Sul:
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Figura 7:As cidades do estado do RS com participacdo nesta pesquisa.
Fonte: Dados da pesquisa.

Destaca-se que, o Estado do Rio Grande do Sul obteve a
participacdo de 08 cidades, listadas por representatividade, a seguir:

Caxias do Sul com 4,24% respondentes; Porto Alegre com 2,42%; Torres
com 1,21%, e 05 cidades apresentam 0,61% cada.

Em relacdo ao Estado do Parand, tem-se a Figura 8:
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Figura 8:As cidades de Parana com participagdo nesta pesquisa.
Fonte: Dados da pesquisa.



No Parand (Figura 8), houve apenas 05 cidades participantes, cada
uma delas com 0,61%: Campina Grande do Sul, Cascavel, Curitiba, Irati
e Sdo Miguel do Iguagu.

A Regido Sul do Brasil conta com a certificadora da Rede Ecovida,
com sede na cidade de Trés Cacheiras — RS, possui 18 ndcleos regionais,
em distintos estagios de organizagdo, reunindo aproximadamente 2000
familias de agricultores em 180 grupos, associa¢fes e cooperativas; 23
ONGs; 10 cooperativas de consumidores; 10 comercializadoras;
processadoras e diversos profissionais. Seu trabalho alcanca, cerca de,
150 municipios nos 3 estados do Sul (ECOVIDA, 2017).

A rede Ecovida surge do trabalho de ONGs e de organizagdes de
agricultores no Sul do Brasil, que ha mais de 20 anos desenvolvem
experiéncias concretas de organizagdo social, produgéo e comercializacéo
de alimentos sem agroquimicos sob principio de respeito ao meio
ambiente, de solidariedade, cooperagdo, resgate da cultura local e de
valorizacdo das pessoas e da vida. Isso ocorre, pois, a rede € a iniciativa
mais expressiva em agroecologia no Sul do Brasil, apresenta este carater
inovador através da participagao de consumidores, agricultores e técnicos
e tem conseguido propor metodologias novas de organizagdo e
principalmente de certificacdo, que é realizada de forma participativa,
gerando mais credibilidade e diminuindo custos (ECOVIDA, 2017).

4.2 DADOS DEMOGRAFICOS: FAIXA ETARIA

Ainda, quanto aos dados demogréaficos, tem-se a Figura 9:
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Figura 9: Faixas etarias de idade dos entrevistados
Fonte: Dados da pesquisa.



Conforme a Figura 9, a faixa etdria com maior incidéncia de
respondentes é a de 18 a 25 anos com 40,00%; na sequéncia, tem-se 0s
respondentes de 31 a 40 anos com 24,85%; 26 a 30 anos com 15,75%; 41
a 50 anos, 10,30%; 51 a 60 anos, 6,06%; menores de 18 anos com 2,42%
e, por altimo, a faixa acima de 60 anos com 0,61%.

Como ja mencionado, a maior parte dos respondentes é o alunado
dos Cursos de Graduacdo, justificando a maior incidéncia na faixa etaria
de 18 a 25 anos. Além disso, o fato do questionario ter sido
disponibilizado somente no Google Forms, tendo a necessidade de certa
familiaridade com a tecnologia, pode ter sido um fator inibidor para os
mais velhos.

4.3 DADOS DEMOGRAFICOS: SEXO DOS ENTREVISTADOS

Em relacdo ao sexo dos entrevistados, tem-se a Figura 10:
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Figura 10:Sexo dos respondentes
Fonte: Dados da pesquisa.

Na Figura 10, tem que, em relagdo ao sexo: 60% sdo mulheres e
44% sao homens. No estudo de Moraes (2014), que tinha como objetivo
caracterizar o perfil de consumidores de produtos organicos na cidade de
Campo Grande (MS), as mulheres também foram a maioria. Porém, este
autor conduziu sua pesquisa em supermercados desta cidade, o que
pareceu para ele, estar relacionado com o fato de que, na maioria das
familias brasileiras, as mulheres ainda serem as responsaveis pela compra
dos alimentos, despertando o interesse das mesas por levantamentos deste



tipo, pois séo responsaveis por escolhas mais saudaveis, que acabam por
determinar o habito alimentar da familia.

Neste momento, a pesquisa deste TCC tem carater exploratério;
porém, poderd — como contribuigdo futura — vir a ser aplicada em
supermercados da regido ou mesmo, do Estado de Santa Catarina,
verificando se as mulheres ainda, constituiriam a maioria das
responsaveis em realizar as compras para a familia. Ou seja, exigindo a
pesquisa por observacdo direta, em que se pode verificar in loco, o
consumo e abordar os respondentes quanto a manifestacdo do
comportamento de compra de organicos e ndo mais, como no caso deste
TCC, quanto & intencdo de compra, ndo sendo apenas uma pesquisa de
percepcao quanto ao consumo de organicos.

4.4 DADOS DEMOGRAFICOS: NIVEL DE ESCOLARIDADE
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Figura 11:Nivel de escolaridade dos respondentes.
Fonte: Dados da pesquisa

Nesta questéo (Figura 11), o respondente deveria informar apenas
a maior escolaridade obtida, ou seja, ja concluida no momento de sua
participacdo. Assim, 47,88% possuiam Ensino médio completo; Ensino
superior com 20,61%; Especializacdo, 13,33%; Mestrado, 8,48%;
Doutorado, 7,27% e; Ensino Fundamental com 2,42%.



4.5 DADOS DEMOGRAFICOS: ESTADO CIVIL

Em relagdo ao estado civil, tem-se a Figura 12:
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Figura 12:Estado Civil dos respondentes.
Fonte: Dados da pesquisa

Destaca-se, na Figura 12, que predominaram 0s solteiros com

60,00%; casados com 33,33%; separados com 4,24% e ainda, “outros”
com 2,42%.

4.6. DADOS DEMOGRAFICOS: RENDA FAMILIAR

Ainda, em relacéo aos dados demograficos, tem-se a renda familiar
(Figura 13):
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Figura 13:Faixa mensal de renda familiar dos entrevistados
Fonte: Dados da pesquisa.



Nesta pesquisa, conforme a Figura 13, a renda com maior
incidéncia estd entre R$ 2.812,00 a R$ 5.622,00 com 36,36%; entre
R$938,00 a R$2.811,00 h& 33,33%; entre R$ 5.623,00 a R$ 8.433,00 com
15,75%; acima de R$ 8.433,00 estdo 11,52% dos respondentes e; por
Gltimo, R$ 937,00 com apenas 3,03%.

Conforme indica a literatura sobre o tema, a maior barreira no
consumo de produtos organicos diz respeito ao preco. Ou seja, as pessoas
tendem a perceber esses produtos como “caros”, principalmente, ao serem
comparados com os produtos convencionais. Destaca-se também, como
aborda Vilas Boas (2005), que o beneficio no consumo desses produtos
esta atrelado a questdes de médio e longo prazos, que conforme a teoria
da cadeia de meios e fins, tratam de beneficios psicoldgicos e terminais,
em gue o consumidor teria que aceitar 0 pressuposto de que 0 consumo
hoje, trara beneficios em termos de salde e longevidade ao longo do
tempo, ndo estando atrelado apenas a vantagens imediatas, de menor

preco.

4.7 COM QUAL FREQUENCIA VOCE CONSOME PRODUTOS
ORGANICOS?

A identificacdo da frequéncia com que se consome 0s produtos
organicos (Figura 14) é fundamental para verificar antecedentes de
possiveis barreiras neste consumo. Ou seja, os motivos especificos serdo
explorados nas questdes 10 (barreiras para o consumo), 11 e 12 (motivos
de consumo), a serem apresentadas mais adiante.
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Figura 14: Frequéncia do consumo produtos organicos pelos respondentes
Fonte: Dados da pesquisa.



Na Figura 14, em relagdo a frequéncia de consumo de produtos
organicos, em primeiro lugar, estdo aqueles que consomem uma ou mais
vezes por semana 47,88%; porém, em segundo lugar, j& aparecem aqueles
que consomem “raramente” com 19,39%; em terceiro estdo os que
consomem todos os dias 15,76%; a cada 15 dias 12,12%; 1 vez por més
3,64% e; por ultimo, aqueles que ndo consomem tais produtos 1,21%.

4.8 HA FACILIDADE NO ACESSO PARA COMPRA DE
PRODUTOS ORGANICOS EM SUA CIDADE?
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Figura 15:Acesso para compra de produtos organicos pelos respondentes.
Fonte: Dados da pesquisa.

Em relacdo a Figura 15, em que os respondentes tinham que
apontar apenas “sim” ou “ndo” quanto a facilidade de acesso a compra de
produtos organicos, tem-se: 62,42% afirmaram que ha facilidade e
37,58%, que ndo ha. Ou seja, a partir deste resultado, verifica-se que ha
este segmento de mercado a ser atendido; afinal, 47,8% dos respondentes
afirmara que consomem uma ou mais vezes por semana, 0s produtos
organicos. Entdo, se fosse ampliada a oferta de pontos de venda e
regularidade desses produtos nas go6ndolas dos supermercados,

mercearias, feiras etc., poderia incrementar esse comércio e assim, dar
opcOes mais saudaveis a populacéo.



4.9TIPOS DE PRODUTOS ORGANICOS CONSUMIDOS

Conforme a Tabela 1, o objetivo desta questdo foi confirmar o que
se verifica em alguns estudos sobre a preferéncia das frutas pelos
consumidores, no momento da compra de produtos organicos (SILVA,
2010). Além disso, verificou-se esta tendéncia na conversa com 0s
respondentes, na fase de pré-teste.

Tabela 1: Tipos de produtos organicos consumidos pelos respondentes
Cite 3 (trés) tipos de produtos organicos

gue vocé mais consome. Quant.
Frutas 131
Hortalicas 123
Ovos 60
Arroz 33
Feijdo 19
Aculcar 17
Leite 16
Milho

Café

Farinhas

Fonte: Dados da pesquisa

Nesta questdo (Tabela 1), foi apresentada uma relacéo de produtos
para que os respondentes escolhessem até trés, que mais consumiam,
conforme segue: frutas, hortalicas, ovos, arroz, feijao, aglcar, leite, milho,
café e farinhas. Destaca-se que, a op¢do campea foram as frutas, escolhida
131 vezes; na sequéncia, as hortalicas 123 vezes, ovos com 60, arroz com
33 escolhas. E ainda, café e farinhas apresentaram a menor preferéncia,
respectivamente, com 6 e 5 frequéncias de escolha entre os respondentes.

4.10 FRUTAS ORGANICAS QUE MAIS CONSOMEM

Esta questdo (Tabela 2) foi elaborada para verificar,
especificamente, as frutas de maior consumo, caso 0 respondente
escolhesse, na questdo anterior, tal op¢éo.

Tabela 2:Frutas orgénicas que os respondentes mais consomem.



Quais frutas organicas os respondentes mais

consomem Quant
Banana 73
Macé 57
Laranja 53
Morango 35
Maracuja 34
Liméo 32
Pitaya 15
Abacaxi 5

Fonte: Dados da pesquisa

Em relacéo a preferéncia pelas frutas, a banana se destacou, tendo
sido escolhida 73 vezes; maca 57 vezes, laranja 53; morango 35; e
maracuja 34 vezes. Em Gltimo lugar ficou o abacaxi com 5 escolhas.

4.11 PRINCIPAIS BARREIRAS PARA CONSUMO
ORGANICOS

Na questdo 10: “Quais as principais barreiras para a compra de
produtos organicos?”, apresenta-se a Tabela 3:

Tabela 3:Barreiras ao consumo de produtos organicos segundo os respondentes.

Barreiras: Quant
Preco alto em relagéo aos produtos convencionais 103
N&o héa variedade de produtos organicos na minha cidade 50
N&o ha regularidade na oferta desses produtos, nos pontos de

venda, da minha cidade 43
Né&o tenho tempo para procurar por produtos organicos 39
Falta de credibilidade quanto & origem do produto ser

realmente orgénica (Certificacdo) 31
Aparéncia inferior aos produtos convencionais (por exemplo:

é pequeno ou tém manchas na casca) 21
N&o encontro barreiras para comprar produtos organicos 21
Os produtos organicos tém menor durabilidade que os

produtos convencionais (tempo de validade menor) 15
Outras barreiras 4
Nunca compro produto organico 7

Fonte: Dados da pesquisa



Nesta questdo (Tabela 3), os respondentes tinham que escolher até
trés alternativas, que consideravam barreiras para 0 consumo de produtos
organicos. Destaca se, como primeira barreira, o preco alto, em relagéo
aos produtos convencionais, escolhida 103 vezes pelos respondentes. Em
seguida, a barreira de ndo haver variedade destes produtos foi assinalada
50 vezes; ndo ha regularidade na oferta, 43 vezes; ainda, 0s respondentes
apontaram a falta de tempo para procurar produtos organicos, 39 vezes;
falta de credibilidade quanto a origem, 31 vezes e; apenas 21 vezes,
posicionaram-se quanto a ndo encontrarem barreiras na compra destes
produtos; dos 7 respondentes que afirmaram nunca terem comprado
produtos organicos, 5 deles, mesmo assim, apontaram como barreira, 0
preco alto. Por fim, os respondentes, destacaram ainda, na questdo 10.1,
outras 4 barreiras: falta de tempo para ir a feira; pouca exposi¢do; falta de
visibilidade e dificuldade de compra; comodidade de encontrar 0s
produtos nos grandes supermercados da regidao, dificuldade de encontrar
saladas do tipo alface.

A pesquisa do presente TCC, confirma os estudos realizados por
diversos autores no tema de produtos organicos (WIER, ANDERSEN,
2001; SILVA, CAMARA, DALMAS, 2005), que afirmam que estes
produtos sofrem com barreiras como: precos elevados, pouca variedade e
regularidade dos produtos, falta de confianca na certificacdo e na
gualidade dos mesmos. Vilas Boas (2005) retrata que, a falta de
disponibilidade de produtos orgéanicos e a irregularidade no
abastecimento sdo dois das maiores dificuldades para o aumento do
consumo no Brasil (SOUZA, 2000; ZANOLI, NASPETI, 2002). E ainda,
Ormond et al. (2002) afirmam que, no Brasil, uma das barreiras,
considerando os consumidores, para o crescimento do mercado é o alto
preco de venda, restringindo o consumo a uma elite com condigBes para
compra e, considerando os comerciantes, a escassez de fornecimento. Ou
seja, estes aspectos acabam sendo usados para justificar os altos precos.

4.12 QUESTOES: TEORIA DA CADEIA DE MEIOS E FINS

As questdes 11, 12 e 13 (Tabela 4) foram elaboradas com base na
teoria da cadeia de meios e fins, que tem como objetivo, compreender a
motiva¢do dos consumidores com relacdo aos produtos organicos,
considerando: atributos concretos, atributos abstratos, consequéncias
psicoldgicas, valores instrumentais e valores terminais. Os respondentes
poderiam escolher até trés alternativas.



Tabela 4: Consequéncias psicoldgicas dos produtos organicos, segundo 0s

respondentes.

O que o produto organico deve transmitir: Quant
Sinto maior seguranca ao me alimentar 98
Ao optar por produtos organicos, sinto-me estimulado a ter

uma melhor alimentag&o 89
Sinto que estou cuidando melhor de mim 78
Sinto que estou cuidando melhor da satide da minha familia 39
Sinto-me socialmente responsavel 36
Considero o médio e longo prazo, pois reduzo despesas com
tratamentos de salide 33
Sinto-me ambientalmente responsavel, pois ao comprar um

produto organico, demonstro me importar com a natureza 32
Sinto que estou retornando as origens, ao natural 14
Ao optar por produtos organicos, eu evito sensagdes

psicolégicas negativas 9
Nunca compro produtos organicos 8
Ao optar por produtos organicos, demonstro que estou fazendo

a minha parte, estou dando um bom exemplo 7

Fonte: Dados da pesquisa

Especificamente, a questdo 11, sobre as consequéncias
psicolégicas. Destaca-se que, 0s respondentes tém a opcdo de assinalar
até trés alternativas, e ainda, nesta questdo; existe a incorporagéo do “eu”
na redacdo das alternativas, pois as afirmagdes estdo relacionadas ao
comportamento (autoconhecimento).

Na questdo 11, os respondentes, em primeiro lugar, evidenciaram
maior preocupacdo com a seguranca alimentar na compra de produtos
organicos, pois escolheram esta alternativa 98 vezes; ao consumirem
produtos organicos, sentem-se estimulados a ter uma melhor alimentacéo,
apontada 89 vezes; cuidar melhor da sua satde com 78 vezes; da salde
da familia, 39 vezes. Em seguida, estdo as alternativas, ser socialmente
responsavel com 36 escolhas; reduzir despesas com tratamentos de salde,
33 vezes; demonstrar a importancia com a natureza 32 vezes; retornar a
origem, ao natural com 14 escolhas. Por fim, 6 respondentes indicaram
ndo consumir organicos; outros 2 respondentes indicaram sugestdes,
apesar de terem afirmado, ndo consumirem organicos. E, por ultimo, esta
a preocupagdo em exemplo, deixar um legado, sendo a menos optada
pelos respondentes, com 7 escolhas.

Destaca-se que, Vilas Boas (2005) chegou a resultados
semelhantes em sua pesquisa; sendo que, na perspectiva dos
consumidores que entrevistou, a seguranca alimentar ao consumir



produtos orgéanicos foi o elemento diferenciador, considerando todos os
fatores no ambito das consequéncias psicoldgicas, sendo também, a mais
lembrada pelos respondentes da pesquisa deste TCC; entdo, a sensacgdo de
seguranca alimentar esta ligada ao fato da confianga na procedéncia do
produto organico, que pode ser rastreado, garantindo serem alimentos que
ndo causem riscos a salde; fator este ligado ao se sentir estimulado a ter
uma melhor alimentacdo (22 mais escolhida), o que leva a cuidar de si e
de sua familia (3% e 42 escolhas). Ou seja, a reputacdo dos produtos
organicos é o fator mais valorizado pelos respondentes, talvez pelo fato
de que, ao se ter esta garantia, os demais fatores vém atrelados, o cuidado
de si e de sua familia so respeitados.

Ja, em relag@o a questdo 12: “Ao optar por comprar um produto
orgénico, o que o produto deve ter?”, apresenta-se a Tabela 5:

Tabela 5: Atributos concretos e abstratos dos produtos orgénicos, segundo 0s
respondentes.

Na comprar um produto orgéanico, o que o produto deve

ter: Quant.
O produto organico ndo deve possuir agrotoxicos, ou seja,

quimicos. 118
Selo ou certificagdo organica, que comprove a origem do

produto. 102

O produto organico deve ser mais saudavel que o produto

convencional. 76

Uma forma de producédo que respeite mais o meio ambiente, ao
ser comparado com o modo de produgdo dos produtos

convencionais. 60
O produto organico deve ter melhor sabor que o produto
convencional. 41
A aparéncia do produto organico deve ser mais natural que o

produto convencional. 38
Nunca comprei um produto orgéanico 7

Fonte: Dados da pesquisa

Nesta questdo (Tabela 5), o objetivo foi descrever os atributos
concretos da cadeia de meios e fins, que sdo caracteristicas fisicas,
diretamente observaveis dos produtos organicos, como cor, peso, prego e
ja, os atributos abstratos, como a qualidade percebida e a marca
(VRIENS; HOFSTEDE, 2000).

Os respondentes destacaram, primeiramente que, 0s produtos
organicos nao deveriam possuir agrotdxicos (atributo concreto), com 118



vezes; na sequéncia, a afirmativa mais escolhida, diz respeito ao selo,
certificacéo organica, que comprove a origem do produto (concreto), 102
vezes. Isso também demonstra, coeréncia com a questdo discutida
anteriormente (questdo 11), relativa as consequéncias psicoldgicas, na
gual a seguranca alimentar, (ligada diretamente a confianca na
procedéncia — selo/certificacdo organica), foi a mais lembrado entre os
respondentes. Na sequéncia, ser mais saudavel que produtos
convencionais, 76 vezes; uma forma de producdo que respeite 0 meio
ambiente, 60 vezes; melhor sabor que produto convencional, 41 vezes €;
ser mais natural que o produto convencional, escolhida 38 vezes; 6
respondentes afirmaram ndo consumir produtos organicos; e ainda 01
respondente, apesar de ndo consumir organicos, escolheu os atributos ter
selo, ndo deve possuir agrotoxicos.

Resultados semelhantes a esta pesquisa foram obtidos por Vilas
Boas (2005), em que os atributos “ndo possuir agrotdxicos e sem
quimico” — atributo concreto (1* escolha neste TCC) e “sabor melhor” —
abstrato, foram identificados como predominantes. Na sequéncia, a
credibilidade no consumo do produto, a qual tem relacdo com a
certificagdo (22 escolha neste TCC), foi a predominante na pesquisa
daquele autor.

Vilas Boas (2005) conduziu sua pesquisa em feiras livres da cidade
de Belo Horizonte — MG, por meio de entrevistas com os consumidores,
obteve que o grupo de atributos concretos e abstratos, foi percebido como
determinante, para o consumidor, na compra de produtos organicos.

Os demais atributos, classificados como caracteristicas fisicas e
sensoriais do produto (sabor, tamanho, cor, cheiro, caracteristicas fisicas
como aparéncia externa, textura, etc.), neste TCC, ndo se caracterizaram
como 0s principais determinantes do produto ser ou ndo organico e,
consequentemente, da sua qualidade. Contudo, para Vilas Boas (2005)
esses atributos foram importantes para decisdo de compra; talvez pelo
fato, de sua pesquisa ter sido realizada em feiras livres, onde os sentidos
podem estar agucados; ou seja, ha os produtos organicos expostos naquele
momento, assim, aroma, aparéncia e gosto podem ser instantaneamente
verificados.

Enfim, para fixar as diferencas entre atributos concretos e
abstratos, seguem exemplos: ndo possuirem agrotéxicos (atributo
concreto), terem selo de certificagdo orgéanica (concreto), serem mais
saudavel (atributo abstrato), respeitarem o meio ambiente (concreto),
terem melhor sabor (abstrato) e, melhor aparéncia dos produtos
(concreto), como diferenciais observados no consumo de produtos
organicos.



Na questdo 13 (Tabela 6), a finalidade foi estudar os valores
(instrumentais e terminais), classificados como instrumentais estdo
aqueles valores identificados como modos de comportamento
preferenciais dos consumidores de organicos para que possam chegar aos
valores terminais, mais elevados. Por exemplo, consumir produtos
organicos se traduz em uma forma de ter maior harmonia e equilibrio
(instrumental) para alcancar melhor qualidade de vida (terminal).

Tabela 6: Valores motivadores para tomar a decisdo na compra de produtos
organicos
Ao comprar um produto organico, qual o principal motiv

para tomar esta decisio Quant.
Quando compro um produto organico, almejo melhorar

minha qualidade de vida 126
Quero ter maior longevidade (viver mais). 76
E uma forma de viver bem a vida. 71
E uma forma de resgatar a harmonia com o meio ambiente e

com as pessoas. 48
E uma forma de alcangar maior harmonia, equilibrio 40
E uma forma de buscar alcancar a felicidade, a alegria de

viver. 10
Quando compro um produto organico, eu almejo ter mais
tranquilidade. 9
Nunca compro produto organico. 8

Fonte: Dados da pesquisa

Destaca-se, nesta pesquisa, que o primeiro colocado foi um valor
terminal, em que os respondentes escolheram melhorar a qualidade de
vida, 126 vezes; ter maior longevidade com 76 vezes (valor
instrumentais). Na sequéncia, esta viver bem a vida com 71 escolhas;
resgatar a harmonia com o meio ambiente e as pessoas 48 vezes; alcancar
maior harmonia, equilibrio com 40 vezes; alcancar a felicidade, a alegria
de viver, 10 vezes; ter tranquilidade, 9 vezes. Por ultimo, 8 respondentes
apontaram ndo consumir organicos, apesar disso, 2 deles indicaram
alternativas.

Segundo Vilas Boas (2005), os valores instrumentais (aproveitar a
vida, harmonia, longevidade), que seriam os modos de comportamento
para se chegar a valores terminais (felicidade, autoestima, tranquilidade
etc.), representacGes da preferéncia de estados finais de existéncia.

A pesquisa de Vilas Boas (2005) também obteve resultados
semelhantes no quesito valores, em que a qualidade de vida se relaciona



ao contexto mais amplo da vida, onde a relagdo com o grupo, a familia, a
relacdo com o meio ambiente, a natureza, a busca de uma vida melhor
para si mesmo e para 0 grupo social, do qual faz parte, se mostram
fundamentais e estdo mais presentes. Ja, o valor viver bem a vida foi
caracterizado como um valor instrumental, demonstraram que certas
atitudes relacionadas a consequéncias do uso de produtos organicos e
cuidado com a salde. Novamente esta pesquisa, confirmou Vilas Boas
(2005), em que os respondentes destacaram que ao comprar produtos
organicos, primeiramente almejam qualidade de vida (valores terminais),
em seguida, optaram por longevidade, viver bem a vida, harmonia e
equilibrio como valores instrumentais, por fim, felicidade, alegria de
viver e tranquilidade, relacionadas aos valores terminais.

4.13. RECURSOS :FECNOLOGICOS: MEIO DE DIVULGACAO DE
PRODUTOS ORGANICOS

As questbes 14, 15, 16 e 17 (Tabela 7) tiveram como foco, as redes
sociais e sua possivel utilizacdo para melhorar a divulgacéo de produtos
organicos. Nestas questfes, 0s respondentes podiam escolher até trés
alternativas de resposta:

Tabela 7: Redes sociais mais utilizadas pelos respondentes

As redes sociais mais utilizadas: Quant.
Facebook 137
WhatsApp 121
Instagram 95
YouTube 33
Snapchat 30
Twitter 6
N&o uso as redes sociais 2

Fonte: Dados da pesquisa

A questdo 14 (Tabela 7) tinha o objetivo de compreender as redes
sociais mais utilizadas pelos respondentes. Primeiramente, tem-se o
Facebook com 137 escolhas; WhatsApp com 121; Instagram escolhida 95
vezes; YouTube com 33 vezes; Snapchat com 30 vezes; Twitter 6
escolhas; somente 2 respondentes afirmaram ndo usar redes sociais.

Rosa (2010), em trabalho oriundo de Portugal, objetivou retratar a
importancia das redes sociais nos comportamentos de compra do



consumidor, tendo obtido o Facebook, como a rede social mais utilizada,
com 53% da preferéncia. Apesar de ndo ter como foco os produtos
organicos, esta e outras pesquisas comprovam a importancia das redes
sociais como referéncia para tomada de decisdo de compra. Os grupos de
referéncia tradicionais, familiares e amigos, estdo sendo substituidos
pelas redes sociais, em que pessoas que compartilham interesses, mantem
contato influenciando e sendo influenciados pelas tendéncias de
consumo. A capilaridade e alcance das redes sociais é grande recurso para
captacdo e atracao de potenciais consumidores de organicos.

Parte-se da premissa que, estratégias de marketing e as ferramentas
disponibilizadas pelas TICs, auxiliariam na quebra da resisténcia dos
consumidores quanto ao consumo de produtos organicos, pela maior
facilidade e disponibilidade de informacdo qualificada. Os resultados da
pesquisa deste TCC confirmaram que, a maioria destes respondentes,
utiliza as redes sociais, (Facebook, WhatsApp, Instagram, YouTube,
Snapchat) em seu cotidiano, indicando que, 0 uso estratégico das redes
sociais demonstram ser uma nova forma de relacionamento e interacéo
com os consumidores de produtos organicos.

Tabela 8: Tarefas mais realizadas nas redes sociais.

Tarefas desempenhadas com maior frequéncia Quant.
Conversar online com 0s amigos 103
Visualizar fotos 58
Procurar amigos, familiares 53
Estabelecer contatos profissionais 53
Assistir videos 48
Publicar fotos 41
Acompanhar marcas e produtos pelas redes sociais 26
Ler e comentar blogs 24
Fazer negocios 23
Jogar 10
Publicar contetido em blogs 7
Organizar, participar de Eventos 5
Outras Tarefas 5
Publicar Video 4
Ndo utilizo as redes sociais 0

Fonte: Dados da pesquisa



Na questdo 15 (Tabela 8), o objetivo foi compreender quais tarefas
sdo desempenhadas, com maior frequéncia, nas redes sociais.

As tarefas mais eleitas pelos respondentes foram: conversar online
com amigos, tendo sido escolhida 103 vezes; visualizar fotos, 58 vezes;
duas tarefas foram escolhidas 53 vezes cada: procurar amigos, familiares
e estabelecer contatos profissionais; Assistir videos foi escolhida 48
vezes; publicar fotos, 41 vezes; acompanhar marcas e produtos pelas
redes sociais, 26 vezes, ler e comentar blogs, 24 vezes; fazer negécios
com 23 vezes; publicar conteddo em blogs com 7 vezes; organizar,
participar de eventos, 5 vezes; publicar videos, 4 vezes. Em relacdo a
outras tarefas, alguns respondentes afirmaram ler noticias do Brasil e do
mundo, por meios diferentes da imprensa convencional.

Esta questdo foi elaborada com o objetivo de compreender quais
tarefas que os usuarios destas redes sociais mais utilizam no seu dia a dia
para que sejam desenvolvidas estratégias de marketing adequadas para a
melhor divulgacdo de produtos organicos, em sua totalidade.

Ja, em relacdo a questdo 16 (Tabela 9): “Por meio das redes sociais
é possivel acompanhar diversas marcas, empresas e produtos. Sendo
assim, na sua opinido, quais informacdes de produtos organicos seriam
importantes de serem divulgadas nas redes?”

Tabela 9: Informagdes de produtos organicos: divulgadas nas redes sociais.

Quais informacges de produtos orgénicos seriam

importantes de serem divulgadas nas redes sociais Quant.
Valores nutricionais dos produtos organicos. 96
Locais de comercializa¢do de produtos organicos (pontos

de vendas) 84
Compartilhamento de informaces sobre as certificacoes e

cadeia produtiva de organicos. 64
Contelidos interessantes, agroecologia, sustentabilidade,

educagdo alimentar, meio ambiente e salde 63
Informagdes de eventos sobre Agroecologia, sobre

produtos organicos. 54
Compartilhamento de videos divulgando os produtos

organicos. 42
N&o tenho Interesse 3

Fonte: Dados da pesquisa



Segundo a Tabela 9, a informagdo mais importante para 0s
respondentes foi relativa as informac@es sobre os valores nutricionais dos
produtos organicos escolhida 96 vezes; locais de comercializagdo de
produtos organicos (pontos de vendas), 84 vezes; compartilhamento de
informac®es sobre as certificacbes e cadeia produtiva de organicos, 64
vezes; conteldos interessantes, ligados a agroecologia, sustentabilidade,
educacdo alimentar, meio ambiente e salide com 63 vezes; informacoes
de eventos sobre Agroecologia, produtos organicos com 54 vezes;
compartilhamento de videos divulgando os produtos organicos, 42 vezes.
Por fim, trés respondentes afirmaram que nao tém interesse sobre este
assunto.

Esta questdo foi importante, pois mostrou oportunidades para a
realizacdo de estratégias especificas sobre produtos organicos,
divulgando melhor estes produtos com disponibilizagio de contetdo com
interacdes de qualidade, objetivando a reducdo da distancia entre 0s
produtores e o varejo, sob 0 argumento de que, tal aproximacao trara
maior credibilidade e diminuira a resisténcia ao consumo de produtos
organicos.

Na questdo 17 (Tabela 10), “O acesso a informagdes sobre
produtos organicos é fundamental para fazer uma boa compra. Para tanto,
vocé gostaria de ter acesso a qué?”

Tabela 10: Informag@es sobre produtos organicos: respondentes gostariam
Quais informacdes sobre produtos organicos

gostariam de ter acesso: Quant
Informagdes sobre pontos de venda de produtos

organicos 86
Mapa de feiras organicas com horario de funcionamento

(pontos de venda) 74
Aplicativo de produtos organicos para smartphone. 63
Site especializado com informagdes oriundas de

cooperativas de produtores organicos 62
Supermercados que oferegam produtos organicos com

horério de funcionamento. 49
Relacéo de precos atualizada, de produtos organicos, nos

pontos de venda. 26
Blog sobre produtos organicos 20
Relacéo de produtos com certificacao. 16

Contato de produtores certificados 12




Sua distancia em relacéo ao ponto de venda de produtos
organicos 12

Historico de denuncias de produtores e pontos de venda,
que tenham feito comercializagdo nao confiavel de
produtos organicos, indicando fraude. 7

Historico de reclamagdes e recomendages (semelhante
ao site Reclame aqui)

Férum de discussdo entre consumidores
Nao tenho interesse 3

Fonte: Dados da pesquisa

A Tabela 10 mostra que, as informagfes que os respondentes
gostariam de ter acesso sdo: pontos de venda de produtos organicos,
escolhida 86 vezes; mapa de feiras organicas com horario de
funcionamento (pontos de venda), 74 vezes; aplicativo de produtos
organicos para smartphone com 63 vezes; site especializado com
informac®es oriundas de cooperativas de produtores organicos, 62 vezes;
supermercados que oferecam produtos organicos com horario de
funcionamento, 49 vezes; relacdo de precos de produtos organicos
atualizada nos pontos de venda, 26 vezes; blog sobre produtos organicos,
20 vezes; relacdo de produtos com certificacdo, 16 vezes; contatos de
produtores com certificados, 12 vezes; sua distancia em relagdo ao ponto
de venda de produtos organicos, 12 vezes. Por fim, historico de denuncias
de produtores e pontos de venda, que tenham feito comercializacdo ndo
confiavel de produtos organicos, indicando fraude, 7 vezes; histdrico de
reclamac@es e recomendacdes (semelhante ao site Reclame aqui) com 6
vezes; Férum de discussdo entre consumidores, 5 vezes. Somente 3
entrevistados afirmaram néo ter interesse neste assunto.

Segundo Araujo, Rover e Anunciagdo (2014), a melhor maneira de
aumentar a credibilidade da cadeia de produtos organicos é facilitar o
acesso a informacdo oficial e confiavel, outra forma é disponibilizar
comparagdo entre as informagdes presentes nos rétulos dos produtos
organicos e as informacdes de bancos de dados oficiais, em tempo real
(JANSSEN, HAMM, 2012).

Ao encerrar 0 questiondrio, os respondentes indicaram suas
sugestfes em relacdo aos produtos organicos e meios tecnoldgicos para
divulgagdo destes produtos (Quadro 8), informacdes relevantes para
realizacdo de pesquisas futuras neste tema.



Sugest0es indicadas pelos respondentes ao final da pesquisa:

Precisamos eliminar os agrotxicos nos alimentos, pois assim, teremos
hortalicas e frutas mais saudaveis.

Na questdo nimero 8, existe a facilidade de acesso a produto organico,
porém pouca diversidade. Nas questdes 16 e 17, acho muito
interessante pensar numa forma de criar um canal "aberto"(redes
sociais) de contato, entre consumidores, técnicos e produtores
organicos, certificados. Parabéns pela iniciativa!

Na minha opinido esta faltando muita divulgagdo em relacoes a esses
produtos, faltando informacéo em relagdo aos beneficios que eles
trazem, porque ainda h& pouco conhecimento nesta area.

Conteudo muito interessante, minha sugestao seria a relacéo de
produtos certificados na regido com precos oferecidos, nas redes
sociais. Ou, um link sobre essas informagdes.

Interessante seria um site, no qual aproximasse consumidor e produtor,
sem o intermediario "mercado”, a venda dos produtos poderia ser
através de cestas organicas entregues nas casas, assim como é feito nos
paises desenvolvidos como a Franca. Dessa forma, torna o produto
mais barato e de qualidade, pois chega mais fresco para o consumidor.
E preciso chegar mais perto do consumidor com produtos organicos e
de maneira cotidiana.

Acredito muito que vocé, com sua pesquisa, ira ajudar a fazer um
mundo mais saudével.

Contetdo diferente e interessante!

Pesquisa muito interessante em uma sociedade que se alimenta cada vez
pior.

Quadro 8:Sugestbes dos respondentes

Fonte: Dados da pesquisa

Sendo assim, com os resultados obtidos neste TCC, verificou-se
que os produtos organicos tém muito, ainda, para serem explorados,
diante do crescimento deste mercado e dos aspectos evidenciados. O
desenvolvimento de pesquisas junto a consumidores atuais e potenciais
de produtos organicos, traduz-se em uma importante forma de
compreender as principais barreiras para 0 consumo de organicos.

Neste TCC, confirmou-se como principal barreira, o preco alto,
corroborando com o que se encontra nos artigos cientificos e pesquisas da
area e ainda; a falta de variedade e regularidade dos produtos organicos
nos pontos de venda. Quanto aos atributos, o mais relevante foi ndo
possuir agrotoxicos; além disso, ter selo, que comprove a origem
(certificacdo) e ser mais saudavel. As relacdes destes produtos e suas
consequéncias funcionais e psicolégicas, que se destacaram foram:



seguranca alimentar; estimulo a alimentagdo mais saudavel e preocupagéo
em cuidar de si e da familia e, dentre os valores o destaque foi “melhorar
a qualidade de vida”.

Sendo assim, estratégias de marketing podem ser elaboradas e
desenvolvidas, de forma mais adequada, para os setores de producdo e
comercializacdo de produtos organicos, estimulando o desenvolvimento
desse mercado, vislumbrando toda a cadeia produtiva e ndo apenas, 0s
produtos organicos em si. Essa abordagem € complexa, pois exige o
comprometimento de produtores, distribuidores do varejo e atacado e
assim, dos centros de distribuigéo e pontos de venda. Destaca-se que, esta
¢ a visdo do marketing em si, ou seja, para ter este alcance, seria
necesséria uma visao menos local e romantica, de pequenas feiras e venda
direta do produtor para o varejo, dando lugar a um segmento estruturado
e que assim, portanto, conseguiria atingir um maior ndmero de
consumidores por ser mais profissionalizado e talvez, ter um melhor
desempenho. Em outras palavras, o preco ndo significaria apenas a
“dificuldade”, mas principalmente, a garantia da credibilidade da
certificacdo, da origem do produto, o que atribuiria qualidade superior e
confianca, no que se esta adquirindo.

Surgindo o0 questionamento: Toda essa estruturacdo e
profissionalizacdo do mercado de produtos organicos ndo acabaria se
aproximando do raciocinio do ganho pelo ganho, tipica do mercado
convencional? Contudo, ha que se considerar que 0 amadorismo, também
pode ser prejudicial a reputacdo dos produtos organicos, que muitas
vezes, tém a conotagdo de “artesanal”, mas ndo, em seu sentido positivo,
e sim, como algo, diga-se, “improvisado” e, portanto, sem credibilidade.

5.CONSIDERAGCOES FINAIS

Por fim, esta pesquisa foi de extrema importancia para se
compreender as motivacbes para a compra de produtos organicos.
Destacando-se, a partir dos resultados, as caracteristicas determinantes
para consumo destes alimentos, permitindo o desenvolvimento de
estratégias de marketing mais eficazes para este publico.

Lembrando que, as estratégias de marketing necessitam ser,
constantemente analisadas, em diferentes contextos, econdmicos e
sociais, pois é sabido que, a recessdo econémica influencia o consumo de
produtos ndo convencionais. Afinal, as perdas salariais e, de poder
aquisitivo levam os consumidores a optar pelo mais barato e ndo,
necessariamente, pelo mais saudavel ou de maior qualidade. Diante disso,



0 desafio é o convencimento de que o preco superior do produto organico
corresponde a um “valor” superior, que o consumidor estara comprando
ndo apenas um produto livre de agrotoxico, mas de maior longevidade e
questdes de longo prazo.

Grande énfase deste estudo foi dado, ao comportamento de compra
do consumidor, levando-se em consideragéo as relacfes existentes entre
as caracteristicas dos produtos organicos, seus beneficios, valores e, as
barreiras para a compra destes, por meio da interpretacdo dos préprios
consumidores.

Os resultados obtidos indicaram que, as principais barreiras para
compra dos produtos organicos foram: o preco alto em relagdo aos
produtos convencionais, a falta de variedade e regularidade destes
produtos nos pontos de vendas. Portanto, um dos desafios é o
convencimento dos consumidores com base em argumentos ecoldgicos,
n&o apenas pelo menor preco, mas pelo seu valor sustentavel, por ser uma
alternativa mais saudavel para esta e futuras geracGes. As barreiras em
relacdo a variedade e regularidade dos organicos espelham a realidade
deste tipo de produg&o no Brasil, que ainda ndo se mostra suficiente para
atender a demanda. Isso indica que, existe um mercado a ser explorado,
gue com a utilizacdo de estratégias adequadas, na sua comercializacao,
principalmente no canal varejista, possam conseguir atender,
adequadamente, a demanda, por alimentos mais saudaveis. Ja que, 0
marketing verde exigiria uma visdo muito mais abrangente e complexa,
como mencionado neste TCC, envolvendo toda a cadeia produtiva de
organicos.

Na compreensdo da teoria de meios e fins, de Vilas Boas (2005), o
consumidor pode conhecer um produto por seus atributos, consequéncias
de seu uso e valores pessoais que o satisfazem. O atributo mais relevante
dos produtos orgénicos, na pesquisa deste TCC, foi “ndo possuir
agrotoxicos”, estando ligado, diretamente, a garantida de possuir selo
(certificacdo), que comprova essa origem sem agrotdxico”. Os produtos
organicos mais consumidos pelos respondentes sdo, respectivamente, as
frutas, hortalicas e, ovos. Como valores mais importantes apontados
estdo: “melhorar a qualidade de vida”, “ter maior longevidade”, “viver
bem a vida”.

Com relacdo ao emprego de recursos tecnoldgicos para a
divulgacdo de produtos organicos, os respondentes afirmaram serem
usuérios de redes sociais como Facebook, WhatsApp e Instagram. Assim,
as informacGes de produtos organicos seriam importantes de serem
divulgadas nas redes sociais, tendo como destaque: valores nutricionais,
pontos de vendas, certificacbes e cadeia produtiva de organicos. Isso



demostra que, surgem oportunidades de empregar 0S recursos
tecnoldgicos como forma de divulgacdo dos valores agregados dos
produtos e dos beneficios, que a alimentagdo organica ocasiona a salde
familiar e, pessoal, bem como, a preservacdo do meio ambiente.

Para futuros estudos nesta tematica, seria interessante a
identificacdo de estratégias de marketing adequadas, combinadas as redes
sociais e, a outros recursos tecnoldgicos (por exemplo aplicativos para
smartphone, desenvolvimento de alternativa de ecommerce como canal de
venda para atender melhor ao varejo, agregando valor aos produtos
organicos e fornecendo um canal de comunicagdo mais atrativo e
personalizado, com o objetivo de romper a Ultima barreira ao consumo de
produtos organicos, evidenciando que o beneficio de seu consumo é maior
do que o prec¢o superior, em relacdo aos produtos convencionais.

Enfim, acredita-se que, o objetivo deste trabalho foi alcangado pelo
levantamento das motivacbes de consumo dos atuais e, potenciais
consumidores de produtos organicos. Sendo assim, este trabalho contribui
para novas proposicdes, junto ao setor de alimentos organicos e, ainda,
pode-se inferir a uma reflexdo mais ampla, quanto a necessidade de novos
padrGes de consumo, ndo apenas em beneficio do ser humano, o que
representaria uma visdo restrita e antropocéntrica dos problemas
ambientais, mas em funcéo de um beneficio maior, a sobrevivéncia de
todas as espécies e a sustentabilidade do planeta!
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APENDICE A

Questionario da pesquisa (Figuras 16 a 30), disponibilizado online,

no Google Forms:

B
. PESQUISA SOBRE AS MOTIVACOES

DE CONSUMO DE PRODUTOS
ORGANICOS E A UTILIZAGAO DAS
REDES SOCIAIS COMO MEIO DE
DIVULGAGAO.

I‘ l‘

e SE]dm Bem-Vindos e

FRGIMA

Figura 16: Pagina inicial do questionario
Fonte :Elaborado pela autora (2017)
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BRAS\L
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PESQUISA SOBRE AS MOTIVAGOES
DE CONSUMO DE PRODUTOS
ORGANICOS E A UTILIZAGAO DAS
REDES SOCIAIS COMO MEIO DE
DIVULGAGAO.

DADOS SOCIO DEMOGRAFICOS

1. Qual a Cidade que vocé mora? *

1.1 Estado onde mora?

Figura 17: Dados demogréaficos (Cidade, estado)
Fonte: Elaborada pela autora (2017)



2. Qual sua Faixa etéria (em anos)? *
QO Menorde 18 anos

Q Delga2s

() De2sa3n

O Destad

O Ded1a50

O De51a60

O Acimade 60

3. Sexo:
O Masculino
O Feminino

Figura 18: Dados demogréficos (idade, sexo).
Fonte: Elaborada pela autora(2017)

4. Qual sua MAIOR escolaridade obtida (JA FINALIZADA)? *
O Ensino fandamentsl

Q) Ensino Mésg

O Ensing spenr (Graduschs

O Especsinacio

O Mestrade

O nostersdo

[e -7

5, Qual seu estado civil? *
O satinrs fa)

O conndoin

O Sepwadoin)

O vavein)

O outra:

Figura 19:Dados demograficos (escolaridade, estado civil).
Fonte: Elaborada pela autora (2017)



6. Qual a Faixa de renda mensal da sua FAMILIA (emR§): *

W%
N —

B

S
liar).

Figura 20: Dados demogréficos (faixa de renda fami
Fonte: Elaborada pela autora (2017)

7. Com qual frequéncia vocé consome produtos organicos? *
(O Todos os dias

O Uma ou mais VEZES por semana

(O Acada 15 (quinze) dias

O Umavezpor més

O Raramente

(O Nzoconsumo

8. Ha facilidade no acesso para compra de produtos orgénicos
em sua cidade? (Pontos de venda) *

0 sim
0 o

Figura 21: Perguntas sobre o consumo de produtos organicos.
Fonte: Elaborada pela autora (2017)



9. Cite 3 (irés) tipos produtos orgénicos que vocé mais
consome. *

[ Hortalicas

O Frutas

O arroz

[J Feiiso

O wmine

[ Farinhas

[ Leite

O cafe

O Actcar

[] came

O ovos

[0 N&o consumo produtos organicos
O outro:

Figura 22: Perguntas sobre o consumo de produtos organicos.
Fonte: Elaborada pela autora (2017)

9.1. Se vocé assinalou "Frutas’, qual (is) fruta (as) organica vocé
consome?

[ waga
[ Morango
[0 maracuja
[ Leranja
[J Limo
[ Pitaya
[0 Avacaxi

[0 sanana

Figura 23: Perguntas sobre o consumo de produtos organicos
Fonte: Elaborada pela autora (2017)



10. Quais as 03 (trés) principais BARREIRAS para que vocé
‘consuma produtos ofganicos? *

0 preo

oM Manchas na cascs)

minha cidsde

0O OoCcCo O

ComEncionais (1emoo e valilade mendr)

0 g
(Certhcacho

O Nanca comgeo produto orgdmico.
) Outras bactenss.

o

Figura 24: Barreiras para 0 consumo de produtos organicos
Fonte: Elaborada pela autora (2017)

11. Ao optar por comprar um produto orgdnico, o que o produto
para vocé? (A até ol

() sinto malor seguran;a 30 me almentar

O mooptar
negativas

(O sinto-me socialmente responsdvel
u]

de saide.

o] va melhor
slmentacio

(2] sinto que estou retormando s crigens, 8o natural

() sinto que estou cuidando melhor de mim
m]

‘orghinico, demonstro me Importar com & natureza

=]

p-::mmwnmnm
u]
71 Nunca comoro orodutos oradnicos
Figura 25:Motivagdes para 0 consumo de produtos organicos em relagdo a
Teoria da cadeia de meios e fins (consequéncias)

Fonte: Elaborada pela autora (2017)




12.A0 optar por comprar um produto orgénico, o que o produto
deve ter? (Assinale até 03 alternativas). *

[ Selo ou certificagdo organica, que comprove a origem do produt
[ 0 produto organico deve ter methor sabor que o produt

[ A sparéncia do produto organico deve ser mals natural que

12.1 Se vocé optou por "Outros motivos®, Por favor, conte-nos
quais motivos seriam esses?

Figura 26: Motivagdes para o consumo de produtos organicos em relagéo a

Teoria da cadeia de meios e fins (atributos)

Fonte: Elaborada pela autora (2017)

13. Quando voce escolhe comprar um produto organico, qual o
principal motivo para tomar esta decisdo? (Assinale até 03
alternativas) *

[ ouero ter maior longevidade (viver mais)
D E uma forma de alcangar maior harmonia, equilibrio

D Quando compro um produto organico, almejo melhorar minha qualidade
de vida

[0 ¢ umaforma de viver bem a vida
D Quando compro um produto organico, eu almejo ter mais tranquilidade.

[0 ¢ uma forma de resgatar a harmonia com o meio ambiente & com as
pessoas.

D £ uma forma de buscar alcangar a felicidade, a alegria de viver

D Nunca compro produto orgénico

Figura 26:Motivagdes para o consumo de produtos organicos em relagao a
Teoria da cadeia de meios e fins (valores)
Fonte: Elaborada pela autora (2017)



Perguntas sobre as redes sociais para divulgagéo de produtos
0rganicos.

0000
0000

Figura 27:Perguntas referentes as redes sociais
Fonte: Elaborada pela autora (2017)

14, Qual(is) rede(s) social(is) vocé mais utiliza? (Assinale até 03
opedes). *

[ Facebook
[ instagram
[ snapchat
[ whatsApp

0 YouTube

[ Twitter

(] Nao uso redes sociais

Figura 28:As redes sociais mais utilizadas
Fonte: Elaborada pela autora (2017)



15.Que tarefas vocé desempenha, com mais frequéncia, nas
Redes Sociais? (Assinale até 03 alternativas). *

[ Procurar amigos, familiares

[ Jogar

D Estabelecer contatos profissionais
[0 Fazer Negécios

[J conversar online com os amigos
[J publicar conteddo em blags

[ ver e comentar blogs

[ eublicar Fotos

[ visualizar Fotos

[ Assistir videos

[ eublicar videos

] [ organizar, participar de Eventos

Figura 29:Questdo sobre tarefas realizadas nas redes sociais
Fonte: Elaborada pela autora (2017)

15.1 Se optou por "Outras tarefas”. Por favor, diga-nos quais
tarefas seriam essas?

acompanhar diversas
im, na sua opinido,
riam importantes

[ Valores nutricionals dos produtos orgAnicos.

artiihamento de videos divulgando os produtos organico

ustentabllidade,

0 Lo e produton orgAnicos (pontos de vendas)

Figura 30: Questdo sobre as informagdes de produtos organicos que podem ser
divulgadas na rede sociais
Fonte: Elaborada pela autora (2017)



17. 0 acesso a inf Goes sobre p (] é
fundamental para fazer uma boa compra. Para tanto, vocé
gostaria de ter acesso a qué? (Assinale até 03 alternativas): *

[] Blog sobre produtos organicos

[0 Aplicativo de produtos organicos para smartphone.

sit com orlundas de de
produtores organicos

[ informagtes sobre pontos de venda de produtos orgnicos

[CJ Mapa de feiras organicas com hordrio de funcionamento (pontos de
venda)

[ supermercados que oferegam produtos orgnicos com hordrlo de.
funclonamento.

[C) sua distancia em relagho ao ponto de venda de produtos orgnicos,
[C] contato de produtores certificados.

[J Férum de discussio entre consumidores,

[J Relagiio de preos atualizada, de produtos organicos, nos pontos de
venda.

Figura 31:Questdo — sugestdo de recursos tecnolégicos para melhor divulgagio
de produtos organicos
Fonte: Elaborada pela autora(2017)



