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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 motivacdes de compra bem
como, as dificuldades e limitagdes nas estruturas de produgdo, fornecimento e
comercializacdo. O objetivo do artigo foi realizar uma analise exploratoria da literatura sobre
produtos organicos e temas correlatos, para a elaboracdo de uma versdo prévia do
questionario de pesquisa a ser aplicado, em levantamento futuro, junto a consumidores atuais
e potenciais de produtos organicos, com vistas a investigar suas motivagdes de consumo.
Trata-se de uma etapa do Trabalho de Conclusdo de Curso da autora principal do artigo, que
também intenciona utilizar as redes sociais para divulgac¢do dos produtos organicos. Enfim,
acredita-se que este artigo contribuiu para novas proposi¢des junto ao setor de alimentos
organicos e, ainda, pode-se inferir a uma reflexdo mais ampla, quanto a necessidade de novos
padrdes de consumo mais sustentaveis.

Palavras-chave: Produtos organicos; Comportamento do consumidor; Redes sociais.

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 objective of this article was to perform
an exploratory analysis of the literature on organic products and related topics, to elaborate a
previous version of the research questionnaire that will applied, in a future survey, with current and
potential consumers of organic products, their consumption motivations. This is a stage of the Work
of Completion of Course of the main author of the article, which also intends to use social networks
to promote organic products. Finally, we believe that this article contributed to new proposals with
the organic food sector and, furthermore, we can do a broader reflection on the need for new and
more sustainable consumption patterns.

Keywords: Organic products; Consumer behavior, Social networks.
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1. Introducao

As questdes ambientais t€ém conquistado espago na pauta de discussdes dos governantes,
empresarios e da sociedade em geral. Em um cenario caracterizado por desastres ambientais,
poluicao da agua, solo e ar, assiste-se ao aumento de doencgas 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
organicos tanto in natura quanto processados ganha visibilidade, estando ligados a novos
padroes de consumo, saudaveis e ambientalmente responsaveis. Porém, muitos sdo os
desafios para entrar no mercado, manter-se e divulgar tais produtos, que geralmente t€ém um
prego superior se comparados aos produtos convencionais. O desafio ¢ o convencimento dos
consumidores com base em argumentos ecoldgicos, rompendo sua resisténcia em aderir a
um consumo mais consciente, que objetiva o ganho, ndo apenas pelo menor prego, mas pelo
seu valor sustentavel, alternativa mais saudavel, para esta e futuras geracdes. Para tanto, as
estratégias do marketing verde, com apoio das redes sociais, podem ser norteadoras de agdes
junto a potenciais consumidores de produtos organicos.

Conforme Instrugdo Normativa 007/99, do Ministério da Agricultura, Pecudria e
Abastecimento (MAPA), item 1.1, o sistema organico de producdo agropecuaria e industrial
¢: “[...] todo aquele em que se adotam tecnologias que otimizem o uso dos recursos naturais
e socioecondmicos, respeitando a integridade cultural e tendo por objetivo a auto sustentagdo
no tempo € no espago, a maximizacao dos beneficios sociais, a minimizac¢ao da dependéncia
de energias nao-renovaveis e a eliminagdo do emprego de agrotoxicos € outros insumos
artificiais toxicos, organismos geneticamente modificados (OGM)/transgénicos ou radiagdes
ionizantes em qualquer fase do processo de producdo, armazenamento e de consumo, € entre
os mesmos privilegiando a preservacdo da saude ambiental e humana, assegurando a
transparéncia em todos os estagios da producdo e da transformag¢do” (ORMOND et al.,
2002). Porém, ha muitas barreiras quanto ao consumo de produtos organicos, prejudicando
o desenvolvimento desse mercado no Brasil, alguns deles sdo: alto prego, irregularidade do
fornecimento, pouca oferta ou dificil acesso, falta de habito de consumir produtos orgéanicos
e ma aparéncia (SILVA, CAMARA, DALMAS. 2005; BORGUINI et al., 2003).

Com a finalidade, de criar maior valor e satisfazer a demanda por produtos
ecologicamente corretos, foi criada a terminologia “marketing verde”, em que, de acordo
com Ottman (2013) sdo ferramentas mercadologicas, que visam criar e disponibilizar no
mercado produtos, social e ambientalmente responsaveis. O termo marketing verde ¢
utilizado também, para descrever as estratégias que os profissionais de marketing utilizam
com o objetivo de buscar a satisfagdo dos consumidores envolvidos com as questdes
ambientais e sociais (AGRAWAL, 2013; OTTMAN et al., 2006; PEATTIE; CRANE,
2005). Diante do 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 limitagcdes nas estruturas de produgdo, fornecimento e
comercializacdo.

Assim, este artigo tem como objetivo realizar uma analise da literatura sobre produtos
organicos e temas correlatos, para a elaboragcdo do questionario de pesquisa a ser aplicado,
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em levantamento futuro, junto a consumidores atuais e potenciais de produtos organicos com
vistas a investigar suas motivagdes de consumo. Trata-se de etapa do Trabalho de Conclusao
de Curso da autora principal do artigo, que também intenciona utilizar as redes sociais para
divulgacdo dos produtos organicos. Para tanto, definigdes e contexto dos seguintes temas,
sao abordados neste levantamento: agricultura familiar, produtos organicos, marketing
verde, comportamento do consumidor, consumo consciente e redes sociais. Esta pesquisa ¢
de grande relevancia, pois ¢ necessario compreender as motivagdes que influenciam o
comportamento do consumo de produtos organicos para futuramente, utilizar redes sociais
com as estratégias de marketing verde, adequadas para divulgagao desses produtos.

2. 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 reinvencao de tradigdes, como a adogao
de uma nova pratica agricola ecoldgica e sustentavel (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 preservagao da satude
ambiental e social” (AZEVEDO; SCHMIDT; KARAM, 2011, p. 81).

A agricultura familiar, produtora de alimentos organicos, ¢ um modelo que valoriza a
cooperacao entre os familiares, tudo isso sob a visdo do marketing. Integrando as demandas
dos consumidores por alimentos mais sauddveis, com menor impacto ambiental e que
ocupem a mao-de-obra disponivel na propriedade rural. Todo produto alcangado em sistema
organico de producdo agropecuaria ou industrial, seja in natura ou processado, € organico.
Processos conhecidos como ‘“ecoldgico, biodindmico, natural, sustentdvel, regenerativo,
biologico, agroecoldgico”. Assim, produtor organico, € tanto o produtor de matérias-primas
como seus processadores (LAGO et al., 2006). A preocupacdao com a sustentabilidade da
agricultOura e com a qualidade dos alimentos estimula o mercado de produtos orgéanicos,
fazendo com que aumente a producdo e comercializacdo 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 crenga, dependam de forte regulagao da
cadeia produtiva, legislagdo especifica e sistemas de certificacdo para garantia da qualidade
do produto e diminui¢do de fraudes” (ARAUJO, ROVER, ANUNCIACAO, 2014).

Neste mercado, a cooperacdo ¢ fundamental para alcancar resultados em conjunto,
dificilmente obtidos de forma individual, ganhando destaque a agricultura familiar. A
cooperacao faz parte da filosofia deste modelo e ¢ uma necessidade para o fortalecimento
dos empreendedores, uma estratégia para a competitividade (LAGO et al., 2006). Para
garantir a sustentabilidade deste sistema produtivo ¢ preciso constante acompanhamento das
tendéncias do mercado consumidor. Para tanto, o proximo topico trata do marketing verde.

3. Estratégias de Marketing Verde

O marketing verde consiste no conjunto das atividades com objetivo de produzir e facilitar
a comercializagdo de produtos ou servicos com a intencdo de satisfazer necessidades e
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desejos humanos; porém, causando impacto minimo ao meio ambiente. O marketing verde
envolve modificagdo de produtos e embalagens, bem como mudangas em processos de
producao e publicidade (POLONSKY, 1994).

Um produto que possui um atributo verde pode ser considerado um produto diferenciado.
O fato de ser considerado ecologicamente correto ira significar que existe preocupacao em
seu processo de producdo quanto a sua concepgao, ciclo de vida e outros fatores, como a
utilizacao de tecnologias limpas, uso racional de recursos naturais, gestdao de embalagens e
certificagdes ambientais (QUEIROS; DOMINGUES; ABREU, 2003).

Ganha forca o marketing verde e todas as suas estratégias para convencimento dos
consumidores quanto a importincia de adquirir produtos ambiental e socialmente
responsaveis. E um dos desafios ¢ demonstrar que os beneficios superam os pregos mais
elevados dos produtos orgénicos, em relacdo aos convencionais. Para tanto, ¢ necessario
identificar quais sdo as caracteristicas que influenciam o comportamento de compra e quais
sd0 os aspectos considerados na aquisi¢ao de produtos organicos.

3.1 Comportamento do consumidor e consumo consciente

Diante do desenvolvimento de processos de producao, distribui¢do e comercializagdo que
enfatizem a sustentabilidade e a responsabilidade social e ambiental, a compreensao do
comportamento do consumidor bem como a apresentacao 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 compreensao das reais motivagdes
que determinam o comportamento de compra do consumidor de produtos orgénicos,
elemento essencial para que o processo se consolide (VILAS BOAS, 2005). Portanto, ¢
essencial conhecer as caracteristicas do consumidor, suas necessidades, valores e crencas,
avaliando os aspectos e caracteristicas determinantes da compra. Fator primordial para que
estratégias de marketing verde adequadas sejam desenvolvidas, como por exemplo, pela
utilizacdo das redes sociais, como canais de comunicacdo e de informacdo para os
consumidores com conteudo e interacdes de qualidade.

Dentre as teorias que buscam compreender o comportamento do consumidor, estd 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 crengas, que
conduzem as escolhas de compra dos consumidores (PIMENTA; VILAS BOAS, 2008). Esta
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 os atributos sejam subdivididos em concretos e abstratos, as consequéncias em
funcionais e psicoldgicas e os valores pessoais em instrumentais e terminais.

Para Vilas Boas (2005), o atributo concreto seria o que € fisico, tangivel em um produto
(preco, cor, peso); o atributo abstrato sdo as caracteristicas intangiveis (qualidade percebida);
Em relacdo a consequéncia funcional seria os resultados tangiveis da experiéncia direta de
consumo (saciar a fome); a consequéncia psicossocial sdo os resultados psicolégicos/sociais
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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 sdo representacdes da preferéncia de estados finais de existéncia
(felicidade, autoestima, etc.) (VRIENS; HOFSTEDE, 2000; WALKER; OLSON, 1991).

Surge o conceito de consumo consciente, que aponta o equilibrio entre o consumo para a
satisfacdo pessoal e para a sustentabilidade, aumentando as consequéncias positivas deste
ato, ndo so para o proprio consumidor, mas também para as relagdes sociais, a economia € a
natureza (SILVA, 2013). Apesar do consumo consciente ser um fator relevante para
identificar o comportamento dos individuos, isso ndo significa que individuos conscientes
agem de forma social ou ecologicamente correta (LAGES; VARGAS Neto, 2002). Dessa
forma, o consumo consciente deve ser promovido com estratégias que visem O maior
conhecimento ¢ estimulo de compra destes produtos ndo convencionais (SILVA;
CAMARA; DALMAS, 2005). Afinal, “[...] ha indicios de que campanhas publicitarias
divulgando os diversos aspectos da agricultura organica poderiam proporcionar incentivo
adicional ao consumo desses produtos” (BORGUINI; MATTOS, 2002, p. 38).

3.2 Redes Sociais para divulgaciao de produtos orginicos

Para Tomaél, Alcard e Di Chiara (2005, p. 93) “a insercdo em rede ¢ determinante para o
compartilhamento da informagdo ¢ do conhecimento. Isto porque as redes sdo espacos
valorizados para o compartilhamento da informacao e para a constru¢ao do conhecimento”.
Foram as redes sociais que iniciaram a grande mudanga comportamental do consumidor,
aumentando o poder da propaganda espontianea (boca a boca), j4 que o marketing
convencional foca despertar a atencdo do consumidor usando as midias tradicionais. As
redes sociais se constituiram em veiculo para despertar a atengdo para o produto, seja através
de banner e video em sites ou comentarios e postagens em blogs. (RAMALHO, 2010).

O acesso rapido e facil ao conhecimento, quebra de barreiras geograficas, comunicagao
direta, possibilidade de construir a identidade da empresa, foram atrativos mais que
relevantes para as organizacdes adotarem as redes sociais (SANTANA; QUEIROGA;
SANTOS, 2011). As redes sociais, como: Facebook, Instagram, Snapchat sao canais de
comunica¢do e informag¢do dos consumidores com conteudo e interacdes de qualidade,
objetiva-se a redugdo da distancia entre produtores e varejo na crenga de que tal aproximacao
trara maior credibilidade e diminuird a resisténcia ao consumo de produtos organicos.

4. Procedimentos metodoldgicos

Quanto aos métodos da pesquisa, procedeu-se a revisdo de literatura de temas
relacionados ao objetivo deste artigo que ¢ realizar um levantamento exploratorio da
literatura, através de trés principais estudos realizados sobre produtos organicos. O primeiro
estudo seria através dos resultados da tese de Vilas Boas (2005), que teve como objetivo
investigar, sob a oOtica 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,
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por meio da representagdo das informacdes na matriz de relacdes agregadas e,
posteriormente, no mapa hierarquico de valores, identificar orientagdes de percepcdo dos
consumidores. O segundo estudo foi conduzido por Silva, Camara e Dalmas (2005), com
base em um questionario, em que foram entrevistados 91 consumidores em 03
supermercados da cidade de Londrina, PR; identificaram-se fatores de estimulo e barreiras
para a aquisi¢do de produtos organicos. O terceiro estudo foi conduzido por Araujo, Rover e
Anunciagdo (2014), com objetivo de desenvolver um aplicativo Android para smartphones
capaz de facilitar o acesso a informacao oficial e confidvel sobre a certificacdo dos produtos
organicos e os pontos de venda proximos ao consumidor, com o objetivo de ter as tecnologias
como ferramenta para contribuir para o fortalecimento e confiabilidade da cadeia produtiva,
além de reduzir o custo da informacao, através de um instrumento de apoio ao consumidor.

Estes estudos foram de grande importancia para elaboracdo do questionario de pesquisa
a ser aplicado, em levantamento futuro, junto a consumidores atuais e potenciais de produtos
organicos com vistas a investigar suas motivagdes de consumo. Na verdade, trata-se de uma
etapa do Trabalho de Conclusdo de Curso da autora principal do artigo, que também
intenciona utilizar as redes sociais para divulga¢do dos produtos organicos. Portanto, sdo
abordados neste levantamento: agricultura familiar, produtos organicos, marketing verde,
comportamento do consumidor, consumo consciente e redes sociais.

Destaca-se que, como o objetivo do artigo ¢ realizar uma andlise da literatura como
subsidio para a elaboragdo de um instrumento prévio de pesquisa, deve-se considerar que
esta secdo, a0 mesmo tempo que demonstra os procedimentos metodologicos, ja apresenta
os resultados do artigo.

O primeiro conjunto (questdes 01 a 06) visa identificar o perfil dos respondentes, com
questdes socio demograficas: cidade/estado em que reside, faixa etéria, sexo, escolaridade,
faixa de renda mensal da familia, estado civil € nimero de filhos.

Porém, ndo somente aspectos s6cio demograficos, mas diversas dimensdes vém sendo
utilizadas como determinantes de estratégias de marketing e processos de segmentacao, nos
mais diversos mercados consumidores. Questdes mais subjetivas, vém aumentando sua
importancia como forma de compreender o comportamento do consumidor. Quanto aos
produtos organicos ¢ fundamental abranger a relagdo estabelecida pelos consumidores entre
atributos dos produtos, perceptiveis ou ndo, suas atitudes e motivagdes de compra. Nesse
sentido, a elaboracdo do questiondrio para futuro levantamento, remete uma investigacao
com relagdo a possibilidade de identifica¢do de elementos, que normalmente ndo se mostram
muito evidentes como determinantes do comportamento de compra de alimentos organicos,
mas que se mostram fundamentais a sua compreensdo (VILAS BOAS, 2005).

O segundo conjunto (questdo 07) se refere ao consumo de produtos organicos, barreiras
e dificuldades para tal, construidas com base em referencial de literatura, abordando fatores
como preco, aparéncia, variedade, divulgacdo, regularidade na oferta e credibilidade
(SILVA; CAMARA; DALMAS, 2005; VILAS BOAS, 2005). Ha que se destacar que, como
se trata de um instrumento prévio, futuramente neste conjunto, serdo elaboradas varias
questdes, a partir das entrevistas, fase do pré-teste.

O terceiro conjunto, com base na teoria de meios e fins, pressupde uma hierarquia de
atributos dos produtos: aspectos relacionados aos principais atributos no consumo de
produtos orgéanicos — atributos concretos e abstratos; consequéncias funcionais — percebidas
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no consumo de um produto, consequéncias psicologicas (questdes 08, 09); valores
instrumentais e valores terminais (questdo 10). Apresenta-se resumidamente, esta
classificagdo (VILAS BOAS, 2005, p. 61): Atributo concreto — o que ¢ fisico, tangivel em
um produto (prego, cor, peso); Atributo abstrato — caracteristicas intangiveis (qualidade
percebida); Consequéncia funcional — resultados tangiveis da experiéncia direta de
consumo (saciar a fome); Consequéncia psicossocial — resultados psicologicos/sociais do
consumo do produto indireto (opinido dos amigos); Valores instrumentais — modos de
comportamento para se chegar a valores terminais (aproveitar a vida); ¢ Valores terminais
— representagdes da preferéncia de estados finais de existéncia (Felicidade, autoestima, etc.)
(VRIENS; HOFSTEDE, 2000; WALKER; OLSON, 1991). A seguir, estdo exemplos, que
ilustram a classificacdo da teoria de meios e fins, adaptada de Vilas Boas (2005).

O produto orgdnico ndo possui agrotoxicos e, portanto, tem preco superior aos demais
produtos. Relaciona-se aos atributos concretos por duas caracteristicas importantes, nao
possuir agrotdxicos e o prego em relagdo aos demais. Ao mesmo tempo, inspira qualidade,
remetendo ao atributo abstrato.

Preocupagcdo em consumir produtos mais nutritivos que irdo prover uma alimentagcdo
adequada para evitar doencas graves. Esta afirmagdo seria caracteristica das consequéncias
funcionais, atuando diretamente sobre o individuo, resultado tangivel da experiéncia direta
de consumo de produtos organicos.

Sentir que estou cuidando melhor da saiide da minha familia/preocupagcdo com filhos.
Consequéncias psicoldégicas/sociais do consumo do produto indireto (opinido dos amigos)

Sentir que estou em harmonia interior e com a natureza. Valores instrumentais que
exibem modos de comportamento preferenciais para se chegar a valores terminais.

Este artigo se baseia, principalmente, nos resultados obtidos na tese de Vilas Boas(2005),
onde este autor, utilizou a técnica de pesquisa laddering (qualitativa), permitindo, por meio
da representacdo das informacdes na matriz de relacdes agregadas e, posteriormente, no
mapa hierdrquico de valores, identificar orientagdes de percepg¢do dos consumidores. O
Quadro 1, neste artigo, corresponde ao Quadro 7 de Vilas Boas (2005) — que apresenta a
relagdo das principais palavras (cddigos resumo), obtidas nas entrevistas com o0s
consumidores, todas relacionadas a teoria de meios e fins, ou seja, atributos, consequéncias
e valores — sdo elaboradas as questdes para levantamento futuro, das motivagdes de
consumidores potenciais e atuais de produtos organicos.

Valores
(Instrumentais)
32. Longevidade

Atributos (Concretos) Consequéncias (Psicolégicas)

1. Presenca selo/certificagdo orginica 18. Sentir seguranca ao alimentar
19. Evitar sensagdes psicologicas

negativas

2. Sem agrotoxicos/quimicos 33. Harmonia /equilibrio

34. Viver bem a vida
Valores (Terminais)

35. Tranquilidade

3. Tamanho (pequeno/normal) 20. Prazer ao alimentar

21. Sentir-me apto as tarefas diarias e a
enfrentar os problemas do dia-a-dia
22. Estabelecer relacionamento de
confianga com outros

4. Durabilidade

5. Preco alto Atributos (Abstratos) 36. Sociabilizagdo

6. Caracteristicas sensoriais positivas

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

37. Felicidade/Alegria de
viver

3

. Aparéncia fisica natural

24. Estimulo a uma alimentacdo melhor

8. Melhor sabor

25. Reduzir despesas e inconvenientes
com tratamentos de satde

38. Qualidade de vida
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9. Mais saudavel

26. Fazer economia (valorizo meu
dinheiro/néo desperdigar)

10. Forma de produg@o (consciente)
Consequéncias (Funcionais)

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

11. Confianca na procedéncia

28. Fazer a minha parte/dar o exemplo

12. Garantia/seguranga de que ¢ organico

29. Retornar as origens/valorizar

13. Garantia da constitui¢ao/qualidade do
produto

30. Sentir que estou cuidando melhor da
minha saude/autoestima

14. Armazenar por mais tempo

15. Conveniéncia/ganhar tempo

31. Sentir que estou cuidando melhor da
saude da minha familia/preocupagdo com
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16. Evitar riscos associados a produtos filhos
ndo organicos (doencas/reduzir a agressdo
ao organismo).

17. Sentir o sabor real

Quadro 1. Atributos, consequéncias e valores. Fonte: Vilas Boas (2005).

O quarto conjunto (questdo 11), refere-se a investigagcdo dos meios para divulgar estes
produtos organicos: Aplicativo, Rede sociais (Facebook, Instagram, Snapchat), Websites,
Blogs. Possibilidade esta ja apresentada na literatura.

O status atual ¢ a busca de trabalhos cientificos que explorem as questdes das Tecnologias
da Informagdo ¢ Comunicagdo (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, ¢ a pesquisa
conduzida por Araujo, Rover ¢ Anunciagdo (2014), que teve como objetivo desenvolver um
aplicativo Android para smartphones, facilitando o acesso a informagao sobre a certificacao
dos produtos organicos e os pontos de venda proximos ao consumidor, traduzindo-se em
uma ferramenta de apoio ao consumidor.

Enfim, assume-se que nesta etapa do trabalho, todas os conjuntos de questdes ainda estao
em maturacdo, pois os procedimentos metodolégicos preveem a realizacdo de pré-teste,
entrevistando alguns consumidores para melhoria do questiondrio e ainda, um teste piloto,
anterior a aplicagdo da pesquisa em larga escala.

Avancos na area dos dispositivos moveis 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 popularizacdo, em escala mundial, dos smartphones e as multiplas possibilidades
de uso dos aplicativos (ZHONG, 2013). A contribui¢do que esse conjunto de ferramentas
pode fornecer ao desenvolvimento da cadeia produtiva dos orgénicos ¢ um potencial a ser
mensurado, visto que aplicativos voltados ao auxilio a decisdo de compra por parte do
consumidor — que fornegam informagdes sobre agricultura orginica, rotulagem e
rastreabilidade — s3o 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
informacgdes e conteudos, gerando uma grande rede de propagacao de informagdes. 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 ¢ manter contato com familia, com os amigos,
seguida de encontrar novos amigos e principalmente, contribuir com opinides sobre produtos
(SOUZA et al., 2012). As redes sociais, como: Facebook, Instagram, Snapchat sao canais
de comunicacao e informacao com os consumidores com conteudo e interacdes de qualidade,
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objetiva-se a redugdo da distancia entre produtores e varejo na crenga de que tal aproximacgao
trara maior credibilidade e diminuird a resisténcia ao consumo de produtos organicos.

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

Os blogs, apresentam algumas vantagens que levam empresas os escolherem para
anunciar suas marcas, dentre elas: a segmentacao, tem um publico especifico; atualizagdes
frequentes, levam os leitores a buscar informagdes; 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).

5. Resultados

Apresenta-se esbogo do questiondrio (quadro 2), que passard por ampliacdes, serd
submetido a fase de pré-teste com consumidores atuais e potenciais de produtos organicos,
analise de especialistas para correcdes de conteido e semantica. Com base nisto, ird para a
fase de teste piloto, sofrendo novos ajustes e, finalmente, sera aplicado em larga escala.

DADOS SOCIO DEMOGRAFICOS
1. Qual Cidade/Estado onde reside:
2. Qual sua Faixa etaria (em anos):

()De 18 a25 ()De31a40 ()De51a60
()De26a30 ()De41a50 () Acima de 60
3. Sexo

() Feminino () Masculino

4. Escolaridade

() Ensino Fundamental () Ensino Superior () Completo
() Ensino Médio () P6s-Graduagdo () Incompleto

() Outro. Qual?
5. Qual a Faixa de renda mensal da sua FAMILIA (em R$):

() Menor que 937,00 () De 2.812,00 a 5.622,00 () De 8.434,00 a 11.244,00

() De 937,00 a2.811,00 () De 5.623,00 a 8.433,00 () Acima de 11.244,00

6. Qual seu estado civil?

() Solteiro(a) () Casado(a) () Separado(a)

() Vitvo(a) () Outro

7. Quais as 03 (trés) principais BARREIRAS para que vocé consuma produtos orgénicos?

() Preco alto em relagéo aos () Pouca variedade de produtos () Falta de regularidade na oferta
produtos convencionais. organicos. desses produtos no ponto de venda.

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

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

() Nunca compro produto orgdnico.

() Falta de credibilidade quanto a
origem do produto ser realmente
organica (Certificacdo)

() Falta de divulgag@o dos
beneficios para a saude

() Falta de tempo para procurar

; ?
por produtos organicos () Outro motivo. Qual
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8. Ao optar por comprar um produto organico, o que o produto deve ter? (Assinale até 03 — trés — alternativas)

() Selo/certificagdo orgénica

() Melhor sabor que o produto

() Aparéncia mais natural que o

convencional. produto convencional.
. . Mais saudavel que o produto () Forma de producéo que respeite o
Isent agrotoxi imi ) . . -
() Isento de agrotdxicos/quimicos convencional. meio ambiente
() Outro motivo. Qual? () Nunca compro produto
) ) organico.

trés — alternativas)

9. Ao optar por comprar um produto organico, o que o produto deve transmitir para vocé? (Assinale até 03 —

() Sinto seguranga ao me alimentar.

() Sinto prazer ao me alimentar.

() Sinto-me socialmente responsavel.

() Evito sensagdes psicologicas
negativas.

() Sinto-me apto para enfrentar
as tarefas diarias.

() Penso em médio e longo prazos,
pois reduzo despesas com
tratamentos de satide.

() Sinto-me estimulado a ter uma
melhor alimentagdo.

() Sinto-me ambientalmente
responsavel (respeito a
natureza)

() Fago minha parte, dou o exemplo

() Sinto que estou retornando as
origens, ao natural.

() Sinto que estou cuidando
melhor de mim.

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

() Outro motivo. Qual?

() Nunca compro produto
organico.

03 — trés — alternativas)

10. Ao optar por comprar um produto organico, qual o principal motivo para tomar esta decisao? (Assinale até

() Quero ter maior longevidade.

() 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 alcangar maior

() Almejo tranquilidade.

() E uma forma de buscar alcangar a

harmonia/equilibrio. felicidade, a alegria de viver.
0 glgfijga?:hheoi?gfmha () Outro motivo. Qual? () Nunca compro produto orgdnico.

11. O acesso facilitado a informacao sobre produtos organicos, ¢ um d
produto? Para tanto, vocé gostaria de ter acesso a:

iferencial para a compra desse tipo de

() Blog sobre produtos orgdnicos.

() Aplicativo de produtos
organicos para smartphone.

() Site especializado com informagdes
oriundas de cooperativas de
produtores organicos.

() Informagdes sobre pontos de
venda de produtos organicos.

() Mapa de feiras organicas com
horério de funcionamento

() Supermercados que oferecem
produtos organicos e horario de

(ponto de venda). funcionamento (ponto de venda).
() Sua distancia em relagdo ao () Contato de produtores () Foruns de discusséo entre
respectivo ponto de venda. certificados. consumidores.

() Relacdo de Pregos atualizada de
produtos organicos nos pontos de
venda.

() Produtos com Certificagao.

() Relagdo dos Grupos de consumo do
IDEC (Instituto Brasileiro de
Defesa do Consumidor).

() Histdrico de Dentincias quanto a
comercializagdo inedonea.

() Historico de reclamagdes e
recomendagdes (semelhante
ao site Reclame aqui).

Por favor, sugira mais opgoes!!! (O entrevistador ird mediar as sugestoes durante a entrevista para criar questdes).

Quadro 2. Esboco do instrumento de pesquisa. Fonte: Dos autores

Dessa forma, cabe destacar, que as categorias de resposta ainda ndo foram definidas,
podendo ser de assinalar (dicotdmicas ou elencando preferéncias); e ainda, com escala
Likert. Portanto, trata-se de um esboco, ainda em construcao.

Foi identificada por Vilas Boas (2005), a ocorréncia de atributos perceptiveis e nao
perceptiveis do produto como desencadeadores da atitude de compra, verificando-se

crescente a perspectiva de atributos ndo perceptiveis. Os atributos “ser sem agrotoxico” e
“sabor melhor” foram predominantes.
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6. Consideracoes finais

Hé4 preocupagdo evidente quanto ao convencimento dos consumidores quanto a
importancia de adotar praticas de consumo sustentaveis e mais saudaveis, ultrapassando
questdes momentaneas na busca por conciliar a necessidade de desenvolvimento economico,
promocao do desenvolvimento social e respeito ao meio-ambiente.

Em relagdo aos produtos organicos ¢ fundamental abranger a relagdo estabelecida pelos
consumidores entre atributos dos produtos, perceptiveis ou ndo, suas atitudes e motivagoes
de compra. (VILAS BOAS, 2005). Nesse sentido, a elaboracdo do questionario para futuro
levantamento, € uma investigacao com relagdo a possibilidade de identificagcdo de elementos,
que normalmente ndo se mostram muito evidentes como determinantes do comportamento
de compra de alimentos organicos, mas que se mostram fundamentais a sua compreensao.

Enfim, acredita-se que este artigo contribuiu para novas proposi¢des junto ao setor de
alimentos organicos e, ainda, pode-se inferir a uma reflexdo mais ampla, quanto a
necessidade de novos padrdes de consumo, ndo apenas em beneficio do ser humano, o que
representaria uma visao restrita ¢ antropocéntrica dos problemas ambientais, mas em fungao
de um beneficio maior, a sobrevivéncia de todas as espécies e a sustentabilidade do planeta
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