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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 motivagdes de compra bem como, as dificuldades e limitagdes nas
estruturas de produgdo, fornecimento e comercializagdo. O objetivo do artigo foi realizar uma analise da literatura
sobre produtos orgéanicos e temas correlatos, para a elaboracao de uma versdo prévia do questionario de pesquisa
a ser aplicado, em levantamento futuro, junto a consumidores atuais e potenciais de produtos orgénicos, 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 divulgacdo dos produtos organicos.
Enfim, acredita-se que este artigo contribuiu para novas proposicdes junto ao setor de alimentos organicos e,
ainda, pode-se inferir a uma reflexdo mais ampla, quanto a necessidade de novos padrdes de consumo.
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1. Introducao

As questOes ambientais tém conquistado espaco 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 doengas 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 tém um preco superior se comparados aos 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 o ganho, ndo apenas
pelo menor preco, mas pelo seu valor sustentadvel, alternativa mais sauddvel, para esta e futuras
geracdes. Para tanto, o apoio das redes sociais, pode desenvolver agdes junto a potenciais
consumidores de produtos organicos.

Conforme Instrugao 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 que se
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adotam tecnologias que otimizem o uso dos recursos naturais e socioecondmicos, respeitando a
integridade cultural e tendo por objetivo a auto sustentacdo no tempo e no espaco, a maximizagao dos
beneficios sociais, a minimizacdo da dependéncia de energias ndo-renovaveis e a eliminagdo do
emprego de agrotoxicos e outros insumos artificiais toxicos, organismos geneticamente modificados
(OGM)/transgénicos ou radiacdes ionizantes em qualquer fase do processo de produgdo,
armazenamento e de consumo, e entre os mesmos privilegiando a preservacao da saude ambiental e
humana, assegurando a transparéncia em todos os estdgios da produgdo e da transformagao”
(ORMOND et al., 2002). Porém, ha muitas barreiras quanto ao consumo de produtos organicos,
prejudicando o desenvolvimento desse mercado no Brasil, alguns deles sao: alto preco, irregularidade
do fornecimento, pouca oferta ou dificil acesso, falta de habito de consumir produtos organicos e ma
aparéncia (SILVA et al., 2003; BORGUINI et al., 2003).

Assim, este artigo tem como objetivo realizar uma analise da literatura sobre produtos organicos e
temas correlatos, para a elaboragdo do questionario prévio de pesquisa a ser aplicado, em
levantamento futuro, junto a consumidores atuais e potenciais de produtos organicos com vistas a
investigar suas motivacdes 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 divulgacao dos
produtos organicos. Para tanto, definicdes e contexto dos seguintes temas, sdao abordados: agricultura
familiar, produtos organicos, comportamento do consumidor, consumo consciente e redes sociais. Esta
pesquisa contribuird para a compreensdo das motivacdes que influenciam o comportamento do
consumo de produtos organicos para futuramente, utilizar redes sociais com estratégias de marketing
para divulgacao 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 reinvencdo de tradigbes, como a adocdo 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 preservagdo da saude ambiental e social” (AZEVEDO et al., 2011, p. 81).

A agricultura familiar, produtora de alimentos organicos, € um modelo que valoriza a cooperagao entre
os familiares. Sob a visdo do marketing, a agricultura familiar se integra as demandas dos
consumidores por alimentos mais saudaveis, com menor impacto ambiental e que ocupem a mao-de-
obra disponivel na propriedade rural. Todo produto alcancado em sistema organico de produgdo
agropecuaria ou industrial, seja in natura ou processado, € organico. Processos conhecidos como
“ecoldgico, biodinamico, natural, sustentavel, regenerativo, bioldgico, agroecoldgico”. Assim, produtor
organico, é tanto o produtor de matérias-primas como seus processadores (LAGO et al., 2006). A
preocupagao com a sustentabilidade da agricultura e com a qualidade dos alimentos estimula o
mercado de produtos orgénicos, fomentando 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 regulacdao da cadeia
produtiva, legislacdo especifica e sistemas de certificagdo para garantia da qualidade do produto e
diminuigdo de fraudes” (ARAUJO et al., 2014).

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

2.1 Comportamento do consumidor e consumo consciente

Diante do desenvolvimento de processos de produgado, distribuicdo e comercializagdo que enfatizem a
sustentabilidade e a responsabilidade social e ambiental, a compreensdao do comportamento do
consumidor bem como a apresentacdo de novas perspectivas e mudancgas 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 sé as
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questdes de estruturas de produgao, fornecimento e comercializagcdo, mas principalmente, a
compreensao 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 os 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 comunicacdo e de informacdo para os consumidores com conteudo e interacdes de
qualidade.

2.2 Cadeia de meios e fins: em busca do entendimento do comportamento do consumidor

Dentre as teorias que buscam compreender o comportamento do consumidor, esta a teoria da cadeia
de meios e fins, que considera ndo apenas os atributos do produto, mas as consequéncias de sua
utilizacdo, os valores pessoais e crencgas, que conduzem as escolhas de compra dos consumidores
(PIMENTA; VILAS BOAS, 2008). Considera 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.

Quanto aos Atributos de um produto (A), classificam-se em concretos e abstratos. Assim, atributos sao
significados relativamente concretos, considerando-se as caracteristicas fisicas ou observaveis em um
produto (GENGLER et al., 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 sdao definidos como caracteristicas fisicas
diretamente observaveis em um produto (preco, cor, peso) (VRIENS; HOFSTEDE, 2000). Os atributos
abstratos as caracteristicas intangiveis, estilo e marca (LIN, 2002) ou, qualidade percebida (LEAO;
MELLO, 2001).

Em relagcdo as Consequéncias (C), elas sdo funcionais e psicologicas e estdao no nivel intermediario da
cadeia meios e fins. “As consequéncias s3o o que o consumidor sente apds o 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). E a
facilidade de uso, conforto e conveniéncia (VRIENS; HOFSTEDE, 2000). As consequéncias psicoldgicas
sdo resultantes das funcionais, por exemplo, ao utilizar o produto é atribuida ao consumidor uma
imagem sofisticada ou status (VALETTE-FLORENCE; RAPACCH, 1991).

No nivel (V), mais abstrato da cadeia, estao os Valores instrumentais e terminais. Os valores terminais
representam os estados finais da existéncia, os objetivos que o individuo busca na vida, como auto
realizacdo e prosperidade. Os valores instrumentais sdo os comportamentos que levam aos valores
terminais, como a ambigdo ou ser prestativo, que podem ser necessarias para atingir a prosperidade
(ROKEACH, 1973). Os consumidores, preocupados com a saude e responsabilidade socioambiental
exigem das empresas atitudes éticas e responsaveis para com a sociedade e principalmente, em
relacdo ao meio ambiente (JANSSON et al., 2010; YOUNG et al., 2010).

O consumo consciente aponta o equilibrio entre o consumo para a satisfacdo pessoal e para a
sustentabilidade, aumentando as consequéncias positivas deste ato, ndo sé para o préprio consumidor,
mas também para as relagdes sociais, a economia e a natureza (SILVA, 2013). Dessa forma, o
consumo consciente deve ser promovido com estratégias que visem o maior conhecimento e estimulo
de compra destes produtos ndo convencionais (SILVA et al, 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).

Para Tomaél et al (2005) foram as redes sociais que iniciaram a grande mudanca comportamental do
consumidor, aumentando o poder da propaganda espontanea (boca a boca), jd que o marketing
convencional foca o despertar da atencdo do consumidor, usando as midias tradicionais. As redes
sociais se constituiram em veiculo para despertar a atencdo 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, comunicacao direta, possibilidade de construir a
identidade da empresa, sdao atrativos mais que relevantes para as organizacdes adotarem as redes
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sociais (SANTANA et al; SANTOS, 2011). As redes sociais, como: Facebook, Instagram, Snapchat sao
canais de comunicacdo e informacdo dos consumidores com conteldo e interacGes de qualidade,
objetiva-se a reducdao da distédncia entre produtores e varejo na crenga de que tal aproximacdo trara
maior credibilidade e diminuira a resisténcia ao consumo de produtos organicos.

3. Procedimentos metodologicos

Quanto aos métodos da pesquisa, procedeu-se a revisdo de literatura de temas relacionados ao
objetivo deste artigo, qual seja: realizar uma andlise exploratéria da literatura sobre produtos
organicos e temas correlatos, para a elaboracdo de versdao 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. 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
divulgacdo dos produtos organicos (Destaca-se que, como o objetivo do artigo é realizar uma andlise
da literatura como subsidio para a elaboracdo de um instrumento prévio de pesquisa, deve-se
considerar que esta secdo, ao mesmo tempo que demonstra os procedimentos metodoldgicos, 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 etaria, sexo, escolaridade, faixa de renda
mensal da familia, estado civil e nimero de filhos. Porém, ndo somente aspectos socio demograficos,
mas diversas dimensdes vém sendo utilizadas como determinantes de estratégias de marketing e
processos de segmentagdo, nos mais diversos mercados consumidores. Questdes mais subjetivas, vém
aumentando sua importancia como forma de compreender o comportamento do consumidor. Quanto
aos produtos organicos é fundamental abranger a relacdo estabelecida pelos consumidores entre
atributos dos produtos, perceptiveis ou ndo, suas atitudes e motivacdes de compra. Nesse sentido, a
elaboracdo do questionario para futuro levantamento, remete uma investigacdo com relagdo a
possibilidade de identificacdo de elementos, que normalmente ndao se mostram muito evidentes como
determinantes do comportamento de compra de alimentos organicos, mas que se mostram
fundamentais a sua compreensao (VILAS BOAS, 2005).

O segundo conjunto (questdo 07) se refere ao consumo de produtos orgéanicos, 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 et al, 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 organicos — atributos
concretos e abstratos; consequéncias funcionais, consequéncias psicologicas (questdes 08, 09);
valores instrumentais e valores terminais (questdao 10). Apresenta-se resumidamente, esta
classificagdo (VILAS BOAS, 2005, p. 61): Atributo concreto - o que é fisico, tangivel em um produto;
Atributo abstrato - caracteristicas intangiveis; Consequéncia funcional - resultados tangiveis da
experiéncia direta de consumo; Consequéncia psicossocial - resultados psicoldgicos/sociais do
consumo do produto indireto; Valores instrumentais - modos de comportamento para se chegar a
valores terminais (aproveitar a vida); e Valores terminais - representacdes da preferéncia de
estados finais de existéncia (Felicidade, autoestima) (VRIENS; HOFSTEDE, 2000; WALKER; OLSON,
1991). A seguir, estdao exemplos, que ilustram a classificacdo da teoria de meios e fins, adaptada de
Vilas Boas (2005).

O produto organico ndo possui agrotdxicos e, portanto, tem prego superior aos demais produtos, o que
esta relacionado aos atributos concretos e, ao mesmo tempo, inspira qualidade, remetendo ao
atributo abstrato, que é uma preocupagdo em consumir produtos mais nutritivos que irdo prover
uma alimentagdo adequada para evitar doencas graves. Quanto as consequéncias funcionais, sdo
resultado tangivel da experiéncia direta de consumo de produtos organicos: Sentir que estou cuidando
melhor da salde da minha familia/preocupacdo com filhos. Consequéncias psicolégicas/sociais do
consumo do produto indireto (opinidao dos amigos): Sentir que estou em harmonia interior e com a
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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), que teve
como objetivo investigar, sob a ética 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
representacao das informacdes na matriz de relagdes agregadas e, posteriormente, no mapa
hierarquico de valores, identificar orientacbes de percepgdo dos consumidores. A Tab. 1, neste artigo,
corresponde ao Quadro 7 de Vilas Boas (2005, p. 119) - que apresenta a relacao das principais
palavras (cddigos resumo), obtidas nas entrevistas com os consumidores, todas relacionadas a teoria
de meios e fins, ou seja, atributos, consequéncias e valores - sdo elaboradas as questdes para

levantamento futuro, das motivacdes de consumidores potenciais e atuais de produtos organicos.

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

Atributos (Concretos)

Consequéncias (Psicoldgicas)

Valores (Instrumentais)

1. Presenga selo/certificagdo
orgéanica

18. Sentir seguranga ao alimentar

32. Longevidade

2. Sem agrotoéxicos/quimicos

19. Evitar sensacbes psicoldgicas
negativas

33. Harmonia /equilibrio

3. Tamanho (pequeno/normal)

20. Prazer ao alimentar

34. Viver bem a vida Valores
(Terminais)

4. Durabilidade

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

35. Tranquilidade

5. Prego alto Atributos (Abstratos)

22. Estabelecer relacionamento de
confianca com outros

36. Sociabilizacao

6. Caracteristicas sensoriais
positivas

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

37. Felicidade/Alegria de viver

7. Aparéncia fisica natural

24. Estimulo a uma alimentagdo
melhor

8. Melhor sabor

25. Reduzir despesas e
inconvenientes com tratamentos de
salde

9. Mais saudavel

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

10. Forma de produgdo
(consciente) Consequéncias
(Funcionais)

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

11. Confianga na procedéncia

28. Fazer a minha parte/dar o
exemplo

12. Garantia/seguranca de que é
orgéanico

29. Retornar as origens/valorizar

13. Garantia da
constituicdao/qualidade do produto

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

14. Armazenar por mais tempo

15. Conveniéncia/ganhar tempo

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

17. Sentir o sabor real

31. Sentir que estou cuidando melhor
da saude da minha
familia/preocupacgdo com filhos

38. Qualidade de vida

O quarto conjunto (questdo 11), refere-se a investigacdo dos meios para divulgar estes produtos
organicos: Aplicativo, Redes sociais, Facebook, Instagram, Snapchat, Websites, Blogs. Possibilidade
esta j& apresentada na literatura. O status atual é a busca de trabalhos cientificos que explorem as
guestdes das Tecnologias da Informagdo e Comunicacdo (TICs) para auxilio na divulgagao 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
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disponibilidade de informacdo qualificada. Um desses exemplos, é a pesquisa conduzida por Araujo et
al (2014), que teve como objetivo desenvolver um aplicativo Android para smartphones, facilitando o
acesso a informacdo sobre a certificagdo dos produtos orgénicos e os pontos de venda proximos ao
consumidor, traduzindo-se em uma ferramenta de apoio ao consumidor. Assume-se que, nesta etapa
do trabalho, todas os conjuntos de questdes ainda estdo em maturacdo, pois os procedimentos
metodoldgicos preveem a realizagao de pré-teste, entrevistando alguns consumidores para melhoria do
guestionario e ainda, um teste piloto, anterior a aplicacdo da pesquisa em larga escala.

Avancos na area dos dispositivos moveis sdo observados no desenvolvimento de aplicativos voltados
ao produtor agricola, aos profissionais da agricultura e também, aos consumidores de alimentos de
uma forma geral (SILVA et al., 2013). E uma tendéncia inegédvel a popularizacdo, em escala mundial,
dos smartphones e as multiplas possibilidades de uso dos aplicativos (ZHONG, 2013). A contribuicdo
que esse conjunto de ferramentas pode fornecer ao desenvolvimento da cadeia produtiva dos
organicos € um potencial a ser mensurado, visto que aplicativos voltados ao auxilio a decisdo de
compra por parte do consumidor - que fornecam informagdes sobre agricultura organica, rotulagem e
rastreabilidade - sdao ainda escassos ou estdao fora de alcance do consumidor brasileiro (ARAUJO et al,
2014).

As redes sociais, como: Facebook, Instagram, Snapchat sdo canais de comunicacdo e informagdao com
os consumidores com conteldo e interacdes de qualidade, objetiva-se a reducdo da distancia entre
produtores e varejo, na crenga de que tal aproximagdo trard 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, e uma arena para experiéncias e contatos sociais. Neste mercado, as percepgoes
de tempo e espago sao eliminadas (GUMMESSON, 2010; KOTLER; KELLER, 2006). O site web deve
oferecer informagdo, entretenimento, servico ou demonstracdo de produtos, como catalogos virtuais
(OGDEN; CRESCITELLI, 2006). O processo de troca de informagao passa, cada vez mais, a ser iniciado
e controlado pelos clientes. Sao estes que definem quais as informagdes necessitam, em quais ofertas
estao interessados e quais pregos estdo dispostos a pagar (KOTLER; KELLER, 2006).

4. Resultados

Apresenta-se esboco do questionario (Tab. 2), que passara por ampliagdes, sera submetido a fase de
pré-teste com consumidores atuais e potenciais de produtos organicos, andlise de especialistas para
correcbes de conteldo e semantica. Com base nisto, ird para a fase de teste piloto, sofrendo novos
ajustes e, finalmente, sera aplicado em larga escala.

Tab. 2. Esbogo do instrumento de pesquisa. Fonte: Dos autores.

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

() De 18 a 25 ()De31a40 ()De51a60
() De26a 30 ()De41a50 () Acima de 60
3. Sexo

() Feminino (1) Masculino

4. Escolaridade

() Ensino Fundamental () Ensino Superior () Completo
() Ensino Médio () Pés-Graduacao () Incompleto

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

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

() De 937,00 a 2.811,00 () De 5.623,00 a 8.433,00 () Acima de 11.244,00

6. Qual seu estado civil?

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

() Vidvo(a) () Outro

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

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

() Aparéncia inferior aos () Falta de divulgacdo dos () Falta de credibilidade quanto a origem
produtos convencionais beneficios para a saude do produto ser realmente organica
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Tamanho (pequeno ou (Certificagdo)
manchas na casca)

() Ter menor durabilidade que os | ( ) Falta de tempo para

produtos convencionais (tempo procurar por produtos ( ) Outro motivo. Qual?
de validade menor). organicos
( ) Nunca compro produto
orgénico.
8. Ao optar por comprar um produto organico, o que o produto deve ter? (Assinale até 03 - trés -
alternativas)
() Selo/certificacio organica () Melhor sabor que o () Aparén(_:ia mais natural que o produto
produto convencional. convencional.
() Isento de () Mais saudavel que o () Forma de producdo que respeite o
agrotoxicos/quimicos produto convencional. meio ambiente
() Outro motivo. Qual? 0) Nunnca_ compro produto
organico.

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

0) Slnto seéguranca ao me 0) Slnto prazer ao me () Sinto-me socialmente responsavel.
alimentar. alimentar.
. ~ R () Sinto-me apto para () Penso em médio e longo prazos, pois
0) nliw;ct)isaegsagoes psicologicas enfrentar as tarefas reduzo despesas com tratamentos de
9 ) diarias. saude.
() Sinto-me estimulado a ter ) Sinto—m’e ambientalmente
uma melhor alimentacio responsavel (respeito a () Faco minha parte, dou o exemplo
590. natureza)
() Sinto que estou retornando as | () Sinto que estou cuidando () Sinto que estou cuidando melhor da
origens, ao natural. melhor de mim. saude da minha familia
. 5 () Nunca compro produto
() Outro motivo. Qual: orgénico.

10.Ao optar por comprar um produto organico, qual o principal motivo para tomar esta decisdo?
(Assinale até 03 - trés - alternativas)

() Euma forma de resgatar a harmonia
com o0 meio ambiente e com as
pessoas.

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

() E uma forma de viver

() Quero ter maior longevidade. bem a vida.

() E uma forma de alcangar
maior harmonia/equilibrio.

j i i ?
0) Q,Adzfzjgdzzlgtz/:?j;mlnha () Outro motivo. Qual: () Nunca compro produto orgénico.

() Almejo tranquilidade.

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

() Blog sobre produtos @ ApIAlcgtlvo de produtos @) S(te especializado com informagdes
5 organicos para oriundas de cooperativas de
orgénicos. U
smartphone. produtores organicos.
() Mapa de feiras organicas
~ - () Supermercados que oferecem
() Informagdes sobre pontos de com horario de A: P
A . produtos organicos e horario de
venda de produtos organicos. funcionamento (ponto de funci
venda). uncionamento (ponto de venda).
() Sua distancia em relagdo ao () Contato de produtores () Féruns de discussdo entre
respectivo ponto de venda. certificados. consumidores.

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

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

() Produtos com
Certificagao.

() Histdrico de reclamacgbes
() Histérico de Denulncias quanto e recomendagdes

a comercializacao ined6nea. (semelhante ao site
Reclame aqui).
Por favor, sugira mais opcgées!!! (O entrevistador ird mediar as sugestées durante a entrevista para criar
guestoes).

Dessa forma, cabe destacar, que as categorias de resposta ainda nao foram definidas, podendo ser de
assinalar (dicotdmicas ou elencando preferéncias); e ainda, com escala Likert. Portanto, trata-se de
um esboco, ainda em construgdo. Foi identificada por Vilas Boas (2005), a ocorréncia de atributos
perceptiveis e ndo perceptiveis do produto como desencadeadores da atitude de compra, verificando-
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se crescente a perspectiva de atributos ndo perceptiveis. Os atributos “ser sem agrotéxico” e “sabor
melhor” foram predominantes.

5. Consideragoes finais

Ha preocupacdo evidente quanto ao convencimento dos consumidores quanto a importancia de adotar
praticas de consumo sustentaveis e mais saudaveis, ultrapassando questdes momentdneas na busca
por conciliar a necessidade de desenvolvimento econ6mico, promocdo do desenvolvimento social e
respeito ao meio-ambiente.

Enfim, acredita-se que este artigo contribuiu para novas proposicdes junto ao setor de alimentos
organicos e, ainda, pode-se inferir uma reflexdo mais ampla, quanto a necessidade de novos padroes
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.
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