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Percepcdo do Consumidor sobre Produtos Orgénicos

PERCEPCAO DO CONSUMIDOR SOBRE PRODUTOS ORGANICOS

RESUMO

O objetivo deste estudo é analisar a percepcdo dos consumidores sobre produtos organicos, bem
como a influéncia dos fatores sdcio-demograficos e da frequéncia de consumo. Para tanto, foi
feito um estudo quantitativo-descritivo junto a uma amostra probabilistica de 400 pessoas,
responsaveis pela compra de alimentos de sua familia, durante junho de 2010, em Campo
Grande-MS. Os entrevistados acreditam que os produtos organicos sao mais saborosos, mais
seguros quanto a salde e higiene e tém melhor aparéncia do que os produtos convencionais.
Além disso, verificou-se uma relacdo positiva entre a avaliacdo dos organicos e escolaridade,
renda e frequéncia de consumo.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor; Alimento; Hortalicas orgéanicas; Saude;
Ambiente natural.

CONSUMER PERCEPTION ABOUT ORGANIC PRODUCTS

ABSTRACT

The objective of this study was to assess consumer perceptions about organic products as well as
the influence of socio-demographic factors and frequency of consumption. To that end, a
quantitative and descriptive study was carried out with a sample of 400 people responsible for
buying food for their families, during June 2010, in Campo Grande-MS, Brazil. The respondents
believe that organic products are tastier, safer for health and hygiene and looks better than
conventional products. Furthermore, there is a positive relationship between the evaluation of
consumers about organic and education, income and frequency of consumption.

Key-words: Consumer behavior; Food; Organic vegetables; Health; Natural environment.
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1  INTRODUCAO

A agricultura sem uso de agrotoxicos, chamada de agricultura “alternativa”, teve inicio
no Brasil a partir dos anos 1970 como contestacdo a agricultura vigente ou agricultura
“industrializada”, termo usado por Assis, Arezzo e De-Polli (1995) para se referir a agricultura
ndo organica, ou seja, aquela que usa agrotoxico.

Nessa época o0 produto organico ainda estava ligado com um modo de vida alternativo e
movimentos filosoéficos; porém, com a disseminagdo do processo de “modernizacdo da
agricultura” ou revolugdo “verde”, que buscava aumentar a produgdo ¢ a produtividade do Pais
por meio da utilizacdo de fertilizantes quimicos, agrotdxicos antibioticos e horménios e outras
substancias quimicas, é acrescentada uma vertente ecoldgica ao movimento (Ormond, Paula,
Faveret-Filho, & Rocha, 2002). Ainda conforme os autores, 0 crescimento da preocupacéo
ecoldgica e da busca por uma alimentagdo mais saudavel permitiu a organizacdo de cooperativas
de producdo e consumo, nos anos 1980; na década de 1990 aumentaram os pontos de venda de
produtos naturais e os produtos finalmente entraram nos supermercados.

Em 1999, o Ministério da Agricultura e do Abastecimento, em fun¢do da pressédo social e
econdmica sobre a producédo organica editou a Instrucdo Normativa n® 007, de 17/05/1999, que
dispunha sobre normas para a producdo de produtos organicos vegetais e animais (Brasil, 1999),
mas ndo tinha forca de lei.

Somente em 2003 que a producdo organica foi oficialmente reconhecida no Brasil, por
meio da Lei Federal 10.831, de 23 de dezembro de 2003 (Lei n. 10831, 2003), sendo

denominada de sistema organico. Em seu artigo 1° a lei traz:

Considera-se sistema organico de produgdo agropecudria todo aquele em que se adotam
técnicas especificas, mediante a otimizagdo do uso dos recursos naturais e
socioecondmicos disponiveis e o respeito a integridade cultural das comunidades rurais,
tendo por objetivo a sustentabilidade econdmica e ecoldgica, a maximizagdo dos
beneficios sociais, a minimizacdo da dependéncia de energia ndo renovavel,
empregando, sempre que possivel, métodos culturais, biolégicos e mecanicos, em
contraposi¢do ao uso de materiais sintéticos, a eliminagdo do uso de organismos
geneticamente modificados e radiacBes ionizantes, em qualquer fase do processo de
producdo, processamento, armazenamento, distribuicdo e comercializacdo, e a protecdo
do meio ambiente.

A prépria lei também define produto organico, in natura ou processado como [...] “aquele
obtido em sistema organico de produgdo agropecudrio ou oriundo de processo extrativista

sustentavel e ndo prejudicial ao ecossistema local” (Lei n. 10831, 2003).
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Do lado do consumidor, produto organico é percebido, primordialmente, como alimento
saudavel e seguro quando comparado ao produto oriundo da “agricultura industrializada”
(Hoefkens, Verbeke, Aertsens, Mondelaers, & Van Camp, 2009). Portanto, o conceito de
produto orgénico estd associado a salde, a preservacdo da natureza, ao sabor e ao
desenvolvimento local (Trevizan & Casemiro, 2009; Mondelaers, Verbeke, & Van-
Huylenbroeck, 2009).

Apesar de alguns estudos chegarem a resultados favoraveis relacionando o consumo de
organicos a saude (Kummeling, Thijs, Huber, & Van de Vijver, 2007; Ness & Powles, 1997;
Steinmetz & Potter, 1996), ndo ha evidéncia cientifica suficiente para recomendar a troca,
incondicional, de produtos “convencionais” por organicos (Hoefkens et al., 2009; Williamson,
2007).

Revisdo de estudos empiricos feita por Krarup, Christensen and Denver (2008) mostra
que consumidores de produtos organicos sao mais conscientes nutricionalmente do que os ndo
consumidores; consequentemente, a melhor dieta traz implicagdes para sua saulde,
independentemente de ser feita com alimentos organicos ou convencionais.

Uma parcela crescente de consumidores tem buscado alimentos organicos para sua dieta
e de sua familia, influenciada pela midia popular e especializada, por profissionais da area de
salde ou mesmo pelos amigos. Prova disso é o crescimento observado na demanda para essa
categoria de produto nos ultimos anos em todo 0 mundo (Hugner, Mcdonagh, & Prothero, 2007).
Nos paises desenvolvidos, a taxa foi de mais de 63% entre 2001 e 2005, conforme estimativa de
Kortbech-Olesen (2003).

Nos Estados Unidos [EUA], a taxa de participacdo de alimentos organicos no total das
vendas de alimentos passou de 0,8%, em 1997, para 2,5%, em 2005, e a perspectiva para se
alcancar 5-10% permanecem fortes (Nutrition Business Journal, 2006). A industria organica total
cresceu 19% em 2007 e 13% em 2008, de acordo com o Nutrition Business Journal (PBT
Consulting, 2010). Estimativas recentes da Federacdo Internacional de Agricultura e
Movimentos Orgénicos [IFOAM] e da Organizacdo das NagOes Unidades para Agricultura e
Alimentacdo [FAO] mostram que a demanda de produtos organicos no mundo deve atingir a
cifra entre US$ 61 e 94 bilhdes em 2010 (Buanain & Batalha, 2007).

No Brasil, ndo ha estatisticas confiaveis sobre a demanda de produtos organicos,
conforme constatou Vilela (2002). As estimativas falam em um mercado consumidor de US$
250-300 milhdes [contra US$ 20 bilhdes nos EUA e US$ 18 bilhdes na Europa] com
crescimento de 25% ao ano (SEBRAE-SP, 2009; Salomao, 2006).
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Este estudo tem como objetivo analisar a percepcdo dos consumidores sobre produtos

organicos, bem como a influéncia dos fatores sdcio-demograficos e da frequéncia de consumo.

2 METODOLOGIA

Trata-se de estudo quantitativo-descritivo transversal tnico (Malhotra, 2006), abrangendo
consumidores de produtos organicos moradores da zona urbana, de Campo Grande - MS, com 18
anos ou mais, pertencentes as classes A, B, C, D e E, responsaveis, sozinhos ou acompanhados,
pela compra de alimentos para sua familia.

O municipio de Campo Grande segundo dados da prefeitura municipal (PLANURB,
2011) possuia 787 mil habitantes em 2010, sendo que 98,66% residiam na area urbana, 51,5%
sdo mulheres, 18,7% tem entre 20 e 29 anos, taxa de analfabetismo de 3,7%. O rendimento
médio mensal per capita chegava a 900 reais, numero menor que o de Goiania [1.094] e pouco
inferior ao de Cuiaba [938] (IBGE, 2011).

Foram realizadas 400 entrevistas em junho de 2010. Para o calculo do tamanho da
amostra, considerou-se uma populacdo infinita. Utilizando um intervalo de confianca [IC] de
95% e erro padrdo [EP] de 5%, com base na férmula para o calculo do tamanho da amostra
aleatdria simples para descricdo da proporc¢do populacional (Bussab & Morettin, 2011), chegou-
se a uma amostra de 385 individuos. Contudo, para maior seguranca, aplicou-se 400
questionarios, fazendo com que o EP fosse reduzido para 4,9% (Aaker, Kumar, & Day, 2001).

Adotou-se a técnica de amostragem probabilistica em multiplos estratos, com sorteios
sucessivos de sub-regies, quarteirdes e lares, conforme metodologia ABEP (2009). Esses
estratos sdo mutuamente excludentes, onde cada elemento da populacédo é atribuido a um Unico
estrato (Malhotra, 2006).

O estudo abordou a saude dos entrevistados, sua participacdo em atividades relacionadas
com causas sociais e/ou ambientais e 0 uso de produtos organicos na sua alimentacao, resultando
em oito afirmativas [Figura 1]. Foi incluido um grupo de variaveis socio demograficas,
abrangendo sexo, escolaridade, idade e classe socioeconémica, segundo a classificacdo Critério
Brasil (ABEP, 2012).
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Figura 1 - Varidveis comportamentais sobre produtos organicos utilizadas no estudo

AFIRMATIVA CODIGO
1- Os produtos organicos fazem bem a salde SAUDE
2 - Os produtos organicos sdo mais baratos que os produtos convencionais BARATO
3 - Os produtos organicos sdo mais saborosos que 0s produtos convencionais SABOR
4 - Os produtos organicos estdo livres de agrotoxicos AGROTO
5 - Os produtos organicos sao mais seguros gue os alimentos convencionais SEGURO
6 - Os produtos organicos tém uma aparéncia melhor que os produtos convencionais APAREN
7 - A produgdo de organicos respeita a preservacdo do meio ambiente AMBIENTE
8 - A marca do produto orgénico € um fator importante MARCA

Nota: Cada afirmativa recebeu uma da avaliacdo das seguintes avaliacOes [escala]: 1-Discordo totalmente,
2-Discordo, 3-N&o concordo/nem discordo, 4-Concordo, 5-Concordo totalmente.
Fonte: Elaborado pelos autores.

Para verificar a percepcdo dos consumidores sobre os produtos organicos usou-se
questionario estruturado com escala Likert de 1 [discordo totalmente] a 5 [concordo totalmente]
para um conjunto de oito afirmativas [Figura 1]. Quando questionados sobre os produtos
organicos, ndo foi especificado se estes eram in natura ou processados.

A coleta de dados foi conduzida com a adocédo de entrevistas face a face [interrogatorio
direto], com abordagem nos lares, tendo sido aplicado o questionario-filtro para identificar se o
respondente era o responsavel pela compra de alimentos de sua residéncia. Em cada entrevista o
entrevistador fornecia um cartdo redondo, dividido em cinco setores [“pedacos”], formato pizza,
contendo as opgdes de respostas [escalas], de modo a ndo influenciar a opinido do entrevistado.

Os dados foram analisados utilizando estatistica descritiva [média e proporc¢do], testes
para diferenca entre médias e Qui-quadrado, com auxilio do software MINITAB (Minitab,
2010). A média é uma medida-resumo muito utilizada na area de pesquisa de marketing e
comportamento do consumidor [veja, por exemplo: Hoefkens et al., 2009; Malhotra, 2006;
Tacconi, 2004] para comparar a percepcao de consumidores em relacdo a diferentes atributos de

um bem ou servico.

3 RESULTADOS E DISCUSSAO

3.1 PERFIL DA AMOSTRA

As caracteristicas socio-demogréaficas da amostra estdo representadas na Tabela 1. Ha
duas observacBes importantes sobre a amostra. Primeiro, a propor¢do de mulheres [73%] é

superior ao de homens [27%] entrevistados, pois as mulheres ainda sé&o as principais
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responsaveis pela compra de alimentos de sua familia, conforme revelam Bezerra, Bezerra,
Vieira, Baliero e Viana (2011), Moura, Silva e Batalha (2006) e Andreuccetti, Ferreira e Tavares
(2005). Segundo, a maior parte dos entrevistados [62%)] participa de alguma atividade
relacionada com causas sociais em funcao de serem ‘“consumidores conscientes”, para usar uma
expressao do Instituto Akatu [20117?]. Por isso, € razoavel admitir que a grande maioria dos
consumidores de organicos participa de causas socioambientais.

Uma maneira interessante de se classificar os entrevistados € com a frequéncia de
consumo dos produtos organicos. Os que nunca consumiram correspondem a um quarto da
amostra [25,55%] e sdo denominados “Nao usa”. Estudos prévios (Trevizan & Casemiro, 2009;
Teixeira, 2006) revelam que o percentual de pessoas que nunca consumiram produtos organicos
varia nas diferentes regides do Brasil, sendo de 16% em Vitoria da Conquista, no estado da
Bahia, até 27,3% em Teresina, no estado do Piaui. As demais pessoas tiveram seu consumo
classificado como “Leve”, “Médio” ou “Pesado”, correspondendo a 25,27%, 28,85% e 20,33%,

respectivamente.

Tabela 1 - Caracteristicas socio-demograficas e frequéncia de consumo dos respondentes

Género Idade

Masculino 27,38% | De 20 a 29 anos 17,06%
Feminino 72,62% | De 30 a 39 anos 21,83%
De 40 a 49 anos 19,84%
Classe Econdmica De 50 a 59 anos 23,81%
Classe A 4,76% | 60 anos ou mais 17,46%

Classe B 33,73% Frequéncia de consumo
Classe C 50,79% | Pesado 20,33%
Classe D 9,92% | Médio 28,85%
Classe E 0,79% | Leve 25,27%
Nao usa 25,55%

Participa de alguma atividade Grau de Instrucéo

relacionada com causas sociais e/ou Alfabetizado 19,05%
ambientais Ensino Fundamental 22,62%
Sim 61,90% | Ensino Médio 40,48%
Néo 38,10% | Ensino Superior 14,29%
Pds-Graduagdo 3,57%

Fonte: Elaborado pelos autores.
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32 PERCEPCAO DOS PRODUTOS ORGANICOS VERSUS PRODUTOS
CONVENCIONAIS

Para se analisar a percepcdo dos consumidores sobre produtos organicos em relacdo aos
produtos convencionais, foi feita a distribuicdo estatistica das opinides dos entrevistados para 0s
atributos abrangidos neste estudo [Tabela 2]. Primeiramente, é interessante notar o grande
percentual de pessoas que concordam totalmente com as afirmativas, a exemplo de “Os produtos
organicos fazem bem a saude” [80,31%]. De um modo geral as notas médias das afirmativas
foram altas, ultrapassando 4 para a maioria delas. Isso sinaliza que os consumidores nao sé
nutrem uma imagem positiva do produto organico, mas, também, o percebem como sendo
superior aos convencionais.

Dessa forma, para os entrevistados os produtos organicos sdo mais saborosos, mais
seguros quanto a saude e higiene e tém melhor aparéncia do que os produtos convencionais.
Além disso, percebe-se que algumas caracteristicas dos produtos organicos estdo enraizadas na
percepcdo dos entrevistados, como a ideia de que consumi-los faria bem a salde e a de que a sua
producéo respeitaria a preservacdo do meio ambiente, principalmente por ser produzido sem o
uso de agrotoxicos.

Vaérios estudos sobre consumidores de produtos organicos (Hoefkens et al., 2009; Brown,
Dury, & Holdsworth, 2009; Teixeira, 2006; Tacconi, 2004) constataram que 0S mesmos S&o
consumidos justamente por serem percebidos como mais saudaveis, de maior valor nutricional,
trazerem bem estar, em funcdo do sabor ou mesmo por serem livres de agrotdxicos e ndo
prejudicarem o meio ambiente.

Apesar desses varios fatores, o presente estudo revela que a salde é a questdo mais
relevante quanto ao consumo de produtos organicos [Tabela 2]. Outras pesquisas em diversos
paises do mundo (Trevizan & Casemiro, 2009; Teixeira, 2006; Magnusson, Arvola, Hursti,
Aberg, & Sjodén,

2003; Fotopoulos, Krystallis, & Ness, 2003; Bourn & Prescott, 2002) também chegaram ao
mesmo resultado.

Este estudo revela, ainda, que o Unico fator em que o0s produtos organicos estdo em
desvantagem € o preco, ainda percebido como maior do que o dos produtos convencionais. Prego
é, inclusive, considerado como um dos principais entraves para 0 comércio desse tipo de

produto, segundo Borguini (2002) e Tacconi (2004).
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Tabela 2 - Percep¢do dos consumidores sobre produtos organicos

AFIRMATIVA

DISCORDA
TOTALMENTE

DISCORDA

NEUTRO

CONCORDA

CONCORDA
TOTALMENTE

MEDIA DAS
AFIRMATIVAS

DESVIO
PADRAO

1 - Os produtos
organicos fazem
bem & saude

1,84%

1,31%

4,99%

11,55%

80,31%

4,59°

0,99

2 - Os produtos
organicos sdo mais
baratos que os
produtos
convencionais

25,72%

25,98%

15,22%

9,45%

23,62%

2,24°

1,89

3 - Os produtos
organicos sdo mais
saborosos que 0s
produtos
convencionais

6,30%

4,72%

18,64%

14,44%

55,91%

3,86¢

1,53

4 - Os produtos
organicos estao
livres de
agrotéxicos

3,67%

6,30%

11,81%

17,06%

61,15%

4,07°

1,40

5 - Os produtos
organicos sdo mais
seguros em relacéo

a salde e higiene
que os alimentos
convencionais:

1,84%

2,62%

10,24%

19,42%

65,88%

4,31°

1,14

6 - Os produtos
organicos tém uma
aparéncia melhor
que os produtos
convencionais

6,04%

3,94%

15,22%

21,00%

53,81%

3,91¢

1,47

7 - A produgdo de

organicos respeita

a preservacdo do
meio ambiente

2,10%

1,84%

8,66%

18,11%

69,29%

4,38°

1,11

8 - A marca do
produto organico é
um fator
importante

577%

8,66%

13,39%

17,32%

54,86%

3,84¢

1,56

Nota: Médias seguidas de mesma letra mindscula na coluna ndo diferem estatisticamente entre si

pelo teste de Tukey a 5% de probabilidade.
Fonte: Elaborado pelos autores.
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3.3 INFLUENCIA DOS FATORES SOCIO-DEMOGRAFICOS NA PERCEPCAO DOS
PRODUTOS ORGANICOS

Ao se analisar as notas atribuidas as afirmativas na perspectiva dos dados sdcio-
demogréficos [Tabela 3], percebe-se uma elevada homogeneidade no que tange a género e idade.

Em relacdo a escolaridade, percebe-se que, conforme se aumenta o nivel de instrucéo das
pessoas, maior € a sua percepcdo de que os organicos fazem bem a salde, sdo seguros quanto a
salde e higiene e sdo produzidos sem 0 uso de agrotoxicos e de maneira a preservar 0 meio
ambiente.

A percepc¢do de que esses produtos sdo mais saborosos também foi mais elevada entre as
pessoas que tinham pelo menos o ensino fundamental, e as varidveis relacionadas ao preco e a
marca sO apresentaram diferencas entre os pos-graduados. Estes acreditam que a marca nao faz
diferenca e que os produtos organicos sdo mais caros do que 0s convencionais. A percepgdo em
relacdo a aparéncia desses produtos foi o Unico fator que teve 0 mesmo comportamento entre
todas as escolaridades. Ou seja, desde o alfabetizado até o pds-graduado considera que 0s
organicos apresentam melhor aparéncia do que 0s convencionais.

Diversos estudos mostram a influencia da escolaridade sobre o consumo de organicos
(Trevisan & Casemiro, 2009; Fotopoulos et al., 2003), ou seja, 0 nivel de escolaridade €
significativamente maior entre as pessoas que consomem produtos organicos do que entre 0s nao
consumidores. Esse comportamento pode estar relacionado a maior preocupacdo dos mais
escolarizados com o meio ambiente, bem como com seu nivel de informacéo sobre os maleficios
dos agrotoxicos para a saude e sobre os atributos dos proprios produtos organicos (Darolt, 2001).

Em relacdo a classe econdmica, percebe-se que a linha de corte para quase todas as
variaveis esta entre as classes B e C, ou seja, existem dois grupos com diferentes percepgdes, 0s
consumidores das classes A e B e os de C, D e E. Para os fatores relacionados a saude, ao sabor,
a aparéncia e a forma de producdo organica [mais sustentavel], as classes A e B apresentaram as
notas mais elevadas. Ou seja, quanto maior a renda da populacdo, mais positiva é a sua
percepcao para essas caracteristicas.

Para a percepcdo de preco e marca acontece 0 contrario; as notas maiores sdo dos
segmentos C, D e E. Uma possivel justificativa para esse resultado é o fato dessas classes nao
possuirem uma clara compreensao [por ter menos acesso a informacéo] do que vem ser produto
organico, que deve ser certificado, com outros produtos ditos “naturais” por ndo usarem

adubac&o ou defensivos quimicos.
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Para os quesitos relacionados a seguranca do alimento e a producao livre de agrotoxicos,
o0 resultado € o seguinte: as classes A e B apresentam as maiores notas, ou seja, consideram o0s
produtos organicos mais seguros; em seguida vem a classe C, com uma nota intermediéria, e,
finalmente, as classes D e E, com as menores notas, evidenciando, mais uma vez, que o nivel de
renda dos consumidores influencia a sua percepcdo dos produtos organicos em relacdo aos
convencionais.

Essa relacdo positiva entre 0 consumo de organicos e a renda também foi encontrada em
outros estudos (Suszek, 2006; Darolt, 2001). Isso ocorre em funcédo do preco, desses produtos,
ser maior que o dos convencionais, dificultando o consumo das pessoas com baixa renda; além
disso, por serem mais exigentes e terem mais acesso a informacdo, os consumidores de maior
poder aquisitivo buscam nos produtos organicos um consumo mais saudavel (Trevizan &
Caremiro, 2009; Borguini, 2002).

Outro resultado interessante foram as notas médias elevadas atribuidas para quase todas
as variaveis, o que indica que esses atributos ja estdo, de certa maneira, popularizados entre a

populacdo, independente de suas caracteristicas socio-demograficas.
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Tabela 3 - Notas médias dos atributos de produtos organicos na perspectiva dos dados socio-
demogréficos e frequéncia de consumo

Caracteristicas
dos

Variaveis Codificadas

Consumidores | SAUDE | BARATO |SABOR | AGROTO | SEGURO | APAREN | AMBIENTE | MARCA
Género
Masculino | 4,59 2,13 3,70 4,18 4,42 3,75 4,36 3,73
Feminino| 4,59 2,31 3,93 4,04 4,28 3,98 4,40 3,89
Idade
De20a29anos| 4,532 2,49 3,662 3,802 4,108 3,043 4,208 3,843P
De 30 a39anos| 4,60° 2,118 3,652 4,13%° 4,35%° 3,652 4,372 3,652
De 40 a 49 anos | 4,85° 2,062 4,012 4,05%° 4,37%° 3,998° 4,482 3,692
De50a59 anos | 4,492 2,432 4,00% 4,25 4,50 4,26%° 4,472 4,143°
60 anos ou mais 4,53 2,172 3,08 4,08%° 4,198 3,698 4,38 3,843P
Até que série o sr/a estudou ou esta estudando?
Analfabeto | 4,502 2,478 3,642 3,822 4,122 3,722 4,282 3,872
Ensino
Fundamental | 4,402 2,482 3,843 3,842 4,132 3,922 4,152 3,872
Ensino Médio | 4,76" 2,158 3,993 4,29 4,48 4,03 4,59 3,862
Ensino Superior | 4,73%" 1,892 4,24° 4,53 4,65 3,942 4,568" 3,912
P6s-Graduagdo | 4,76%° 0,52° 3,648° 4,642° 4,768° 4,512 4,642° 2,78
Classe econdmica

Classe A| 4,912 1,012 4,112 4,822 4,822 4,122 4,742 2,962

Classe B| 4,772 1,682 4,082 4,413 4,552 4,162 4,642 3,522

Classe C| 4,55%° 2,51° 3,708 4,01 4,280 3,780 4,330 3,08

Classe D| 4,36%° 2,44° 3,093 3,55° 3,01° 3,89%° 4,100 4,04
Classe E| 5,00%° 5,00° 5,00%° 5,00%0¢ 4,603 5,000 5,00%° 5,00%°

Frequéncia de Consumo

Pesado | 4,802 2,83° 4,502 4,082 4,482 4,382 4,632 4,38°
Médio | 4,782 2,272 4,13 4,212 4,58 4,122 4,50 3,773

Leve| 4,772 2,032 4,29%° 4,442 4,522 4,108 4,572 3,872
Nao usa| 4,10 1,862 2,65° 3,77° 3,77° 3,11° 3,03 3,380

Nota 1: Médias seguidas de mesma letra mintscula na coluna ndo diferem estatisticamente entre si pelo
teste de Tukey a 5% de probabilidade.
Nota 2: Média com duas (a, b) ou mais letras (a, b, c) significa que a mesma ndo difere estatisticamente

das médias “a” e “b” ou das médias “a”, “b” e “c

Fonte: Elaborado pelos autores

[IP%L)

, respectivamente.

3.4 INFLUENCIA DO NIVEL DE CONSUMO NA PERCEPCAO DOS PRODUTOS

ORGANICOS

Ao se analisar a percep¢do dos respondentes em relagcdo a sua frequéncia de consumo

[Tabela 3], nota-se que, apesar de haver uma grande homogeneidade nas respostas,

principalmente entre os entrevistados com consumo Leve, Médio e, em certos quesitos, até os de

consumo Pesado,

as

pessoas

significativamente mais baixas para quase todas as variaveis.

classificadas como ndo usudrios

apresentaram notas
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Isso mostra que quando passam a consumir produtos organicos, as pessoas 0s percebem
de maneira mais positiva do que os considerados ndao consumidores, independentemente de o
consumo ser Leve ou Pesado. Esse resultado também poderia sugerir que as pessoas consomem
produtos organicos justamente por percebé-los como superiores aos convencionais,
principalmente em fatores como a salde e seguranca desses alimentos.

Os entrevistados de consumo Pesado tiveram percepgdes estatisticamente distintas dos
demais apenas para as varidveis relacionadas ao preco e a marca. Ou seja, esse grupo é o que
atribui maior importancia a marca, e que avalia 0s organicos como mais barato em rela¢do aos
convencionais. Uma possivel explicacdo é o fato de estes consumidores [mais frequentes]
adotarem os organicos como produtos de elevada razdo beneficio/custo [por motivo de salde,
causas socioambientais] e, portanto, os consideram como alimentos do dia-a-dia [de rotina].

Tacconi (2004), ao avaliar a distincdo entre 0 comportamento de consumidores e de néo
consumidores de organicos na cidade de Natal-RN, também encontrou essa diferenca na
percepcao de preco, onde os considerados ndo consumidores avaliaram 0s organicos como mais
caros do que os consumidores. Além disso, Tacconi identificou que os consumidores tém uma
maior preocupagdo com as questdes ambientais, mais interesse em causas sociais e se preocupam

com habitos saudaveis.

4 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo analisar a percep¢do dos consumidores sobre produtos
organicos, bem como a influéncia dos fatores sdcio-demograficos e da frequéncia de consumo.

Os resultados mostram que 25,55% das pessoas nunca consumiram produtos organicos,
25,27% tém um consumo Leve, 28,85% médio e 20,33% Pesado. Os entrevistados acreditam que
0s produtos organicos sdo mais saborosos, mais seguros quanto a saude e higiene e tém melhor
aparéncia do que os produtos convencionais. Além disso, percebe-se que algumas caracteristicas
dos organicos estdo enraizadas na percepcao dos respondentes, como a ideia de que consumi-los
faria bem a salde e a de que a sua producdo respeitaria a preservacdo do ambiente natural,
principalmente por ser produzido livre de agrotoxicos.

A salde ainda é a questdo mais relevante para o consumo desses produtos, e o unico fator
em que estaria em desvantagem € o preco. Foi identificado que os produtos organicos sao
melhores avaliados conforme aumenta o nivel de escolaridade, renda e frequéncia de consumo

dos entrevistados.
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O estudo apresenta duas principais limitagdes tedrico-metodoldgicas. Primeiro, 0s
resultados foram obtidos apenas em uma cidade brasileira de médio porte. Se a presente pesquisa
se estendesse a outras cidades de mesmo tamanho ou menor de outros estados ou a aglomerados
urbanos de grande porte € possivel que os resultados fossem diferentes. Segundo, o fato de néo
ter sido incluidas no estudo varidveis relacionadas a certificagdo de organicos também €& uma
limitacdo. Isso € importante para aferir a diferenca percebida entre o que vem ser produto
organico, que deve ser certificado conforme a lei, com outros produtos percebidos como
“naturais” por ndo usarem adubacdo ou defensivos quimicos.

Além de limitacdes, as restricbes acima se traduzem como oportunidades de estudos
futuros. O conhecimento que os pesquisadores possuem do consumidor de produtos organicos ou
“consumidor consciente” ainda esta longe se comparado ao conhecimento do de outros produtos,
como automoveis e hotéis. Nesse sentido, sugere-se a conducdo de estudos mais aprofundados,
com o uso de técnicas qualitativas apropriadas [entrevista individual, grupos focais, observacéo e
outras], que possam esclarecer melhor o comportamento de compra e consumo e permitam
oferecer maior consisténcia e clareza aos resultados obtidos em estudos quantitativos, como é o

Caso presente.
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