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PRODUTOS ORGANICOS: COMO OS CONSUMIDORES
OS VEEM?

RESUMO

O principal objetivo deste estudo é analisar estatisticamente as opinides e valores
dos consumidores de Campo Grande (MS) sobre produtos organicos a partir de
uma abordagem quantitativo-descritiva. A justificativa para a presente pesquisa
reside em um estudo anterior dos autores: Sangkumchaliang e Huang (2012), que
apontou que as principais razdes para a compra de alimentos organicos séo uma
expectativa de vida saudavel e bem estar do ambiente de produgéo. A amostra foi
probabilistica sendo que para a coleta de dados foram aplicados 400 questionarios
estruturados em domicilios da cidade de Campo Grande (MS). Para analise dos
dados utilizou-se a distribuicdo de frequéncia e a Andlise Fatorial Exploratéria
(EFA). Os resultados do estudo apontaram que a maior proporgao de consumidores
esta no intervalo de 50 a 59 anos de idade seguido de 60 anos ou mais. A andlise
fatorial identificou dois fatores com autovalores acima de um (1), e a variancia
explicada de 65% do modelo de percepgéo proposto. O primeiro fator foi rotulado
de “Beneficios dos produtos organicos” e o segundo de “Atributos do produto”, ou
seja, a estrutura latente de dependéncia entre as varidveis que exprimem a
percepcdo dos consumidores a cerca dos organicos estd baseada nesses dois
fatores.

PALAVRAS-CHAVES: Produtos Organicos; Opinides Sobre Organicos; Beneficios
dos Organicos.

ORGANICS PRODUCTS: HOW THE CUSTOMERS SEE
THEM?

ABSTRACT

The main objective of this study is to analyze statistically the opinions and values of
consumers of Campo Grande (MS) on organic products from a quantitative-
descriptive approach. The rationale for this research lies in an earlier study of the
authors: Sangkumchaliang and Huang (2012) indicated that the main reasons for
buying organic foods are a healthy life expectancy and welfare of the production
environment. The sample was probabilistic while for data collection was applied
structured questionnaires to 400 domiciles in the city of Campo Grande (MS). For
data analysis we used the frequency distribution and Exploratory Factor Analysis
(EFA). The study results showed that the highest proportions of consumers are in
the range of 50 to 59 years followed by 60 years or more. The factorial analysis
identified two factors with eigenvalues greater than 1, and the variance explained
65% of the proposed model of perception. The first factor was labeled "Benefits of
organic products" and the second "Product Attributes”, ie the latent structure of
dependence between variables that express the perception of consumers about
organics is based on these two factors.
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Produtos orgdnicos: como os consumidores os veem?

INTRODUGAO

Os alimentos orgéanicos sao provenientes de sistemas de produgdo agricola que, visam
manejar, de forma equilibrada, o solo e os demais recursos naturais como agua, vegetais,
animais, macro e microrganismos, procurando minimizar os impactos ambientais dessa atividade
gragas a eliminagéo do uso de agrotoxicos e de quaisquer adubos minerais de alta solubilidade
nas praticas agricolas, conservando-os em longo prazo e mantendo a harmonia desses elementos
entre si e com os seres humanos (ORMOND et al., 2002).

Segundo as definicdes de Keegan e Green (2000) os produtos organicos sdo considerados
produtos globais que sédo produzidos para atender as necessidades de um mercado global. Uma
marca global tem altos niveis de reconhecimento nos mercados mundiais. A medida que se
intensifica a concorréncia, as empresas descobrem que podem reduzir o custo de Pesquisa e
Desenvolvimento (P & D) de um produto desenvolvendo um desenho de produto global.

Segundo Santos e Monteiro (2004) atualmente no mundo, cerca de 23 milhdes de hectares
sdo manejados organicamente em aproximadamente 400.000 propriedades orgéanicas, 0 que
representa pouco menos de 1% do total das terras agricolas do mundo. A maior parte destas
areas esta localizada na Australia (10,5 milhdes de hectares), Argentina (3,2 milhdes de hectares)
e Italia (1,2 milhdo de hectares). A Oceania tem aproximadamente 46% da terra organica do
mundo, seguida pela Europa (23%) e América Latina (21%).

De acordo com o Instituto Biodinamico (2003), o mercado de produtos organicos cresce
em ritmo acelerado em todo o mundo. Segundo o International Federation of Organic Agricultural
Movements (2004), o mercado mundial de produtos organicos movimentou US$ 26,5 bilhdes no
ano de 2004, dos quais apenas US$ 100 milhdes couberam ao Brasil, ou seja, menos de 0,4%.

O comercio mundial de produtos organicos, como bebidas e alimentos, movimentou cerca
de 40 bilhdes de ddlares em 2006, o que representou um aumento de 57% no periodo entre 2002
a 2006, segundo dados da Organics Brazil (2007).

Dados mais recentes estimam que o mercado mundial de produtos organicos movimente
cerca de US$ 33,5 bilhdes de ddlares por ano, com expectativa de crescimento da ordem de 20%
ao ano (ORGANICS BRAZIL, 2007). Na Unido Europeia, a taxa média anual de crescimento girou
em torno de 25% nos ultimos dez anos (BRASIL, 2007).

A india esta entre os trés maiores produtores de alimentos organicos, possui 2,5 milhdes
de hectares certificados com cerca de 35 mil propriedades, em todo o pais atuam 11
certificadoras, e sdo exportados 35 diferentes produtos, atingindo um volume exportado de 15 mil
toneladas e um faturamento de US$ 112 milhdes, segundo dados do Relatorio fev/imar, (2007) do
Planeta Organico sobre o Congresso da International Federation of Organic Agriculture
Movements.

Atualmente no Brasil héa cerca de 15 mil produtores de orgéanicos operando em uma area
estimada em 800 mil hectares (PLANETA ORGANICO, 2008). O cultivo de organicos no Brasil foi,
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a priori, regulamentado, pela instru¢gao normativa N. 007, de 17/05/1999. Em 2003 foi sancionada
a Lei 10.831, regulamentada pela Portaria 158 de 2004 e complementada pela Instrugcéo
Normativa 016, também de 2004.

Essas normas estabelecem diretrizes de producdo, tipificacdo, processamento,
envasamento, distribuigcdo, identificacdo e de certificacdo da qualidade para os produtos orgénicos
de origem vegetal e animal (BRASIL, 2007).

O Decreto 6323, de dezembro de 2007, estabeleceu importantes especificagbes na
regulacdo do setor de organicos, a partir da data de sua publicacdo, as certificadoras séo
obrigadas a cadastrar os dados das propriedades que certificam no Ministério da Agricultura e
Pecuaria (MAPA), como: quantidade de propriedades; area explorada; producao; produtividade e
culturas (BRASIL, 2007).

No Brasil, verificam-se estados com grande expansdo da agricultura orgénica ou
agroecoldgica, mais especificamente no Sul do pais, onde se constituiram associacdes da
sociedade civil, inicialmente num contexto de agricultura familiar, até a formacado de associacdes
com respaldo de certificadora (LIJERON, 2006).

O argumento principal dos defensores da producdo organica se concentra nos beneficios a
saude e a natureza. No entanto, na década 1990 somou-se a possibilidade de exploragéo
comercial. O que se revelava como um estilo de vida “alternativo” configurando-se como nicho de
mercado, critério para barreira ndo tarifaria entre paises, objetivo de politica regional e
pressuposto para desenvolvimento econdmico e sustentavel, dentre outras (LIJERON, 2006).

Para Pellegrini e Farinello (2009), a busca por produtos alimenticios de qualidade é,
também, impulsionada por fatores culturais e comportamentais referentes a estilos de vida
especificos, nos quais se percebe uma mudanca ao longo dos anos. O padrdo de comportamento
“correto” que se esboca neste século, seja em Mato Grosso do Sul, no Brasil ou em outra parte do
mundo, caminha para uma vida saudavel requerendo, necessariamente uma alimentagcéo
adequada e ambientalmente aceitavel, ou seja, a adocdo de um novo estilo de vida.

Os consumidores de organicos fazem parte de um contexto social onde ocorrem profundas
transformacdes culturais na valorizacdo da qualidade de vida e cuidados com a saude, que por
sua vez, influenciam suas tendéncias de consumo (GUIVANT, 2003).

Esse estudo nos permitird conhecer um pouco mais sobre a percep¢do dos consumidores
de organicos sobre tais produtos, o que conota um aspecto do estudo do comportamento do
consumidor, sendo que este aspecto influéncia nas decisdes de compra dos consumidores.

Considerando os aspectos mencionados este artigo pretende analisar estatisticamente as
opinides e valores dos consumidores de Campo Grande (MS) sobre produtos organicos.
Especificamente pretende-se: i) caracterizar a amostra de acordo com variaveis socioeconémicas;
e, ii) identificar qual é a estrutura latente de dependéncia entre as variaveis que representam a

percepc¢do dos consumidores em relagdo aos produtos organicos através de analise fatorial.
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REVISAO TEORICA

Um novo desafio surge no mercado de agro alimentos. Suprir as necessidades da
populacdo em quantidade e qualidade de alimentos promovendo salude e bem estar € a nova
tendéncia dos produtos organicos. O consumidor busca esse produto ou por auto interesse ou por
ter preocupacdes com as futuras geragdes. No entanto, o comportamento do consumidor é o
estudo sobre os processos de selecdo, compra e disposi¢do ou utilizacdo de produtos, servicos ou
experiéncias que satisfazem as necessidades dos individuos (SOLOMON, 2010).

Singer e Mason (2007) argumentam que as pessoas consomem produtos organicos por
acreditarem que a forma mais natural de producdo dos mesmos tem maior possibilidade de serem
saudaveis. O Brasil também esta seguindo a tendéncia da agricultura organica com uma das
maiores areas em producdo (SOARES et al., 2005).

O mercado de produtos organicos esta se tornando uma via produtiva para uma sociedade
sustentavel (TREVIZAN; CASEMIRO, 2009). Os principais motivos de consumo de alimentos
organicos sdo: os alimentos organicos sdo vistos como mais saudaveis, mais nutritivos, mais
saborosos e mais seguros, ndo contém produtos quimicos, o fato de a agricultura biolégica ser
mais gentil com o meio ambiente do que alimentos convencionais (FOTOPOULOS; KRYSTALLIS,
2002; WIER; CALVERLY, 2002; LARUE et al., 2004, citado por ESSOUSSI e ZAHAF, 2008).

De outro lado, existem também razdes que impedem o0s consumidores de comprarem
alimentos organicos sdo eles: preco alto, disponibilidade limitada, qualidade insatisfatéria, a
satisfacdo com compras atuais, falta de confianca, escolha limitada, a falta de valor percebido e
falta de entendimento a respeito das formas organicas de producdo (FOTOPOULOS;
KRYSTALLIS, 2002; WIER; CALVERLY, 2002; LARUE et al, 2004;. VERDURME et al, 2002.;
WORNER; MEIER-PLOEGER, 1999, citado por ESSOUSSI; ZAHAF, 2008).

A Organizagéo das Nagdes Unidas identificaram que:

A melhoria da sustentabilidade ambiental de dietas através da educagdo do
consumidor como uma area prioritaria dentro da area geral da iniciativa economia
"verde" um ser que "alcanga o0 aumento da riqueza, d4 emprego decente, com
sucesso, aborda as desigualdades e a pobreza persistente, e reduz a escassez
ecolégica e os riscos climaticos" (UNEP 2010, p. 2).

Os alimentos organicos sao reconhecidos como contribuintes para o consumo sustentavel
por vérias organizagfes influentes no mundo (DAFF 2011; FAO 2011; UNEP 2011). Singer e
Mason (2007) também discorrem sobre os beneficios ambientais da produgdo organica como
fatores que determinam a escolha dentre eles a manutencéo da qualidade do solo; a promocéo da
biodiversidade; a reducdo da poluicdo; a reducdo do consumo de energia, etc. Os autores
sinalizam cinco principios éticos que a escolha alimentar deve: 1) transparéncia (consumidores
devem ser bem informados sobre as condi¢des dos produtos que compram); 2) justica (producéo
nao deve infringir custos a outros, como por exemplo, 0 prejuizo ao meio ambiente e para as

geracdes futuras); 3) humanidade (ter compaixdo em lugar do sofrimento dos animais); 4)
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responsabilidade social (condi¢bes dignas de trabalho); 5) necessidade (escolha nutricional n&o
deve ser motivada pela tradi¢do ou sabor, quando essa escolha infringir padrdes éticos e puder
ser substituida por outras fontes nutricionais).

O consumidor de produtos organicos ndo tem s6 a preocupa¢do com sua satisfacdo atual,
mas também com a protecdo da natureza. Essa visdo vem a estimular as empresas
agroindustriais a adotar uma nova visdo e uma nova estratégia de marketing, buscando um
marketing agroalimentar ecolégico (THORNTON et al., 2002).

Confrontando com os dados acima a pesquisa realizada por Lima-Filho e Quevedo-Silva
(2011) aqui no Brasil, e de acordo com os resultados desta pesquisa, percebe-se que, conforme
se aumenta o nivel de instrucdo das pessoas, maior é a sua percepcdo de que 0s organicos
fazem bem a saude. O nivel de escolaridade € maior entre as pessoas que consomem produtos
organicos do que entre 0s que ndo consomem. J4 em relacdo a género e idade foi percebida uma

grande homogeneidade.

METODOLOGIA

O presente estudo foi caracterizado como quantitativo, descritivo, do tipo survey, de corte
transversal (HAIR JUNIOR et al., 2005). O caréter descritivo tem objetivo de expor caracteristicas
de determinada populagdo ou fenémeno, no estudo em questdo, expord caracteristicas do
comportamento dos consumidores de produtos orgénicos, e estabelecera correlagbes entre as
variaveis da pesquisa (VERGARA, 2007).

Para a construcdo do instrumento de coleta de dados (questionario estruturado) houve
uma etapa qualitativa em que foi utilizada exploracdo bibliografica (livros, revistas, internet,
jornais) para a construgdo. O instrumento de dados era composto por quatro indicadores

sociodemograficos e oitos indicadores que séo apresentados abaixo.

Tabela 1: Atributos mensurados na pesquisa.
ATRIBUTOS
Os produtos organicos fazem bem a saude
Os produtos orgénicos sao mais baratos
Os produtos orgénicos sao mais saborosos
Os produtos organicos sao livres de agrotéxicos
Os produtos organicos sdo seguros em relagdo a saude
Os produtos organicos tem melhor aparéncia
Os produtos orgéanicos respeita 0 meio ambiente
Para os produtos organicos Marca é um fator importante

O método de escolha dos individuos da amostra caracterizou-se como aleatéria ou de
probabilidade, onde cada elemento da populacdo tem chance de ser selecionado (CRESWELL,
2007). A selecdo de uma amostra é uma parte fundamental de um estudo positivista, tal amostra é
formada por alguns membros de determinada populacdo (COLLIS; HUSSEY, 2005). Adotou-se a
técnica de amostragem probabilistica em multiplos estratos, com sorteios sucessivos de sub-

regides, quarteires e lares, conforme metodologia da Associacdo Brasileira das Empresas De
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Pesquisa de Mercado - ABEP (2010). Esses estratos sdo mutuamente excludentes, onde cada
elemento da populagdo € atribuido a um Unico estrato (MALHOTRA, 2003). O tamanho da
amostra foi calculado a um nivel de confianca de 95% e erro amostral de 5% utilizando-se a
férmula que alcangou 385 individuos (HAIR JUNIOR et al., 2005). Mas para uma maior seguranca,
aplicou-se 400 questionarios, realizadas entre 18 a 22 de junho de 2010.

O meétodo de coleta de dados utilizado foi um questionario estruturado, através do mesmo
serdo obtidos dados quantitativos que mostrardo o comportamento das varidveis da pesquisa
(COLLIS; HUSSEY, 2005).

As técnicas utilizadas para a analise multivariada dos dados foi a de distribuicdo de
frequéncia e Analise Fatorial Exploratoria (AFE). Uma distribuicdo de frequéncia é formada por
uma série de frequéncias agrupadas por ordem de tamanho em uma tabela, quadro, ou outra
forma diagramatica. Para Malhotra (2006), quando se fala em distribuicdo de frequéncia trata-se
de uma distribuicdo matematica que tem por objetivo obter o nimero de respostas associadas a
diferentes valores de determinadas variaveis e expressar esses resultados em percentagens.

A andlise fatorial € uma técnica utilizada para resumir um grande nimero de observagoes,
agrupando as variaveis que sao avaliadas de forma similar, ou seja, as variaveis que possuem
correlacdo, formando os chamados fatores (HAIR JUNIOR et al., 2005). Na Analise Fatorial
Exploratéria (AFE) foi adotado o método de Analise de Componentes Principais (ACP), mediante
o critério da raiz latente, através do critério da raiz latente, com o auxilio do software Minitab 16.0
(COLLIS; HUSSEY, 2005). Significa que qualquer fator individual encontrado deve explicar a
variancia de pelo menos uma variavel. Assim, apenas os fatores que tiverem raizes latentes
(autovalores) maiores que “um” sdo considerados significantes.

A estrutura latente que se forma a partir da analise fatorial demonstra a forma como os
individuos avaliam determinadas variaveis ou atributos, ou seja, através dessa andlise, variaveis
avaliadas de maneira parecida sdo agrupadas em um unico fator. A escolha pelo critério da raiz
latente, neste caso, é equivalente ao critério de porcentagem de variancia, em que o objetivo, de
acordo com Hair Junior et al. (2005), garantir a significancia pratica para os fatores determinados
considerando uma explicacdo em pelo menos 60% da variancia total.

A andlise de dados utilizou-se do procedimento de reducdo de dimensbes por meio de
fatores. Em seguida, foi aplicado o método rotacional ortogonal Varimax para simplificacdo das
colunas da matriz fatorial (numa rotacdo Varimax os fatores permanecerdo correlacionados ao
longo do processo de rotagdo, sendo que quando as cargas estdo proximas a +1 ou — 1 significa
uma alta associagéo entre a variavel e o fator, e quando algumas cargas se aproximam de zero
significa uma falta de associacdo entre a variavel e o fator) (HAIR JUNIOR et al., 2005). Esse
método maximiza a soma de variancias das cargas exigidas na matriz fatorial. Com o objetivo de
nominar os fatores e associa-los as variaveis preferenciais, adotou-se o critério de apresentar
somente as cargas fatoriais (correlacdo entre as varidveis e o0s respectivos fatores) maiores que
0,5.
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As comunalidades foram maiores que 0,5 em todos os fatores. Comunalidade é a
expressao de compartilhamento de varidncia que uma variavel apresenta com todas as outras
variaveis incluidas (HAIR JUNIOR et al., 2005). No estudo as comunalidades ficaram maiores que
0,55.

RESULTADOS

Para iniciar a analise dos resultados € necessario indicar quem sdo 0s consumidores de
organicos da Capital de Mato Grosso do Sul e torna-se necessario a apresentacdo de algumas
caracteristicas desse grupo de individuos, essas caracteristicas foram extraidas a partir de
variaveis sociodemograficas e socioecondmicas. Analisando-se os dados pode-se observar que
74% (n=400) consomem de fato produtos organicos distribuidos em uma escala de consumo:

Esporadicamente (as vezes); Frequentemente (todos os dias) e Raramente.

Tabela 1: Caracterizacdo da amostra.

Dimenséao Variaveis %
Masculino 29,3%
Género Feminino 70,8%
De 20 a 29 anos 16,3%
De 30 a 39 anos 20,3%
De 40 a 49 anos 17,3%
ldade De 50 a 59 anos 25.0%
60 anos ou mais 21,3%
Analfabeto 30,5%
Ensino Fundamental 24,0%
Grau de Instrucio Ensino Médio 32,0%
¢ Ensino Superior 10,8%
P6s-Graduagéo 2,8%
Classe A 3,8%
Classe B 25,5%
Classe Econ6mica Classe C 55,0%
Classe D 15,0%
Classe E 0,8%

A maior proporgdo de representantes tem idade no intervalo de 50 a 59 anos seguido de
60 ou mais anos. Na amostra mais de 30% dos entrevistados tem ensino médio, e apenas 10,8%
dos entrevistados tem graduacdo. A classe que mais abrangeu a pesquisa foi a classe C, com
55% do total de entrevistados. Em todas as classes sociais a sua maioria acima de 60% possui
informacBes sobre como se alimentar corretamente. Mas o nivel de informacéo sobre produtos
organicos nas classes D e E sdo preocupantes. Na classe D 45% da populacdo ndo tem nenhuma
informacéo j& para a classe E 66% deles ndo possui nenhuma informacéo. A classe E € a que tem
menos frequéncia em se alimentar de produtos organicos. Contrariamente da classe A e B que
tem uma frequéncia elevada. A classe C esta aderindo rapidamente esse habito com mais de 50%
dos entrevistados dessa classe se alimenta frequentemente ou de vez em quando de produtos

organicos.
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A segunda parte da pesquisa foi analisada por meio de Analise Fatorial Exploratéria (AFE),
pelo método de Andlise de Componentes Principais (ACP), com o intuito de agrupar as variaveis
em fatores para descrever a percep¢do dos consumidores perante produtos organicos. A estrutura
fatorial dos itens ap6s o carregamento obtido na Analise Fatorial Exploratéria pode ser visualizada

na tabela 2.

Tabela 2: Estrutura fatorial final dos itens.

Variavel Beneficio dos Atributos do .
~ Comunalidades
produtos orgénicos produto

1 - S&0 seguros em relacdo a saude 0,843 - 0,733
2 - Séo livres de agrotoxicos 0,828 - 0,686
3 - Respeitam o meio ambiente 0,827 - 0,715
4 - Fazem bem salde 0,742 - 0,601
5 - SAo mais baratos - 0,822 0,693
§ - Marcas séo consideradas um fator i 0,692 0,570
importante

7 - Tem aparéncia melhor - 0,614 0,553
Variancia explicada (%) 0,417 0,233 0,65

Identificaram-se na analise fatorial exploratoria (tabela 2) apenas dois fatores significativos
com autovalores acima de um (1), tendo a variancia explicada de 65% do modelo de percepcéo
proposto. Os fatores apos serem analisados foram nomeados. O primeiro fator ganhou o rotulo de
Beneficios dos produtos organicos, que compreendeu um conjunto de quatro indicadores (Sdo
seguros relacdo salde; Sao livres de agrotoxicos; Respeitam o meio ambiente; Fazem bem
saude). O segundo fator foi rotulado de Atributos do produto, compreendendo um conjunto de trés

indicadores (Sao mais baratos; Marca é considerada um fator importante; Tem aparéncia melhor).

DISCUSSAO

Como anteriormente mencionado no referencial teérico (FOTOPOULQOS; KRYSTALLIS,
2002; WIER; CALVERLY, 2002), os produtos organicos sdo considerados pelos consumidores
como os alimentos que trazem beneficios a uma alimentagdo mais saudavel. Quanto aos
aspectos sensoriais esses alimentos sdo mais saborosos, por estarem livres de agrotoxicos
consequentemente contribuindo a saude (BOURN; PRESCOTT, 2002).

Um estudo conduzido por Wier et al. (2008) verificou o carater de demanda de mercados
maduros de alimentos organicos, comparando a Gra-Bretanha e a Dinamarca e encontraram que
a maioria dos produtos organicos la sao produzida em grandes unidades de industrializacdo e
distribuida através de vendas concentradas em canais. O que da confian¢ca ao consumidor € o
sistema de rotulagem orgénica. No entanto, ha um mercado paralelo, baseado em varios tipos de
vendas diretas para uma grande quantidade de usuérios que ainda prevalece. As decisfes de
compras de alimentos organicos nesses paises sao motivadas pela peculiaridade de bons
atributos como: sabor, frescor, beneficios para a salude, assim como o bem estar ambiental e
animal. Dessa forma, mercados maduros para alimentos orgéanicos, pode constituir uma fonte de

insatisfacdo dos consumidores, homeadamente no grupo dos organicos de grandes usuarios.
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Atualmente, para os consumidores, 0 produto organico ainda € um alicerce seguro se comparado
aos produtos originarios da “agricultura industrializada” (HOEFKENS et al., 2009; SOUZA et al.,
2012).

Sangkumchaliang e Huang (2012) conduziram um estudo sobre a percepgdo e atitude de
consumidores de produtos organicos no norte da Tailandia encontrou que a adoc¢do da producgéo
orgénica e processamento sdo muito determinados pela demanda do mercado. Portanto, isso se
reflete na percepcdo dos consumidores e atitudes para produtos biologicos. O estudo desses
autores baseou-se em uma pesquisa com 390 entrevistados. Os resultados indicaram que as
principais razdes para a compra de alimentos orgénicos sdo uma expectativa de saudabilidade e
bem estar do ambiente de producdo. Compradores orgénicos tendem a ser mais velhos e de
maior escolaridade do que aqueles que ndo os consomem. Além disso, a confianca dos
consumidores na autenticidade dos produtos e preco também séo problemas. Estes resultados
corroboram com os resultados encontrados em Campo Grande (MS). No entanto, a principal
barreira para aumentar a quota de mercado de produtos alimentares bioldgicos é a informagéo do
consumidor.

Comparando com o estudo de Wier et al. (2008) e Sangkumchaliang e Huang (2012) os
principais atributos para decisdo de compra de produtos organicos para Campo Grande foram
beneficios para a saude, bem estar do meio ambiente, (mesmos atributos que a Dinamarca e Gra-
Bretanha e Tailandia teve como principais atributos de deciséo), se os produtos séo livres de
agrotoxicos, e sdo seguros. Estes atributos que levam o consumidor a tomar uma deciséo se
utilizam ou nédo o produto. Dessa forma, os consumidores precisam de maiores informacdes nos
produtos para confiar na autenticidade dos mesmos.

Quanto ao prec¢o dos alimentos organicos, Azevedo (2006) destaca as principais variantes
envolvidas no processo produtivo dos alimentos. De forma simplificada, alega-se que o valor
agregado, que pode variar de 20 até 100% mais para os produtos orgéanicos em relagéo aos de
origem convencional, tem como uma das causas a lei da oferta e da procura. Como a demanda
por esses produtos ainda é menor que para 0s convencionais é necessario encontrar maneiras de
impulsionar a comercializacdo dos produtos.

J& vem sendo tomadas iniciativas na cidade como feiras e vendas diretas. Mas para 0s
produtores do Brasil ainda existem algumas barreiras como transporte, embalagem, contratos
regulares de entrega que dificultam a explosdo de comercializacdo de tais produtos (SOUZA,
AZEVEDO; LIMA; SILVA, 2012).

Uma pesquisa conduzida por Lima-Filho e Quevedo-Silva (2012) sobre a percepgédo do
consumidor sobre produtos organicos em Campo Grande (MS) através da técnica de andlise de
dados com médias e proporcdes e testes Qui-quadrado teve como resultado que os entrevistados
acreditam que os produtos organicos sdo mais saborosos, mais seguros quanto a saude e
higiene, tem melhor aparéncia e verificou uma relagdo positiva entre a avaliacdo dos produtos

organicos com escolaridade, renda e frequéncia de consumo. Este argumento vem ao encontro
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dos resultados da pesquisa em andlise assim como concordam com argumentos de outros
autores (FOTOPOULOS; KRYSTALLIS, 2002; WIER; CALVERLY, 2002; HOEFKENS et al.,
20009).

Em suma, de acordo com o resultado da atual pesquisa e varios outros estudos
conduzidos em todo o mundo (LIMA-FILHO; QUEVEDO-SILVA, 2012; SANGKUMCHALIANG;
HUANG, 2012; SOUZA et al., 2012; WIER et al., 2008) condizem com a afirmacdo de que o
consumidor quando opta por alimentos organicos, esta ingerindo menos substancias toxica e
sustentando um processo de transicdo ecoldgica que tem como visdo a desintoxicacdo paulatina

dos alimentos, do solo e das aguas, fomentando assim a saude ambiental e pessoal.

CONCLUSOES

Na andlise de resultados da pesquisa no ambito de entender como os consumidores veem
os produtos organicos podemos concluir que os atributos determinantes na compra de alimentos
organicos estao relacionados a sabor, saude, meio ambiente, preco, marca e aparéncia.

Mediante uma analise fatorial os resultados apontam que 87,5% dos atributos coletados
através da entrevista foram relevantes e necessarios para o entendimento da visdo dos
consumidores perante 0os produtos organicos.

Assim esta pesquisa compde-se em um instrumento de andlise, coerente com o modelo
tedrico sugerido e que tem como avango no conhecimento cientifico sobre o tema, especialmente
por se tratar da realidade e das especificidades da demanda do consumidor de alimentos em
relacdo aos produtos organicos.

Sobre o ponto de vista empresarial os resultados podem ser adequados para as lojas
especializadas, supermercados, feiras e para 0s proprios produtores para identificarem a
percepcdo do seu consumidor e com isso entender qual a importancia dos produtos orgéanicos a
venda para conseguir abranger cada vez mais a populacdo e conscientizi-la sobre seus
beneficios em consumir o produto organico. A luz da academia o trabalho contribui para apontar a
importancia de pesquisas em percep¢des dos consumidores e producdo organica. Essa variavel
pode ser uma fonte influenciadora de escolha de alimentos para uma vida mais saudavel.

Portanto, apesar dos cuidados com a elaboracdo, o estudo contém algumas limitacdes. A
abrangéncia da pesquisa em relagéo ao perfil do consumir se comparado com os consumidores
gue sdo contra os produtos organicos nao foi abordada. Também é considerada como limitagéo a
andlise ter sido realizada somente em uma cidade do Centro Oeste brasileiro.

Compreendendo as limitagcbes desta pesquisa permite sugerir oportunidades de futuros
trabalhos. Maior abrangéncia em relagdo a cidade em andlise, ou seja, abordar os principais
municipios do estado em todos os segmentos de rendas e adotar o perfil do consumidor néo

organico para poder realizar uma comparagdo entre suas percepgdes. Tendo o perfil dos dois
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tipos de consumidores, seria interessante a aplicacdo de uma andlise de regressdo multipla (HAIR

JUNIOR et al., 2005) para confrontar os perfis destes consumidores.
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