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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo compreender os atributos percebidos por
consumidores de suco organico no estado do Rio Grande do Sul. Para isso,
primeiramente, fez-se um levantamento sobre o assunto, buscando aspectos da
literatura sobre orgénicos no Brasil e no estado, foram encontradas algumas pesquisas
sobre o comportamento de consumidores de organico em geral e in natura para que
servissem de base e comparagdo com os consumidores de sucos organicos. Optou-se
por uma pesquisa quantitativa, mais objetiva e precisa. Para essa pesquisa utilizou-se
um grupo de atributos propostos por Lee e Yun (2015) para serem avaliados pelos
entrevistados. O questionario continha questbes que buscavam conhecer o perfil
desses consumidores e logo em seguida foram feitas perguntas sobre os atributos
percebidos por eles. Os resultados da pesquisa mostram algumas informagdes
importantes para compreender melhor o que leva o consumidor a optar por esse
produto, trazem os principais atributos percebidos por estes e alguns questionamentos
que podem ser mais aprofundados em outros trabalhos.

Palavras-chave: Suco organico, comportamento do consumidor, atributos percebidos,
Rio Grande do Sul.
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1. INTRODUCAO

Nos ultimos anos vem ocorrendo um grande crescimento no consumo de
organicos em todo o mundo. Apesar de o Brasil representar menos de 1% da produgao
e do consumo mundial desses alimentos, as taxas de crescimento no pais sdo muito
altas, se comparadas as globais, que ficam entre 5% e 11% (ORGANICSNET). O
mercado de produtos organicos, no Brasil, cresceu 35% em 2014 (movimentando
aproximadamente R$ 2 bilhdes) e se espera que em 2016 esse mercado movimente
aproximadamente R$ 2,5 bilhdes, de acordo com relatério da Organics Brasil 2016.

Com o crescimento na demanda por organicos no pais € interessante tanto para
o produtor quanto para o revendedor saberem quais os atributos percebidos pelo
consumidor ao comprar esse produto, para que assim possam direcionar seus esforgos
para essas caracteristicas e chamar a atencdo dos potenciais consumidores que ainda
nao identificaram os beneficios presentes no suco organico.

Nesse sentido, o presente trabalho visa estudar o comportamento do consumidor
gaucho de suco organico, compreender quais sdo os atributos mais relevantes no
momento da compra. Para isso utilizou-se como base o trabalho de Lee e Yun (2015),
que identificou os principais atributos percebidos por consumidores de alimentos
organicos, de maneira geral. Para reforcar esta teoria, utilizou-se como base tedrica

também Sidlali, Spiller e Meyer-Hofer; Lea e Worsley, entre outros.
1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA

A agricultura organica é praticada, hoje, em 172 paises ao redor do mundo,
através de, aproximadamente, 2.3 milhdes de agricultores, segundo estudo do The
World of Organic Agriculture 2016. Em 2014 o Brasil ocupava o 12° lugar na colocagéo

dos paises com maior numero de hectares utilizados para agricultura organica (Tabela

1).
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Tabela 1 - Paises com maior nimero de hectares utilizados para agricultura organica — 2014

Country Hectares
Australia 17'150'000
Argentina 3'061'965
United States of America 2'178'471
China 1'925'000
Spain 1'710'475
Italy 1'387'913
Uruguay 1'307'421
France 1'118'845
Germany 1'047'633
Canada 903'948
India 720'000
Brazil 705233

Fonte: The World of Organic Agriculture (2016).

No Brasil a agricultura organica comegou a se popularizar no final dos anos 70,
com movimentos partindo de diversas organizagdes, sendo inicialmente chamada de
Agricultura Alternativa; esses movimentos acabaram ganhando maior proporgao
quando a FAEAB (Federagao das Associagdes de Engenheiros Agronomos do Brasil)
sugeriu a realizacdo de encontros nacionais para discutir o tema (chamados de
Encontros Brasileiros de Agricultura Alternativa), o primeiro deles aconteceu em
Curitiba, em abril de 1981 e o ultimo aconteceu em Porto Alegre em 1989
(ASSOCIACAO DE AGRICULTURA ORGANICA) (FONSECA et al, 2009).

Posteriormente, em 2003 esses produtos foram regulamentados no Brasil,
através da lei 10.831, o termo utilizado pelo governo brasileiro foi “organico”. De acordo

com o artigo 1° desta lei:

Considera-se sistema orgénico de producao agropecuaria todo aquele em que
se adotam técnicas especificas, mediante a otimizagcdo do uso dos recursos
naturais e socioeconémicos disponiveis e o respeito a integridade cultural das
comunidades rurais, tendo por objetivo a sustentabilidade econbmica e
ecolégica, a maximizacdo dos beneficios sociais, a minimizacdo da
dependéncia de energia nao-renovavel, empregando, sempre que possivel,
métodos culturais, biolégicos e mecanicos, em contraposicdo ao uso de
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materiais sintéticos, a eliminagcdo do uso de organismos geneticamente
modificados e radiagdes ionizantes, em qualquer fase do processo de
produgao, processamento, armazenamento, distribuicdo e comercializagao, e a
protecdo do meio ambiente (BRASIL).

Segundo o cadastro Nacional de Produtos Orgénicos do Ministério da
Agricultura, o Rio Grande do Sul é, atualmente, o 2° estado com a maior quantidade de
produtores organicos no Brasil (atras apenas do Parana, também na regido Sul) com
mais de 1.200 produtores, para um total de 11.650 cadastrados em todo o pais.

Produtos organicos costumam ser mais caros que 0S convencionais, iSso ocorre
por diversas razbes, como exemplo, o fato de o numero de fornecedores desses
alimentos ser menor e os altos custos de divulgacado, além disso, todo o processo de
logistica desses produtos também acabam se elevando pela menor oferta e demanda o
que, consequentemente, eleva o custo para o consumidor no final da cadeia (FAO). “As
bebidas organicas, posicionadas como produtos premium, s&do geralmente de 100 a
300% mais caras que as convencionais. A baixa oferta de produtos [...] foi o principal
motivo para essa diferenga de preco tao elevada em relagdo ao convencional.” (IPD).

No entanto, as vantagens apontadas para o consumo desses alimentos sao
muitas, como ser livre de qualquer aditivo quimico; melhor aparéncia e sabor; valores
éticos e principios de producao — reducido dos impactos ambientais e sociais; eficiéncia
energética; nao poluicdo do solo, agua e ar (FAO).

A utilizacdo de hormdnios sintéticos, adubos quimicos ou pesticidas ndo é
permitida ao longo de todo o processo de produgdo de organicos, o que protege o solo,
os produtores e a saude daqueles que ingerem esses alimentos; € também importante
a responsabilidade com o uso do solo, da agua e do ar ao longo desse processo,
exemplificado na rotagdo de culturas e no uso de esterco animal na terra
(ORGANICSNET).

De acordo com o Programa de Analise de Residuos de Agrotéxicos de Alimentos
(PARA) do ano de 2010, da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA), que
analisou 2.488 amostras de 18 tipos de alimentos, informou que entre as frutas
analisadas, as trés que continham o maior percentual de agrotdéxicos foram o morango
(63,4%), o abacaxi (32,8%), o maméao (30,4%), a laranja (12,2%) e a maga (8,9%).
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Os danos que a ingestdo de pequenas quantidades de agrotoxicos pode
acarretar para a saude do ser humano, apos longo periodo de tempo, séo diversos,
destacam-se canceres; mas-formagdes congénitas; disturbios enddécrinos, neurolégicos
e mentais. (DOSSIE ABRASCO). Além disso, muitos sdo os riscos para o meio
ambiente e para os produtores, se ndo tomadas as devidas precaucdes, no processo
de produgdo com uso de agrotoxicos - como a utilizagdo dos equipamentos de protegao
individual (EPI's) - o contato direto com esse componentes quimicos pode causar
irritacdo da pele e olhos, coceira, coélicas, vémitos, diarreia, espasmos, dificuldades
respiratdrias e convulsées (ANVISA) (INSTITUTO NACIONAL DO CANCER).

Produtos vendidos em restaurantes, supermercados, hotéis e alguns outros
estabelecimentos comerciais no Brasil precisam de uma certificagdo e devem possuir o
selo do Sistema Brasileiro de Avaliagdo da Conformidade Organica (SisOrg), esse
certificado regulamenta os organicos no Brasil, sdo estabelecidos "fluxos e parametros
para aplicagdo aos procedimentos de registro, rotulagem e internalizagdo de produtos
organicos no ambito do Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento” (IBD)

(Figura 1) .

Figura 1 - Selo de Certificacao de Produto Organico

y

PRODUTO,

RGANICO

/‘6 BRASIL

Fonte: organicsnet.com (2016).

Alimentos vendidos em feiras ndo precisam necessariamente ter este selo, no
entanto, o produtor deve, obrigatoriamente, possuir a Declaragdo de Cadastro, um
documento que comprova que o produtor esta cadastrado junto ao MAPA - Ministério
da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (BRASIL). Ainda de acordo com o Ministério
da Agricultura; devem ser obedecidos principios ambientais, sociais, culturais e

econdmicos para que se receba um selo de garantia.
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Segundo a Prefeitura de Porto Alegre existem atualmente sete feiras ecoldgicas
semanais na cidade, as quais oferecem produtos de agricultores familiares vindos de
diversas regides do estado; como Montenegro, Viamao, Eldorado do Sul, Garibaldi,
entre outros.

Conforme relatorio produzido em conjunto pelo MAPA, SPA (Secretaria de
Politica Agricola) e IICA (Instituto Interamericano de Cooperagao para a Agricultura) de
2007, consumidores de organicos que vivem em paises desenvolvidos (que
apresentam caracteristicas bastante similares ao daqueles que vivem em paises menos
desenvolvidos, como o Brasil) em geral estdo localizados em areas urbanas e grandes
cidades; sédo atraidos por questdes visuais, de origem e métodos de produgdo; em
maior parte sdo do sexo feminino, pertencem a uma familia com criangas e possuem
uma classe social mais elevada e educacao de qualidade.

De acordo com pesquisa de Dalmoro (2014), na qual foram entrevistados
consumidores e produtores de suco de uva organico, foi observado o fato de que estes
enxergam o organico como um produto que deve ser sem marca, in natura; para muitos
produtos industrializados remetem a ideia de produtos que ndo sao saudaveis. Muitas
vezes 0 suco, por ser um produto que € obrigatoriamente industrializado, deixa de ser
visto como organico (DALMORO, 2014). Outro ponto na pesquisa de Dalmoro (2014)
mostra que no caso do suco de uva organico, o consumidor tem certa dificuldade de
enxergar seus beneficios em relagcdo ao produto convencional, para estes o
convencional (integral) ja e sinbnimo de saude e bem estar, um exemplo seria que a
ingestao de suco, mesmo o integral, € muito mais saudavel que a de refrigerante, entéo
nao se verifica a necessidade, por parte de muitos consumidores, de trocar o
convencional pelo organico, considerando que este apresenta custo mais elevado e
seus beneficios ainda ndo sao claros para muitos.

Considerando este panorama, o presente trabalho objetiva compreender os

atributos percebidos por consumidores de suco organico.

1.2 OBJETIVOS
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1.2.1. Objetivo Geral

"1 Compreender os atributos percebidos pelos consumidores de suco organico no
Rio Grande do Sul.

1.2.2. Objetivos Especificos

71 ldentificar o perfil do consumidor de suco organico;

O Identificar quais s&o os principais atributos considerados por esses consumidores
ao tomar a decisado de compra de um suco organico ao invés do convencional.

T Verificar como esses atributos sdo percebidos pelos consumidores

(1 Comparar atributos e perfis identificados.

1.3 JUSTIFICATIVA

A escolha do tema se justifica pela necessidade de entender os consumidores de
suco organico, considerando a sua importancia, pelo aumento crescente do interesse
que vem ocorrendo nos ultimos anos, por alimentos organicos, ndo apenas no Rio
Grande do Sul, mas no Brasil e no mundo. O foco desse trabalho € no consumidor de
suco organico e busca identificar quais sao os beneficios que ele percebe, fazendo um
paralelo com os atributos considerados para o consumidor de produtos orgéanicos, esse
conhecimento € muito importante para que a cadeia de produgéo se organize da melhor
maneira possivel, para atender os consumidores que ja existem e atrair os potenciais.

Considerando que o consumidor € o principal ator desse sistema é essencial que
se conheca ele a fundo, suas necessidade, desejos e motivagdes e assim se espera
que seja possivel adquirir um conhecimento util para todos os atores envolvidos nesse
processo, desde o produtor até o consumidor final.

Uma empresa precisa conhecer o perfil e as motivacdes de seus atuais e potenciais
clientes, para que seja possivel atende-los da melhor maneira (KOTLER; KELLER,

2012). “[...] o estudo do comportamento e da psicologia do consumidor € realizado para
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permitir o desenvolvimento de estratégias de marketing mais eficazes” (GADE, 2010,
p.1).
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2. REVISAO TEORICA

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

De acordo com Kotler e Armstrong (1993), o comportamento de compra do
consumidor é influenciado por diferentes fatores como culturais, sociais, pessoais e
psicoldgicos, sendo o primeiro considerado o que mais exerce influéncia sobre o
individuo e esta é dividida em trés subgrupos que s&o: cultura, subcultura e classe
social.

As decisdes de compra dos consumidores sofrem interferéncias de varios fatores
internos e externos a ele (Figura 2) (KOTLER; ARMSTRONG, 1993).

Figura 2 - Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Fatores culturais

Cultura Fatores sociais

Grupos de referéncia Fatores Pessoais

Fatores Psicolégicos

Idade e estagio de ciclo de
vida

Subcultura

Classe social

Familia

Papéis e posicdes sociais

Ocupacado

Condi¢des econdmicas
Estilo de Vida
Personalidade e auto
conceito

Motivagdo

Percepgao
Aprendizagem

Crengas e atitudes

Comprador

Fonte: Kotler e Armstrong (1993).

Engel, Blackwell e Miniard (1990) dizem que o comportamento do consumidor s&o
acdes voltadas a obter, consumir e dispor de produtos e servigos, incluindo o processo

decisodrio anterior e posterior a estas acgoes.
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2.1.1 Processo Decisorio

"O reconhecimento do problema frequentemente é apenas o primeiro passo do
complexo processo decisorio, que inclui os seguintes estagios: a procura de
alternativas, a avaliacdo das alternativas e a compra” (GADE, 2010, p.17).

De acordo com Kotler e Armstrong (1993) o consumidor pode exercer cinco
diferentes papéis durante o processo de deciséo, estes podem ser de iniciador, aquele
que sugere a compra; influenciador, aquele que possui certa influencia sobre o
comprador; decisor aquele que toma a decisao final da compra, o que, como e onde
comprar; comprador, aquele que efetua a comprador; e o usuario, aquele que usufrui do

que foi comprado, sendo produto ou servigo (Figura 3).

Figura 3 - Papéis do Consumidor durante o Processo de Decisao

N

| Iniciador |
\\ /

J— . i —
/ \\ I) / \\
/ \ \
/ \ e
| Usuario ) RN | Influenciador |
\ Decis&o / ‘
\\: ,,,// L da | \ /

‘\ Compra
[ Comprador “1 Decisor
N 4 \\\ S/

Fonte: Kotler e Armstrong (1993)

Para Kotler e Keller (2012) podem existir até cinco estagios no processo de
decisdo de compra de um produto, sio eles:

a) Reconhecimento do Problema: Tudo se inicia quando o consumidor

percebe a necessidade, esses impulsos podem ser internos ou externos.
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b) Busca de Informacdes: Esse estagio pode ou ndo acontecer, dependendo
do quanto o consumidor deseja e necessita daquele produto ou servigo e sua
disponibilidade, caso isso seja de facil acesso e urgente provavelmente nao
existira uma busca de informagdes. Caso aconteca, essas informacdes
podem vir de fontes pessoais, como familia e amigos; comerciais, como
propagandas e vendedores; publicas, como midia; ou experimentais, como
manuseio e uso do produto.

c) Avaliacao de Alternativas: cada individuo percebe de maneira diferente os
atributos de um produto, e no momento da compra ele pode avaliar
diferentes opgbes e marcas através de pensamento logico, algumas vezes
até mesmo com calculos minucioso, pontuando aquelas caracteristicas que
sdo mais relevantes e verificando qual seria a melhor opgao para ele.

d) Decisao de Compra: entre a intengdo de compra e a decisdo existem ainda
dois fatores que podem levar o consumidor a tomar diferentes atitudes, um
deles € a chamada atitude dos outros, por exemplo, se alguém a volta dessa
pessoa pensa diferente e tenta influencia-la a mudar de opinido, dependendo
da intensidade dessa tentativa e o quanto a opinido deste exerce influencia
sobre o decisor a compra pode ser diferente, podem também ocorrer fatores
inesperados que levem a uma compra diferente ou a nenhuma compra caso,
por exemplo, o consumidor pretenda comprar algo de alto valor e perca o
emprego talvez ele desista da compra ou opte por uma opg¢ao mais barata.

e) Comportamento Pés-Compra: Apdés a compra € imprescindivel que o
vendedor fique atento a satisfacdo do consumidor, pois se ele fica insatisfeito
com a compra isso pode acarretar em muitos prejuizos, pois 0 consumidor
pode abrir agdes legais contra a empresa, reclamar em 6rgaos publicos ou, 0
que acontece na maioria das vezes, nao reclamam diretamente ao
revendedor, mas deixam de comprar e fazem campanha contra a empresa

para amigos, familiares e conhecidos.

2.1.2 Motivacao
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Entre as teorias consideradas mais relevantes sobre motivagao temos a de
Sigmund Freud, que diz que o ser humano acaba reprimindo muitas de suas vontades
conforme vai envelhecendo, no entanto isso ndo significa que elas ndo existam mais,
estdo apenas escondidos e se manifestam de diferentes maneiras, porém as forgas
psicolégicas que formam esses comportamentos s&o inconscientes, e por isso ndo se
pode saber a razdo das proprias motivagdes (KOTLER; KELLER, 2013).

Outra teoria sobre motivagao do consumidor € a de Abraham Maslow (Figura 4),
que conclui que as necessidades do ser humano sdo organizadas em hierarquia, a
partir do momento que ele satisfaz aquela necessidade mais importante para a sua
sobrevivéncia ele passa a visar e préxima, segundo ele a ordem de urgéncia comeca
por necessidades fisiologicas (como sede e fome) e vai até necessidades como as

estima e autorrealizagao, conforme figura abaixo (KOTLER; KELLER, 2013).

Figura 4 - Piramide de Maslow

5

Necessidade
de autorealizacao
desenvolvimento
e realizacbes pessoais

4 Necessidades de estima
(autoestima,
reconhecimento, status)

3 Necessidades Sociais

(sensacao de pertencimento,
amor)

2 Necessidades de Seguranca
(seguranca, protecao)

1 Necessidades Fisiolégicas
(Comida, agua, abrigo)

Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 174)

De acordo com Arnold e Jalles (2014) uma populagdo com economia forte tende
a explorar diferentes possibilidades de consumo e gastar seu dinheiro em bens que nao

fazem mais parte apenas das necessidades basicas.
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A motivacao depende de diversos fatores, se o consumidor esta com fome e for
atingido por uma publicidade de algo saboroso para comer nesse exato momento ele
sera mais motivado a essa compra do que seria em qualquer outro momento do seu dia
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 1990).

Para Gade (2010) a motivagdo de um individuo surge de uma interferéncia
interna que o impulsiona a agir de certa maneira dependendo da intensidade da
emocgao naquele momento. Ela também diz que os individuos tém diferentes e
involuntarias emocdes frente a produtos ou pecgas publicitarias, estas podem ser
negativas ou positivas, depende de cada um, para a maioria dos anuncios existem ao
menos trés emogdes basicas que seriam a alegria, a aceitagdo e a expectativa, e indo
aléem, para outros tipos de publicidade pode ainda se considerar emogdes como
ativacao, afei¢ao, calor social e irritagcao.

“‘Na situacdo de compra, o consumidor tende a agir de forma emocional e
compulsiva, reagindo no plano do inconsciente a imagens e produtos que seu

subconsciente associa ao produto” (GADE, 2010, p. 109).

2.1.3 Comportamento do Consumidor de Alimentos

Nos ultimos anos tem ocorrido uma forte mudanca nos padroes de consumidores
de agro-alimentos, isto se deve a diferentes fatores como o maior e melhor acesso a
informacdo, mudancas na dindmica global e na economia de paises emergentes,
preocupagdes com 0 meio ambiente e questdes com relagdo a seguranga alimentar,
qualidade, origem e os impactos a saude daquilo que se consome (BARCELLOS;
SAAB; NEVES, 2013).

Para muitos autores de diferentes areas do conhecimento os habitos alimentares
sao uma questdao multidisciplinar e podem ser afetados por diversos aspectos, como
econdmico (prego, renda familiar, oferta e demanda); nutricional (constituicdo dos
alimentos, beneficios e maleficios a saude); social (diferenciagdo social do consumo,
ritmos e estilos de vida) e cultural (gostos, habitos, tradigbes, ritos, tabus) (Mony, 1997).

Barcellos, Saab e Neves (2013) dizem que “do cacador pré-histérico ao cuisine

gourmet existe um continuum interessante no relacionamento entre o homem e o
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alimento, que envolve inexoravelmente, questdes ligadas a tradi¢ao, cultura, educagao
e aprendizado, economia, marketing, religido, sociedade e afeto”.

Em certos casos, outras pessoas podem estar envolvidas no processo de
compra ou na decisdo, por exemplo, quando aquele que efetua a compra nédo € a
mesma pessoa que consome o produto, como acontece com as criangas; ou quando o
consumidor age influenciado por opinides externas a ele como de médicos e
nutricionistas (para consumidores de alimentos) (SOLOMON, 2013).

Mony (1997, p.202) afirma que “[...] ndo se pode negligenciar as relagdes entre o

homem e o seu meio, quando se fala em alimentagao”.

2.2 CONSUMO SUSTENTAVEL

"O consumidor verde foi amplamente definido como aquele que, além da variavel
qualidade/preco, inclui em seu “poder de escolha”, a variavel ambiental, preferindo
produtos que nao agridam ou sejam percebidos como nao-agressivos ao meio
ambiente” (PORTILHO, 2005, p.3, grifo do autor).

O capitulo 4 da Agenda 21, assinada no Rio 92, diz que:

O Consumo Sustentavel envolve a escolha de produtos que utilizaram menos
recursos naturais em sua produc¢do, que garantiram o emprego decente aos
que os produziram, e que serdao facilmente reaproveitados ou reciclados.
Significa comprar aquilo que é realmente necessario, estendendo a vida util dos
produtos tanto quanto possivel. Consumimos de maneira sustentavel quando
nossas escolhas de compra sdo conscientes, responsaveis, com a
compreensao de que terdo consequéncias ambientais e sociais — positivas ou
negativas (BRASIL).

De acordo com o artigo 3° do decreto n° 6.323, de 2007, "s&o diretrizes da
agricultura organica [...] inclusdo de praticas sustentaveis em todo o seu processo, [...]
relagdes de trabalho baseadas no tratamento com justi¢a, dignidade e equidade, [...]
consumo responsavel, comércio justo e solidario [...] oferta de produtos saudaveis,

isentos de contaminantes” (BRASIL).

2.2.1 Atributos Importantes ao Consumidor
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Os atributos dos produtos sao divididos em trés categorias para o consumidor,
sdo eles: a busca (aqueles que podem ser procurados e identificados antes mesmo da
compra), a experiéncia (podem ser identificados apés a compra em curto periodo de
tempo apds o uso) e a credibilidade (atributos que nao sao facilmente visiveis como os
outros, podem ate ser identificados apés um tempo, mas o periodo € bem maior que os
atributos verificados com a experiéncia) (DARBY; KARNI, 1973).

De acordo com Padel e Foster (2005, p. 622) os consumidores possuem varios
motivos que os levam a optar por esse tipo de alimento, além da ideia de que sao mais
saudaveis, sdo destacadas a preocupacdo com o bem-estar ambiental e animal, e
também motivos politicos como o suporte para a economia local e o comércio justo.

Consumidores de alimentos organicos tém expectativas mais elevadas com
atributos relacionados ao meio ambiente (reducdo da emissdo de gases de efeito
estufa, embalagens ambientalmente amigaveis), em comparagdo aos atributos sociais
(como o comércio justo) (SIDLALI; SPILLER; MEYER-HOFER, 2016).

Muitas pessoas também alegam que a dificuldade de se encontrar e o pre¢o dos
alimentos organicos acabam se tornando grandes motivos para que eles comprem
esses produtos com menor frequéncia (LEA; WORSLEY, 2005). "As decisbes de
compra se baseiam em como 0s consumidores percebem o0s precos e aquele que
consideram ser o verdadeiro prego corrente - e ndo o prego definido pela empresa”
(KOTLER; KELLER, 2012, p. 414, grifo do autor). Grande parte dos consumidores
também acredita que produtos organicos sdo mais saudaveis que 0s convencionais
pelo fato de ndo utilizarem pesticidas (LEA; WORSLEY, 2005).

Lee e Yun (2015) fizeram uma pesquisa com clientes de um supermercado que
compravam organicos e verificaram que algumas das caracteristicas importantes para
eles sao: percepgdes do conteudo nutricional, bem-estar ecoldgico, apelo sensorial e
atributos de pregos de alimentos organicos. Para realizar sua pesquisa Lee e Yun
(2015) buscaram dentro de 5 hipdteses encontrar os atributos mais valorizados nos
alimentos organicos para o consumidor desse nicho, a partir do modelo S-O-R
(Estimulo - Organismo-Resposta), utilizado como suporte tedrico para a pesquisa
(Figura 5).
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Figura 5 - Modelo S-O-R

STIMULI ORGANISM RESPONSE

Utilitarian
Attitudes
Hedonic
Attitudes

Fonte: Lee & Yun (2015, p.261)

A pesquisa compilou informacdes de diversos autores, os atributos de conteudo
nutricional, conteudo natural, e apelo sensoriais foram uma adaptacao de Steptoe et al.
(1995), o atributo de bem estar ecoldgico foi medido com uma escala de Lindeman and
Vaananen (2000) e o atributo preco foi baseado em uma escala de Yoo, Donthu e Lee
(2000). Quanto as atitudes utilitarias e hedénicas, foram utilizadas escalas de Voss,
Spangenberg e Grohmann (2003) e as intengbes comportamentos foram baseadas em
ideias de Chiou e Droge (2006) (LEE; YUN, 2015). Para medir as variaveis (com
excecao das atitudes) foi utilizada a escala de Linkert, com 5 pontos (de “concorda” a
“discorda totalmente”) e para as questdes relacionadas as atitudes, foi utilizada uma
escala de diferencial semantico (LEE; YUN, 2015). Abaixo apresenta-se o quadro 1

com cada um dos atributos.



Quadro 1 - Atributos dos alimentos organicos
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Conteudo Nutricional

Alimentos organicos contém muitas vitaminas e minerais

Alimentos organicos me mantém saudavel

Alimentos organicos s&o nutritivos

Alimentos organicos possui muitas proteinas

Conteudo Natural

Alimentos organicos nédo contém aditivos

Alimentos organicos contém ingredientes naturais

Alimentos organicos nao contém ingredientes artificiais

Bem-Estar Ecolégico

Alimentos organicos sao produzidos de maneira a nao abalar o equilibrou da natureza
Alimentos organicos s&o embalados de maneira a respeitar o meio ambiente
Alimentos organicos sao produzidos de maneira a ndo causar dor para os animais
Alimentos orgéanicos sédo produzidos de maneira a respeitar os direitos dos animais
Apelo sensorial

Alimentos organicos tém uma boa aparéncia

Alimentos organicos possuem textura agradavel

Alimentos organicos sdo gostosos

Preco

Alimentos organicos sao caros

Alimentos organicos sdo mais caros

Atitudes Utilitaristas

Pouco Benéfico - Benéfico

N&o funcional - Funcional

Desnecessario - Necessario

Ineficaz - Eficaz

Atitudes Hedénicas

Desagradavel - Agradavel

Desinteressante - Interessante

N&o Empolgante - Empolgante

N&o Prazeroso - Prazeroso

Intengbes Comportamentais

Se eu tivesse que fazer novamente, eu compraria comida organica
Eu tento comprar comida organica porque esta é a melhor opcéao para mim
Eu me considero um defensor do consumo de comida organica

Fonte: Lee e Yun (2015, p.263)
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A conclusao da pesquisa foi que “[...] os antecedentes importantes de atitudes
dos consumidores sédo percepg¢des do conteudo nutricional, bem-estar ecoldgico, apelo
sensorial e atributos de precos de alimentos orgéanicos, e que estas atitudes, por sua
vez influenciam as intengbes comportamentais para comprar alimentos organicos”
(LEE; YUN, 2015, p. 265, traducédo propria).
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente trabalho teve por objetivo identificar os atributos considerados mais
importantes aos consumidores de suco organico. O processo da pesquisa de marketing
segue 6 etapas basicas: definigdo do problema, desenvolvimento de uma abordagem,
formulacdo da concepcdo de pesquisa, trabalho de campo ou coleta de dados,
preparacao e analise de dados, preparagao e apresentacao do relatério (MALHOTRA,
2012).

O trabalho se inicia com uma pesquisa exploratéria sobre o assunto e a coleta de
dados secundarios. “A pesquisa exploratéria [...] € apropriada para os primeiros
estagios da investigagdo da pesquisa quando o pesquisador ndo tem conhecimento
suficiente para formular questdes e (ou) hipoteses especificas® (MATTAR, 2007). De
acordo com Malhotra (2012) a coleta de dados secundarios € pré-requisito para os
dados primarios, diferente destes, os secundarios costumam ser de facil e rapido
acesso e custo relativamente baixo.

Considerando o carater objetivo deste trabalho, que buscava conhecer os
atributos mais importantes ao consumidor de suco orgéanico e buscado a generalizagao
dos atributos para os consumidores do Rio Grande do Sul, e considerando a existéncia
de trabalhos com pesquisas qualitativas, optou-se pela pesquisa quantitativa. O quadro

3 aponta as diferencgas entre a pesquisa quantitativa e qualitativa:
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Quadro 2 - Diferencas entre pesquisa qualitativa e quantitativa

Tabela 6.1 Pesquisa qualitativa versus pesquisa quantitativa

PESQUISA QUALITATIVA PESQUISA QUANTITATIVA

Objetivo Obter uma compreenséao qualitativa das Qualificar os dados e generalizar os resultados das
razbes e dos motivos béasicos amostras para a populag¢édo de interesse

Amostra Numero pequeno de casos néo- Numero grande de casos representativos
representativos

Coleta de dados  Né&o-estruturada Estruturada

Andlise de dados Na&o-estatistica Estatistica

Resultado Desenvolver uma compreenséo inicial Recomendar um curso de acgéo final

Fonte: Malhotra (2012, p.114)

A pesquisa quantitativa pode ser utilizada para se encontrar o objetivo final de
uma acgao, ela se baseia em amostras grandes e utiliza uma analise estatistica para
chegar a uma conclusdo (MALHOTRA, 2012) .

A coleta de dados foi feita através de uma survey, pelo fato de esta ser mais
objetiva e rapida, e considerando o fato de que o publico alvo desta pesquisa ainda é
bastante disperso geograficamente uma pesquisa desse tipo online se tornou muito
mais eficiente. O método de pesquisa survey é de aplicagdo simples e também é
confiavel pois suas respostas sao limitadas a opg¢des ja mencionadas pelo aplicador do
questionario (MALHOTRA, 2012).

“O método de survey para obtencao de informagdes se baseia no interrogatério
dos participantes, aos quais se faz varias perguntas sobre seu comportamento,
intencdes, atitudes, percepcdo, motivacdes, e caracteristicas demograficas e de estilo
de vida” (MALHOTRA, 2012, grifo autor).

“[...] a amostra é um subgrupo de uma populagdo, selecionado para
participagcdo no estudo. Utilizam-se ai caracteristicas amostrais, chamadas estatisticas,
para efetuar interferéncias sobre os parametros populacionais” (MALHOTRA, 2012, p.

301, grifo do autor).
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3.1 COLETA DE DADOS PRIMARIOS

Utilizou-se como base para a coleta de dados a pesquisa de Lee e Yun (2005),
considerando que esta € uma pesquisa que abrange conteudos relativos a atributos de
organicos, a pesquisa utiliza o modelo S-O-R, e com ela é possivel identificar os
atributos que séo relevantes aos consumidores de suco de organico e os impulsos
internos e externos que levam os consumidores a responder desta maneira. Os Unicos
atributos desconsiderados nesse trabalho em relagdo a pesquisa de Lee e Yun foram
os dois que apontam para o bem estar animal ("Alimentos organicos sé&o produzidos de
maneira a ndo causar dor para os animais” e "Alimentos organicos sdo produzidos de
maneira a respeitar os direitos dos animais”) pelo fato de este trabalho focar no
consumo de suco organico, e a produgcdo de suco convencional nao interferir na
qualidade de vida animal.

Os dados da pesquisa foram coletados utilizando o método Survey, utilizando
como ferramenta o formulario de coleta do Google para criar questionarios. Com essa
ferramenta foi possivel criar o questionario de forma customizada. As questdes sobre o
perfil do consumidor foram de multipla escolha, para os atributos relacionados as
atitudes utilizaram a escala de diferencial semantico e para o restante dos atributos foi
utilizada a escala de Likert.

“‘As escalas semanticas sao normalmente de sete ou cinco pontos, tendo em
cada extremo dois adjetivos opostos, por meio dos quais, 0os sujeitos avaliam o
conceito, colocando uma marca na posi¢gao que mais se aproxima de seus sentimentos”
(LOPES et al, 2011, p. 816). A escala de Likert € uma “escala de mensuragdo com
cinco categorias de respostas, variando de “discordo totalmente” a “concordo
totalmente”, que exige que os participantes indiqguem um grau de concordancia ou de
discordancia com cada uma das varias afirmagdes relacionadas aos objetos de
estimulo” (MALHOTRA, 2012, p.221, grifo do autor).

O questionario foi aplicado unicamente online, através da rede social Facebook,
em diversos grupos, alguns de consumidores de alimentos organicos, no grupo da
escola de administragcédo e da UFRGS, além disso, também foi divulgada em alguns

perfis pessoais e foi enviado por e-mail pela escola de administracao.
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3.2 DEFINICAO DO PUBLICO-ALVO E AMOSTRAGEM

A coleta de informagdes aconteceu totalmente via internet, ao final do periodo de
aplicagdo dos questionarmos foram obtidas 125 respostas, destas 3 foram
consideradas nao aptas pois os respondentes informaram que nunca consumiram suco
organico, entdo foram desconsideradas na analise final. Os critérios imprescindiveis
eram ser consumidor de suco organico ou ja ter consumido em algum momento e

residir no estado do Rio Grande do Sul.

3.3 ANALISE DE DADOS

Para que fosse possivel tracar um perfil dessas pessoas e essencialmente para
identificar os principais atributos percebidos por elas ao escolher suco organico ao
invés do convencional, foi utilizado o software SPSS, para cruzamento dos dados e
também o Microsoft Office Excel para algumas analises sobre o perfil dos
respondentes. Com o uso do SPSS foi feita a média de cada um dos atributos para
identificar quais eram as mais altas, e a partir destas foram feitos cruzamentos com a

frequéncia de cosumo também.

4. RESULTADOS

Este capitulo abordara os resultados obtidos a partir da aplicagdo dos
questionarios. Primeiramente foi feita uma analise do perfil dos respondentes e
posteriormente foram feitos alguns cruzamentos entre as respostas obtidas e

identificados os atributos percebidos pelos consumidores de suco organico.

4.1 PERFIL DOS RESPONDENTES

Analisando o perfil dos 122 respondentes desta pesquisa, verificou-se que

64,23% foram do sexo feminino e apenas 35,77% do sexo masculino. Além disso, 29%
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dos respondentes informou que possui renda individual mensal maior que 6 salarios

minimos (R$ 4.728,00) (Grafico 1).

Grafico 1 - Perfil dos respondentes (Género e renda per capta)

Género

® Feminino

Masculino

Renda per capta

7% = Até R$ 788,00
' = De R$ 788,00 a R$ 1.576,00
‘ = De R$ 1.577,00 a R$ 2.364,00
" = De R$ 2.365,00 a R$ 4.728,00
= De R$ 4.729,00 a R$ 9.456,00

= Mais de R$ 9.456,00

Fonte: Elaborado pela autora

Com relagcdo ao nivel de escolaridade, 94% dos respondentes informaram

possuir curso superior completo ou em andamento e 76% estdo na faixa etaria entre 18

e 35 anos (Gréfico 2).
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Grafico 2 - Perfil dos respondentes (Escolaridade e Faixa etaria)

Escolaridade Faixa Etaria

= Ensino fundamental
completo 2%

= Ensino médio incompleto 11%
= Ensino médio completo A

= Ensino superior
incompleto

3%

1%1 [~ 2%

" menos de 18 anos

mde 18 a 25 anos

mde 26 a 35 anos

i . mde 36 a 45 anos
= Ensino superior completo

. = = 46 anos ou mais
= Pos graducéo completa

ou em andamento

Fonte: Elaborado pela autora

Quase metade dos respondentes disse ter buscado informacdes por conta
prépria (46%), sem ter tido motivacdo de alguém para isso e 48% informaram ter sido
motivados ao consumo por um familiar ou amigo. Além disso, 49% dos respondentes,

consome suco organico ha até 2 anos e 26% consome por 6 anos ou mais (Grafico 3).

Grafico 3 — Perfil dos Respondentes (Motivacao e tempo de consumo)

Motivacao Tempo de Consumo
6%  13% 15%
= Amigo = Menos de 1 ano
. . “1a2anos

= Busquei informacdes|| 8% ‘

por conta propria »3a5anos
= Familiar

=6 a 10 anos

= Qutro = Mais de 10 anos

Fonte: Elaborado pela autora
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Dos 122 respondentes 82% destes vivem em Porto Alegre e apenas 18% vivem
no interior do Rio Grande do Sul. Com relagao a frequéncia de consumo, apenas 13%
informaram consumir suco organico diariamente e 32% consomem semanalmente, o

restante informou consumir 1 vez por més ou menos.

Grafico 4 — Local onde vivem e frequéncia de consumo

18% = Todos os dias

. 1 vez por semana
® Interior

Porto Alegre =1 vez por més

® Menos de uma vez

82% -
por més

Fonte: Elaborado pela autora

Quando perguntados se eles se consideravam defensores do consumo de suco
organico 69% dos respondentes afirmaram que sim, enquanto 31%, disseram que nao

se consideravam.

Grafico 5 — Engajamento do consumidor

Fonte: Elaborado pela autora
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4.2 ANALISES ESTATISTICAS

Com relacao a frequéncia, observou-se que aqueles que consomem suco
organico durante 5 anos ou mais, aumentam a frequéncia de consumo, por exemplo,
daqueles que consomem por até 5 anos, apenas 8% informaram que o fazem todos os
dias, enquanto para os demais esse percentual aumenta para 28%. Além disso, ha um
aumento de 12 pontos percentuais (para aqueles que consomem por mais de 5 anos)
no nivel de consumo semanal, esses dados demonstram que com o passar do tempo

aumenta o comprometimento do consumidor com esse tipo de produto.

Grafico 6: Frequéncia de consumo

Até 5 anos Acima de 5 anos
8%

19%

28%

41%
= todos os dias = todos os dias
1 vez por semana 1 vez por semana
1 vez por mes 1 vez por mes
= menos de 1 vez por mes = menos de 1 vez por mes

Fonte: Elaborado pela autora

O principal local de compra do consumidor de suco organico séo supermercados,
55% dos consumidores informaram comprar este produto la, 33% informaram comprar

em feiras e 4% em lojas especializadas (Grafico 7).
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Grafico 7 — Local de compra

m Feiras

= Lojas Especializadas
= Online

= Qutro

= Supermercado

Fonte: Elaborado pela autora

No entanto, apds cruzamentos entre o tempo de consumo e local de compra,
verificou-se que aqueles que consomem por 5 anos ou menos costumam comprar mais
em supermercados do que aqueles que consumem por mais de 5 anos, para estes
houve um grande numero de pessoas que informou adquirir seu suco em outros locais

gue nao eram os informados na pesquisa (Grafico 8).

Grafico 8 — Local de compra x Tempo de consumo

Até 5 anos Mais de 5 anos

u Feiras = Feiras
= Lojas = Lojas o
Especializadas Especializadas
\ = Qutro = Qutro
= Supermercado 25% = Supermercado

Fonte: Elaborado pela autora



36

Os atributos mais importantes pelos respondentes desta pesquisa foram os de
conteudo natural (os atributos considerados nessa categoria sdo a importancia de um
suco organico conter ingredientes naturais, e de nao conter ingredientes artificiais ou
aditivos), e o atributo individualmente mais importante considerado pelos consumidores
foi o fato de conter ingredientes naturais.

E possivel verificar que, entre todas as categorias avaliadas, a Unica que
apresenta menos relevancia para aqueles que consomem suco organico por mais de 5
anos é a de precgo, apesar de ser uma diferenga de média pequena foi a Unica categoria
que obteve um decréscimo em relagédo a primeira coluna (que contempla aqueles que
consomem por até 5 anos), o que pode demonstrar que com o passar do tempo o
consumidor considera o preco menos relevante em relagcdo aos beneficios do suco
organico.

Em ambas as pesquisas predominam o comportamento utilitarista dos
consumidores, os quais consideram “beneficio”, “funcionalidade”, “necessidade” e

“eficiéncia” em detrimento do comportamento hedbnico.

Tabela 2 - Atributos percebidos pelos consumidores de suco organico

Até 5 anos Mais de 5 anos Total
1. Conteudo Nutricional 3,65 4,08 3,87
2. Conteudo Natural 4,25 4,41 4,33
3. Bem Estar Ecolégico 3,58 3,63 3,60
4. Apelo Sensorial 3,71 3,97 3,84
5. Preco 3,53 3,41 3,47
6. Atitudes Utilitaristas 4,19 4,39 4,29
7. Atitudes Hedonicas 4,19 4,24 4,21

Fonte: Elaborado pela autora

A tabela 3 apresenta as médias dos atributos percebidos pelos consumidores por
frequéncia de consumo, observa-se que, independente da frequéncia, todos
consideram muito importante o fato de sucos organicos possuirem ingredientes

naturais, sendo a média mais alta para aqueles que consomem diariamente.
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Destaca-se também o fato de que aqueles que consomem diariamente
consideram o preco menos relevante do que os demais. A coluna daqueles que
consomem diariamente apresenta meédias mais altas do que os demais em
praticamente todos os atributos que questionam sobre os beneficios do suco organico.
Tanto a questdo do preco quanto o ultimo fato apresentado demonstram que aqueles
que consomem diariamente percebem mais valor no organico do que os outros
consumidores, o que pode ser a explicagdo para o consumo mais frequente.

De uma maneira geral, os atributos considerados mais importantes foram o fato
de conter ingredientes naturais (4,48), n&o conter aditivos (4,26), n&do conter
ingredientes artificiais (4,26), e ser saboroso (4,43). Esses dados sdo bastante
interessantes para que as empresas, ou o proprio produtor individual, tenham ciéncia
de como atrair potenciais consumidores e até mesmo aumentar a frequéncia daqueles
que ainda estdo experimentando, mas ndo tem muita clareza do que é o suco organico
ou dos seus beneficios (Tabela 3).

Quanto as questdes comportamentais, os 4 atributos considerados mais
importantes na totalidade dos respondentes, foram “beneficio” (4,70), “funcional” (4,32),
“agradavel”’ (4,42) e “interessante” (4,30) (Tabela 3).




Tabela 3 - Média atributos x Frequéncia
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Todosos 1vezpor 1 vezpor Menos de
dias semana més Hma V?Z Total
por més
Média N [Média N |Média N [Média N [Média N
Vitaminas e Minerais 431 16| 3,97 39| 407 30| 3,84 37| 4,05 122
Saudavel 450 16| 4,03 39| 3,97 30| 4,05 37| 4,14 122
Nutritivo 438 16| 3,97 39| 4,10 30| 3,89 37| 4,09 122
Rico em Proteinas 325 16] 3,08 39| 3,30 30| 2,38 37| 3,00 122
Nao Contém Aditivos 450 16| 4,23 39| 430 30| 4,00 37| 4,26 122
Contém Ingredientes Naturais 469 16| 441 39| 453 30| 4,30 37| 4,48 122
Nao contém Ingredientes Atrtificiais 444 16| 4,21 39| 430 30| 4,08 37| 4,26 122
Producéo Favor. Meio Ambiente 419 16| 3,85 39| 3,70 30| 3,70 37| 3,86 122
Embalagem Favor. Meio Ambiente 400 16| 3,33 39| 3,30 30| 3,22 37| 3,46 122
A aparéncia é agradavel 400 16| 3,45 39| 3,50 30| 3,16 37| 3,45 122
A textura é agradavel 413 16| 3,54 39| 3,67 30| 343 37| 3,69 122
E Saboroso 475 16| 4,46 39| 430 30| 419 37| 443 122
E caro 283 16| 3,54 39| 3,17 30| 3,57 37| 3,29 122
E mais caro 325 16 3,51 39| 3,73 30| 3,84 37| 3,58 122
Benéfico 481 16| 469 39| 463 30| 465 37| 470 122
Funcional 438 16| 4,28 39| 433 30| 4,27 37| 4,32 122
Necessario 438 16| 4,08 39| 3,93 30| 3,84 37| 406 122
Eficaz 419 16| 3,97 39| 4,10 30| 3,81 37| 4,02 122
Agradavel 438 16| 4,46 39| 4,57 30| 4,27 37| 442 122
Interessante 413 16| 4,31 39| 453 30| 424 37| 430 122
Empolgante 369 16| 3,72 39| 400 30| 3,81 37| 3,81 122
Prazeroso 419 16| 415 39| 447 30| 422 37| 426 122

Fonte: Elaborado pela autora

4.3 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Verificou-se que mesmo que esta pesquisa tenha sido feita totalmente por meios

eletrdbnicos, nenhum consumidor informou fazer suas compras, ao menos nao

essencialmente, online. Isso pode trazer duas possibilidades, ou o consumidor deste
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nicho prefere fazer suas compras fisicamente, talvez muitos prefiram ir até a feira, ou
costumam comprar o suco junto com outros itens no supermercado (56% dos
consumidores marcaram este como seu principal local de compra) ou talvez ainda nao
existam tantas empresas que oferecam esse servigo de maneira online e as que
existam talvez n&o tenham a qualidade ou ndo transmitam a confianga desejada; esse é
um ponto que poderia ser estudado mais a fundo.

Além disso, para aqueles que consomem por mais de 5 anos, houve um
acréscimo no percentual de consumidores que informaram comprar suco organico em
outros locais, que ndo tenham sido os propostos na pesquisa, 0 que sugere que talvez
apds um tempo esses consumidores encontrem novas opg¢des que sao melhores no
seu ponto de vista.

Fazendo um paralelo com a pesquisa de Lee e Yun (2015), que entrevistou
compradores de um supermercado que consumiam organicos, estes consideraram
como mais importantes entre todas as categorias o prego (Tabela 4); em contrapartida,
para os consumidores da presente pesquisa o preco foi o atributo menos relevante
entre as opgdes oferecidas, apesar de ainda possuir certa relevancia, categorias como
conteudo nutricional, bem estar ecologico e apelo sensorial obtiveram uma média
superior em relagdo a categoria preco; o que possivelmente ocorre pelo fato de os
consumidores perceberem grande valor no suco organico o que torna o prego (mesmo

sendo, usualmente, mais alto) uma questao menos relevante.

Tabela 4 - Atributos dos alimentos organicos

Total
1. Conteudo Nutricional 4,94
2. Conteudo Natural 5,19
3. Bem estar ecoldgico 4,60
4. Apelo sensorial 4,59
5. Preco 5,77
6. Atitudes Utilitaristas 4,68
7. Atitudes Hedonicas 4,25

Fonte: Lee e Yun (Adaptado pela autora, tradugao prépria, 2015, p. 263)
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Ao final do questionario foram feitas algumas perguntas relacionadas ao
comportamento do consumidor e notou-se que as atitudes utilitaristas apresentam uma
meédia um pouco superior que as heddnicas para aqueles que consomem por mais de 5
anos, e a média mais altas entre os atributos dos comportamentos foi o fato de sucos
organicos serem benéficos, portanto pode-se dizer que este consumidor apresenta
caracteristicas mais racionais do que emocionais no momento da compra.

A pesquisa de Lee e Yun (2015) utilizou uma escala de 7 pontos enquanto a
presente pesquisa utilizou uma escala de 5 pontos para os atributos do produto e para

os atributos de comportamento ambas utilizaram uma escala de 7 pontos.
5. CONSIDERAQ()ES FINAIS

O presente trabalho teve como principal objetivo identificar os atributos
percebidos por consumidores de suco orgéanico no estado do Rio Grande do Sul, para
tanto se observou inicialmente o panorama do mercado de organicos e seu
crescimento. A partir da revisdo tedrica € possivel perceber que este mercado tem
crescido muito nos ultimos anos, considerando que ja existem muitas pesquisas sobre
estes consumidores, buscou-se nesse trabalho conhecer especificamente o consumidor
de suco organico (que por ndo ser um produto in natura pode ser visto com certo
preconceito ou pode nao ter seus beneficios claramente definidos para o consumidor),
para identificar os atributos percebidos por estes.

Para a coleta de dados se fez uma pesquisa quantitativa, que foi amplamente
baseada no trabalho de Lee e Yun (2015), foram utilizados os mesmos atributos
questionados por eles. Além disso, foram feitas algumas perguntas relacionadas ao
perfil deste consumidor e sua motivacio inicial, para que fosse possivel conhecé-lo
melhor, e com o cruzamento das informagdes fosse possivel deixar algumas
contribuicdes gerenciais. Por fim, foram apresentadas as analises dos resultados
obtidos com essa pesquisa, na qual foram identificados os atributos percebidos pelos
consumidores de suco organico, e estes foram comparados com os resultados que

foram encontrados por Lee e Yun (2015). A ideia desse trabalho surgiu pela importancia
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que esse mercado esta tendo na atualidade, portanto conhecer o consumidor e

compreender seus principais interesses com relagao a esse produto € fundamental.

5.1 LIMITACOES DO ESTUDO

Como limitagbes considera-se que o método de coleta e a forma de
compartilhamento tendem a segmentar os respondentes, ndo sendo uma amostragem
probabilistica, ja que se utilizou de plataforma online do Google para a formulagao do
questionario e a divulgacédo foi feita através de compartiihamentos via rede social,
atingindo assim um publico mais jovem, préximo ao meio académico e com acesso as
redes sociais. Exemplo disso é o alto numero de respondentes que sao estudantes ou
ja formados de graduagéo e pds-graduacao (94%) e que estao na faixa etaria entre 18
e 35 anos (76%).

Portanto, para uma préxima pesquisa, a sugestdo é que, mesmo que ela seja
feita online, haja uma divulgagdo maior em grupos de consumidores de orgéanicos e
também que ela seja feita pessoalmente, em feiras e até mesmo supermercados ou
outros locais onde se encontre consumidores de organicos, desta maneira sera

possivel ter um perfil mais preciso.
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ANEXO A - QUESTIONARIO APLICADO

Atributos considerados pelos
consumidores de suco organico

Oi Pessoal! Estudo na Escola de Administragdo da UFRGS e este questionario faz parte do meu
Trabalho de Concluséo de Curso, se vocé consome ou ja consumiu suco organico, sua
colaborag&o serd muitissimo importante pra mim, o questiondrio é super curtinho (leva menos de
5 minutos), desde de ja agradego imensamente!

*Qbrigatério

Género *
(O Masculino

(O Feminino

Idade *

(O Menos de 18 anos
De 18 a 25 anos
De 26 a 35 anos

De 36 a 45 anos

O O O O

46 anos ou mais

Renda per capta mensal *
Até RS 788,00

De R$ 788,00 a R$ 1.576,00
De R$ 1.577,00 a R$ 2.364,00
De R$ 2.365,00 a R$ 4.728,00

De RS 4.729,00 a RS 9.456,00

OO OO0OO0O0

Mais de RS 9.456,00
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Nivel de Escolaridade *

(O Ensino fundamental incompleto
(O Ensino fundamental completo
(O Ensino médio incompleto

(O Ensino médio completo

O Ensino superior incompleto

O Ensino superior completo

O Pés gradugdo completa ou em andamento

Em qual cidade voceé vive? *

(O Porto Alegre

(O outro:

Vocé consome ou ja consumiu suco organico? *
O sim
(O Nao

Com que frequéncia consome suco organico? *
(O Menos de uma vez por més

(O 1vezpormés

(O 1 vez por semana

(O Todos os dias

(O Nunca consumi

a7



Ha quanto tempo consome suco organico? *
(O Menos de um ano

(O 1a2anos

(O 3a5anos

O 6 a 10 anos

(O Mais de 10 anos

Onde vocé compra suco organico? *
(O Supermercado

Feiras

Lojas especializadas

Online

Outro:

O
O
O
O

Vocé teve incentivo por parte de alguém para consumir
produtos organicos? *

O sim
(O Nao

Quem/o que incentivou vocé? *
(O Familiar

O Amigo

(O Médico/ Nutricionista

O Busquei informagdes por conta prépria

(O outro:
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Em uma escala de 1 a 5 (sendo 1 discordo totalmente e 5
concordo totalmente), escolha o grau de importancia de cada
um dos atributos abaixo na sua decisao por suco organico. *

1 2 3 4 5

Contém muitas
vitaminas e
minerais

Me mantém
saudavel

E nutritivo

E rico em proteinas

Nao contém
aditivos

Contém
ingredientes
naturais

N&o contém
ingredientes
artificiais

A produgio é feita
de maneira a ndo
abalar o equilibrio
da natureza

O O O O O O O O
O O O O O O O O
O O O O O O O O
O O O O O O O O
O O O O O O O O

A embalagem é
feita de maneira
favoravel ao meio
ambiente

A aparéncia é
agradavel

Atextura é
agradavel

E saboroso

O prego é caro

0 prego do organico
€ mais caro

O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O



Assinale a alternativa abaixo de acordo com o seu grau de
concordancia. Vocé considera que o consumo de suco organico
é..*

1 2 3 4 5
Pouco )
benéfico O O O O O Benéfico
*
1 2 3 4 5

N&o Funcional () O O O O Funcional

1 2 3 4 5

Desnecessari O O O O O Necessario

(o)

Ineficaz O O O O O Eficaz

1 2 3 4 5

Desagradavel (O O O O O Agradavel

1 2 3 4 5

Desinteressan O O O O O Interessante

te
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1 2 3 4 5
Emp'\;?;ante O O O O O Empolgante
*
1 2 3 4 5
Prar:zrzso O O O O O Prazeroso

Voce compraria suco organico novamente? *
O sim
O Nao

Vocé concorda com a afirmagao a seguir? "Eu tento comprar
suco organico porque é a melhor opgao para mim." *

O sim
O Nao

Vocé se considera um defensor do consumo de suco
organico? *

O sim
(O Nio

Qual tipo de suco organico vocé consome?
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