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RESUMO

Este trabalho teve por objetivo investigar o comportamento do consumidor de
produtos organicos, particularmente da ECOVALE em Santa Cruz do Sul e compara-
lo ao da FAE (Feira dos Agricultores Ecologistas) em Porto Alegre, ambas cidades
gauchas. Analisa-se a motivagéo para a compra, a opinido dos consumidores quanto
aos precos praticados, a diversidade e regularidade de oferta dos produtos, suas
impressdes quanto a divulgacdo, os limitantes ao consumo e relaciona-se essas
guestdes com o perfil dos consumidores. O crescimento do mercado de produtos
orgéanicos tem se mostrado uma tendéncia mundial. O Brasil, apesar de ser o maior
consumidor de agrotoxicos do mundo (cabe a cada brasileiro incriveis 5,2 litros
anuais) € também o quarto no ranking de mercado mundial de produtos saudaveis.
O presente trabalho apresenta o resultado de pesquisa bibliografica e de campo. A
primeira etapa foi qualitativa, através de entrevista semiestruturada com o
coordenador da ECOVALE, quando se buscou melhor visdo do contexto do estudo.
Ja a pesquisa quantitativa, com o0s consumidores acima qualificados, buscou
identificar e caracterizar esse nicho especifico de consumidor. O instrumento de
coleta de informacdes foi um questionario composto por 25 perguntas. Optou-se
pela técnica de coleta de dados do tipo survey, de carater descritivo, com utilizacédo
de questionario estruturado aplicado convenientemente nos consumidores
abordados em ambas as feiras. Definiu-se aplicar o questionario em uma amostra de
50 pessoas em cada feira. Pela analise dos resultados ficou evidenciado que a
maioria dos consumidores é do sexo feminino, esté na faixa etaria dos 41 a 50 anos,
séo casados, com elevado nivel de instru¢do, com renda familiar entre quatro e dez
salarios minimos. No geral, pode-se concluir que existe um mercado promissor para

0s produtos organicos.

Palavras chaves: comportamento do consumidor, produtos organicos, motivacao

para compra, agrotoxicos.
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1 INTRODUCAO

Algo esta mudando lenta, porém continuadamente no padrdo de consumo.
Cada vez mais as pessoas estdo preocupadas com a propria saude e a do planeta.
O padrédo de producéo e consumo atual € insustentavel. E preciso criar um novo
padrdo, oposto ao atual consumismo (JOHR, 1994). O consumo de alimentos
organicos tem crescido notoriamente no Brasil e no mundo uma vez que as pessoas
aprovam a ideia de ter no prato um alimento saudavel, saboroso e ainda que ndo
prejudique ao meio ambiente. A tendéncia aponta para um crescimento rapido deste
mercado, mesmo assim essa ainda parece ser uma necessidade latente (evidente,
mas ainda ndo 6bvia) para a maioria das pessoas (DAY, 2001). Alimento organico
ndo € sO aquele que é livre de agrotoxicos. Existem questdes mais complexas,
relacionadas ao meio onde esse alimento esta sendo cultivado, que devem ser
levadas em consideracdo na hora de classifica-lo como orgéanico ou nao. O cultivo
organico respeita 0 uso do solo, da dgua e de outros recursos naturais. Essa forma
de producdo ndo usa qualquer tipo de elemento quimico prejudicial ao meio (como
agrotoxicos, adubos quimicos, horménios, antibioticos, transgénicos). Leva em
conta, principalmente, a sustentabilidade social, econémica e ambiental, valorizando
também a cultura da comunidade rural.

O papel das cooperativas de agricultores organicos tem se mostrado
imprescindivel neste aspecto, pois organiza o trabalho destes (geralmente)
pequenos agricultores, orienta a producéo e auxilia na divulgacao e distribuicdo dos
produtos. Assim, o estudo foi feito na ECOVALE (Cooperativa Regional de
Agricultores Familiares Ecologistas Ltda.) de Santa Cruz do Sul, RS.

O objetivo deste trabalho € conhecer melhor o comportamento de compra do
consumidor de produtos organicos. O conhecimento do perfil dos diferentes
segmentos populacionais de consumidores € estratégico para se oferecer um
produto adequado para cada publico alvo. O consumidor ja ndo se satisfaz mais com
apenas uma embalagem bonita; quer informacdes claras e verdadeiras sobre o
produto. Esse € o papel do novo marketing. Conhecer sempre melhor o consumidor
€ um caminho que pode resultar em significativas mudancas nas organizacoes e até
nas comunidades onde estas estdo inseridas, resultando em comunidades mais

sustentaveis e conscientes.



2 JUSTIFICATIVA

Conforme noticia divulgada no EBC (Empresa Brasil de Comunicacao S/A,
agéncia brasileira, instituicdo publica, democratica e cidada, criada em 2007 para
fortalecer o sistema publico de comunicacdo) em 03 de dezembro de 2014,
ambientalistas dizem que o Brasil € campedo mundial no uso de agrotoxicos,
cabendo a cada brasileiro o consumo meédio de 5,2 litros de veneno agricola por
ano! Segundo a AGEITEC (Agéncia Embrapa de Informacdo Tecnologica) o
consumo anual de agrotéxicos no Brasil tem sido superior a 300 mil toneladas,
representando um aumento de 700% (setecentos por cento) nos ultimos quarenta
anos, enquanto a area agricola aumentou 78% (setenta e oito por cento) neste
periodo.

A intencdo deste trabalho é contribuir na melhora da alimentacdo e
consequentemente, salde das pessoas. A maioria das pessoas consome poucas
frutas, verduras e legumes e o pouco que ainda consomem esti contaminado. Os
resultados desta m& nutricdo vao desde mal-estar a obesidade e doencas cronicas.
O principal motivo do ndo consumo de alimentos organicos parece ser a mera
ignorancia (desconhecimento) do seu valor e do perigo dos aditivos quimicos
utilizados na produ¢do mecanizada em massa. Um bom trabalho de marketing pode
mudar isto. J& pode ser observado um discreto aumento nos espac¢os destinados a
produtos organicos em alguns supermercados de Santa Cruz do Sul e também o
aumento de frequentadores de feiras organicas, como a da ECOVALE, da Praca da
Pasqualini e da feira da Escola Familia Agricola.

A autora deste trabalho pretende abrir um neg6cio no ramo de alimentagéo
saudavel, pois vé ai um nicho de mercado muito mal explorado em Santa Cruz do
Sul. Com este trabalho visa conhecer melhor a cadeia produtiva e absorver os
conhecimentos para ter argumentos convincentes quanto a importancia do consumo
de alimentos organicos. A ideia é de uma lancheria/restaurante em um ambiente
acolhedor, onde os clientes se sintam a vontade, com pomar e horta a vista. Tudo
produzido sem agrotéxicos, utilizando as melhores técnicas organicas. No cardapio,
pratos que agradem a visédo, olfato e paladar de todos, inclusive das criancas.
Também culinaria que desafie os mais céticos quanto ao sabor da alimentacao

‘natureba’.



O objetivo deste trabalho € conhecer o perfil dos consumidores de produtos
organicos. H& mercado para a expansdo da ECOVALE? O que estes clientes estdo
buscando? Suas necessidades e desejos estdo sendo atendidos? Pretende-se
também entender as vantagens dos organicos, tanto para o ecossistema como para
a saude, entender os desafios encontrados pelos produtores e as dificuldades que
os consumidores destes produtos encontram. E possivel substituir a monocultura
promovida pelas gigantes multinacionais por uma producdo mais limpa e
preocupada com o consumidor e com o meio ambiente?

No transcorrer do Trabalho de Curso | apresentado por esta aluna no primeiro
semestre de 2015, ficou evidenciado que a cooperativa precisa rever alguns
aspectos, para poder aproveitar a0 maximo o cenario que esta se desenhando:
busca de uma alimentacdo mais saudavel, criticas ao modelo de agricultura
convencional (produzido com agrotéxicos a partir de um modelo de monocultura e
grandes propriedades), preocupacdo com O meio ambiente e sustentabilidade.
Verificou-se que a ECOVALE tem em seu cerne esta atencdo com o ser humano e o
meio ambiente, porém precisa explicitar isso melhor para o grande publico e se
organizar para atender a crescente demanda que isso ira gerar.

A ECOVALE, através de seu coordenador, sr. Sighard, demonstrou satisfacao
com o interesse em fazer a pesquisa com seus clientes. Entende que isso pode
contribuir com a saudavel evolucédo da cooperativa e preparacdo aos novos tempos
gue ja apontam no horizonte.

Ainda, visa-se aproximar teoria e pratica. Na atual conjuntura de constantes
mudanc¢as nos ambientes empresariais, a teoria tem extrema importancia para

embasar a pratica.
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3 OBJETIVOS

3.1 Objetivo Geral

Este trabalho tem como objetivo geral analisar o comportamento do
consumidor de produtos organicos da ECOVALE em Santa Cruz do Sul em
comparacao aos consumidores da FAE (Feira dos Agricultores Ecologistas), de

Porto Alegre.

3.2 Objetivos Especificos

Conhecer o perfil dos consumidores de produtos organicos da ECOVALE.

Verificar até que ponto este consumidor esta sendo atendido em seus desejos

e necessidades.

Propor acdes de marketing para a ECOVALE.
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4 APRESENTACAO DA EMPRESA

A loja da ECOVALE é um dos projetos do CAPA (Centro de Apoio ao
Pequeno Agricultor), a maneira encontrada de fortalecer e divulgar os produtos da
ECOVALE. O CAPA € uma ONG (Organizacdo Nao Governamental) que assessora
e apoia pequenos agricultores que estdo procurando alternativas para sua
propriedade. A cooperativa estad localizada na Rua Thomas Flores, n. 805. A
ECOVALE, que conta com 2 (dois) funcionarios, fica na frente e oferece em sua loja
diversos produtos, como farinhas, acucar mascavo, mel, arroz, feijao, ovos, sucos,
vinhos, schmiers, azeite, vinagre, erva-mate, café, chas etc. J& o CAPA localiza-se
nos fundos em um prédio de 4 (quatro) andares e tem 7 (sete) funcionarios.

O CAPA busca construir cidadania e autonomia entre os associados, a atual
presidente € uma das agricultoras. O publico assistido pela ECOVALE é em sua
maioria de agricultores em situacao de dificuldades econémicas. Atende agricultores
familiares, agricultores assentados, quilombolas, indigenas e pescadores
profissionais artesanais, organizados em grupos, associa¢cdes comunitarias e
cooperativas. Sua atuacdo se da em diferentes regifes dos estados do Rio Grande
do Sul, Santa Catarina e Parand, por meio de cinco nucleos ligados em rede. O
nucleo de Santa Cruz do Sul existe desde 1986 e atende também outras cidades do
Vale do Rio Pardo, com o objetivo de buscar uma agricultura diferenciada. Conforme
informagGes levantadas com o senhor Sighard Hermany?!, coordenador do CAPA,
trata-se de uma organizacdo nao governamental, ligada a Igreja Evangélica de
Confissdo Luterana no Brasil (IECLB), que visa o desenvolvimento sustentavel no
mundo. O respeito a diversidade € lema do CAPA, tanto bioldgica, cultural, étnica
como religiosa, e é considerada fundamental para a manutencdo da vida e para a
construcdo de independéncia e de autonomia.

A ECOVALE foi constituida em 12 de agosto de 2000. Atualmente conta com
52 associados, que produzem alimentos sem intervencao quimica nos municipios de
Santa Cruz do Sul, Vale do Sol, Candeléria e Venancio Aires. Todas as tergas e
sextas-feiras é realizada a feira da ECOVALE, quando sdo comercializadas frutas,
legumes, hortalicas, processados e produtos panificados.

A ECOVALE foi criada a partir da necessidade de acesso ao mercado pelos

agricultores que desejavam fazer uma produgdao mais limpa. Chegar ao mercado

! Informagéo concedida em entrevista pelo coordenador da ECOVALE — Santa Cruz do Sul, Sighard
Hermany em 05 de maio de 2015.
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individualmente € muito dificil, de forma coletiva € bem mais viavel. A frase ‘a uniao
faz a forgca’ serve bem neste contexto. O meio encontrado foi o modelo
cooperativista? (abrigo juridico mais adequado), que trds algumas vantagens e
beneficios: espaco democratico dos que participam tanto nas decisées como na
divisdo das sobras, cada associado tem direito a um voto, ou seja, todos os
cooperados sdo socios, ganho de poder perante fornecedores e clientes, alguns
beneficios fiscais (que oscilam conforme as prioridades do governo), agricultor
continua como segurado especial do INSS, etc. Grandes empresas pressionam 0
governo a nao beneficiar as cooperativas, pois com isso perdem mercado para elas.
Marcelo Savino Portugal, Ph.D. em Economia e professor titular da UFRGS
ressalta que na agricultura tanto na compra de matérias primas e equipamentos,
como principalmente na venda da safra, € importante o sistema de cooperacgao, pois
permite ganhos de escala, de producdo e de comercializacdo, que geram
competitividade (Expressdo do Cooperativismo Gaucho, Relatério Anual de 2013).
Ja para o professor titular da Unisinos, José Odelso Schneider, doutor em
ciéncias sociais, a realidade econdmica mundial, particularmente a partir de
setembro de 2008 com as crises financeiras geradas pelo capitalismo, nos obriga a
buscar alternativas para a desigualdade entre riqueza e pobreza. Para ele o
cooperativismo parece ser uma destas alternativas. “Para a ONU as cooperativas
foram as entidades da area econdmica e social que mais rapida e exitosamente
conseguiram sair da crise financeira. Isso porque o cooperativismo € um sistema
baseado na ajuda mutua, na democracia, na participacdo, na transparéncia de

gestédo, na solidariedade e igualdade social que mobiliza a sociedade em torno de

2 As cooperativas sdo sociedades de pessoas, com forma e natureza juridica proéprias,
constituidas para prestarem servicos de alguma forma aos cooperados. Ja nos demais tipos
societarios as empresas sao constituidas com base no capital, geralmente sociedades de capital,
buscando assim o lucro como principal finalidade. As cooperativas ndo sao constituidas para gerar
lucro a qualquer custo; os resultados positivos, chamados de sobras, sdo distribuidos aos
cooperados. Sao constituidas através do registro dos atos constitutivos na Junta Comercial, e em
seguida é solicitado junto a Receita Federal do Brasil a inscricdo no Cadastro Nacional de Pessoa
Juridica (CNPJ). O nimero de associados € ilimitado. As decisfes séo efetivadas através da diretoria
eleita para tal fim, através da gestdo democratica, na qual todos os associados possuem 0 mesmo
peso e poder de decisdo. A acdo das cooperativas é tdo marcante no Brasil, na questao da promocéo
humana, que é possivel fazer uma relagéo direta das cooperativas com o indice de Desenvolvimento
Humano (IDH), nos municipios onde existe cooperativas o IDH é melhor (JOCHEM et al., 2010).
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objetivos socioecondmicos” (Expressao do Cooperativismo Gaucho, Relatério Anual
de 2013).

Em geral os produtores ndo tém uma visdo ampla do negdécio da cooperativa.
Para o cooperado, muitas vezes ela € simplesmente um instrumento de escoamento
de venda da sua produgéo ao mercado. Ele produz e/ou processa e a cooperativa
vende esta produgdo. Os agricultores da ECOVALE, observa Sighard, tem
dificuldades em ver a cooperativa como seu negaocio.

A consciéncia ecolégica parece crescer a passos mais largos entre os
consumidores do que entre os agricultores, resultando no baixo ingresso de novos

cooperados.

4.1 Marketing

E interessante notar que o marketing, instrumento que alavancou o
capitalismo, incentivando o consumo crescente, pode ser utilizado de forma mais
construtiva para convidar as pessoas a pensar numa forma diferente de consumir,
optando por produtos que tenham consideracbes ambientais, comprovado por
certificacoes.

A politica da cooperativa ndo é de caridade, porém busca tornar o mercado
de orgéanicos disponivel para todos. Os precos praticados, em geral, nao
ultrapassam em 30 por cento os similares tradicionais.

Os recursos da ECOVALE ndo permitem ter uma grande equipe de
marketing, falta gente especializada. Em um processo de iniciativa de mé&o dupla
entre UNISC e ECOVALE, esta sendo desenvolvido um projeto por estudantes da
UNISC, dirigidos pela professora Angela Felippi, em que devem criar um projeto de
marketing para uma empresa real, a ECOVALE, e desenvolver acdes e propostas de
iniciativas. Em outra parceria com a UNISC, através de 3 (trés) bolsistas do curso de
comunicacao, foi produzido um video, lancado em agosto de 2015, que esta sendo
divulgado nas redes sociais. A ECOVALE tem uma fanpage, a midia digital € uma
alternativa eficaz e acessivel em termos de investimento, que pode fortalecer a
marca e impulsionar as vendas, também participa em feiras (Expoagro Afubra,
Expocandi, Festa das Cucas) e em encontros de agricultores. Faz um jantar
ecologico anual em parceria com a comunidade Gustavo Adolfo, o objetivo deste

espaco é divulgar a ECOVALE, uma vez que os lucros ficam com a comunidade.
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Pretendem retomar a oferta de cursos de culinaria organica em breve. Entre as
estratégias de marketing também esta a divulgacdo de matérias em datas especiais
nos meios de comunicagao, com conteudo de qualidade.

Como aspecto a ser melhorado, observado durante o Trabalho de Curso |,
pode ser mencionado o pouco desenvolvimento do setor de marketing, falta melhor
divulgacao da cooperativa e dos beneficios de seus produtos.

A ECOVALE esta buscando parcerias e convénios. A prefeitura de Santa
Cruz do Sul ndo a apoia, ja a de Vale do Sol tem parceria ha muitos anos, desde sua
emancipagao. O MPA (Movimento dos Pequenos Agricultores) recebeu recursos de
uma chamada publica e convidou a ECOVALE a se aproximar. A Mercur é parceira
através da empresa Refeicbes Ao Ponto. Uma vez por semana € oferecida refeicao
aos funcionarios com diversos ingredientes organicos, devidamente identificados. A
cooperativa estuda entrar no espaco de merenda escolar. Fornece seus produtos a
8 (oito) estabelecimentos que abastece na regido. Aqui na cidade nédo abastece
nenhuma loja além da loja da ECOVALE. Pretende abrir este leque com a aquisicao
de uma empacotadeira a vacuo, adquirida com recursos do FEAPER (Fundo
Estadual de Apoio ao Desenvolvimento dos Pequenos Estabelecimentos Rurais).
Com esse tipo de acondicionamento dos alimentos, seu prazo de validade fica
estendido o que favorece atender novos postos de venda. Ainda ndo se desafia a
entrar nos supermercados porgue ndo conseguiria atender a demanda.

Atualmente a cooperativa ndo tem acompanhado o feedback dos clientes de
forma sistémica. Ainda assim, as reclamacdes e elogios séo repassados, porém de

forma informal.

4.2 Producéao

Através da industrializacdo a cooperativa agrega valor a sua produc¢do. Via de
regra, um produto commodity contribui menos para o negécio do que um produto
industrializado.

Por incrivel que possa parecer, o gargalo da cooperativa ndo esta no mercado
e sim na producgéo. Muitos jovens do meio rural estdo buscando conhecimentos na
Escola Familia Agricola de Santa Cruz do Sul (EFASC) que visa a formacéo integral
do ser humano e é voltada a agroecologia. Procura possibilitar que o jovem

permaneg¢a no meio rural, inclusive como técnico, multiplicando as melhores
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praticas. Alguns vado para o MPA, outros para prefeituras da regido, alguns se
associam na ECOVALE. Os jovens em geral ttm uma visdo mais aberta, diferente
dos agricultores de meia idade em diante, que apresentam mais dificuldades de sair
deste modelo agroquimico.

O processo de transi¢cdo para a agricultura ecologica apresenta desafios que
exigem perseveranca até finalmente se conseguir a certificacdo e também bons
niveis de producdo. E possivel a producéo chegar ao mesmo patamar de producéo
agroquimica! A agroecologia exige conhecimento, determinacéo, pensar, exige sair
de uma engrenagem muito bem estruturada e com forte marketing por detras que é
0 agronegdcio tradicional. Na regido do Vale do Rio Pardo, com a industria do fumo,
o agricultor se sente relativamente seguro por ter acesso ‘garantido’ ao mercado, a
fumageira garante que recebe a producao.

A Convencéo-Quadros® por enquanto, ndo gerou tantas discussdes como
seria de se esperar no Vale do Rio Pardo, na opinidao de Sighard. Com a posicéo
bastante engessada das liderancas, a postura tem sido muito mais de defesa da
fumicultura (contraria a Convencédo-Quadros e na contramao da tendéncia) do que
de estudos de viabilidade de diversificagdo. Assim, por enquanto, 0 cenario
apontado pelo documento ainda nao fez aumentar o numero de adesdes a
cooperativa. Entre os cooperados, alguns tém producdo mista, alimentos organicos
e fumo (orgéanico ou nédo). Seria inteligente a regido se antecipar aos efeitos
contrarios da Convencao-Quadros, para ja ir diminuindo a dependéncia do setor
fumageiro.

A ECOVALE percebeu demanda de mercado por produtos funcionais (chia,
amaranto etc) e desafia os agricultores a produzir. Muitas vezes o agricultor produz
apenas o que ele gosta, que pode nao ser o que o mercado precisa. Falta planejar a
producéao.

Grande diversidade de produtos em pequenos volumes limitam os ganhos,
porém o ritmo da natureza precisa ser respeitado. Fazer agroecologia € ‘tirar o pé do
acelerador’. Entram ai os novos conceitos de slowfood (nova gastronomia que

comeca com a escolha dos alimentos e a forma de producéo, respeitando o meio

3 Convengdo-Quadros para o Controle do Tabaco — primeiro tratado internacional de sadde publica da histéria
da Organiza¢do Mundial de Saude (OMS) para conter o tabagismo no mundo. O acordo determinou a adogdo
de medidas intersetoriais nas areas de propaganda, patrocinio, adverténcias sanitarias, tabagismo passivo,
tratamento de fumantes, comércio ilegal, precos e impostos. O acordo foi assinado por 168 paises em 2003. O
Brasil foi o segundo pais a assinar o tratado.
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ambiente e o processo artesanal, inverso de fastfood) e slowdown (cultura do fazer
devagar). As comidas rapidas (fastfood), com seu alto teor de gorduras, acucares e
sal, elevam a pressao arterial, provocam obesidade e segundo diversos estudos até
0 cancer.

Os cenarios vém mudando e com a maior consciéncia das pessoas quanto
aos organicos e perigo dos agrotoxicos, vislumbra-se um aumento ainda maior da
demanda. Ha também a real possibilidade de exportacdes, uma vez que a demanda
externa é gigante. E preciso que a cooperativa se antecipe e, Como no momento a
demanda ja € maior do que a producédo, faz-se necessario estudar como atrair novos

associados para atender todo esse mercado.

4.3 Financas

Ocorrem dificuldades de entendimento, as vezes o cooperado ndo percebe
gue a cooperativa também é dele, ele é dono e frequentemente, quando vende para
ela tenta exigir mais do que ela pode dar, o que gera tensdes. Porém, via de regra o
agricultor € melhor remunerado do que seria se entregasse seu produto de qualquer
outra maneira.

Ndo tem havido distribuicdo de sobras, a cooperativa esta operando no
equilibrio entre receitas e despesas. Se ocorrer pequeno prejuizo, é feita a rolagem
para o periodo seguinte.

O governo é reflexo das contradi¢cdes da sociedade: no discurso € a favor da
agroecologia, tem a politica nacional de agroecologia, o programa nacional da
agroecologia, aprova leis de apoio, porém quem tem reducdo de impostos sdo 0s
agrotoxicos. A distancia entre a lei e receber os recursos é grande. As chamadas
publicas ou licitagbes sdo abrangentes demais, com exigéncias incabiveis (por ex,
ter seiscentas familias na base) e o processo de agroecologia ndo funciona assim.
Com fomento através de poucos recursos as organiza¢coes da sociedade civil, como
a ECOVALE, ja poderiam ser fortalecidas e produzir bons resultados.

Alguns agricultores usam o PRONAF* (existe Pronaf agroecolégico), porém

sao poucos. A ECOVALE evita a busca de recursos de terceiros, tampouco a

* A agricultura familiar € muito importante no cenario social e politico brasileiro. O Estado
reconheceu isso ao implantar em 1996, o Programa Nacional de Fortalecimento da Agricultura
Familiar — PRONAF. Esse programa foi constituido como resposta as reivindicacdes dos agricultores
(muitos estavam com dificuldades para se manter no campo) para crédito agricola durante os anos
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incentiva entre seus cooperados. O Unico financiamento utilizado pela ECOVALE é o
FEAPER, linha de crédito sem juros que oferece bénus de 80%, caso ndo ocorra

inadimpléncia, pagando assim somente 20% do valor tomado.

4.4 Instalacdes e atendimento ao cliente

O terreno onde esta sediada a ECOVALE € do CAPA, o espaco da loja é
cedido gratuitamente. Todo o prédio estd sendo ocupado. Tem o beneficio de
isencdo de IPTU por ser filantrépico. O CAPA também cede uma Kombi para a
ECOVALE, que faz um itinerario com ela para buscar mercadorias duas vezes por
semana. Um dos pontos fortes analisados durante a producao do Trabalho de Curso
| € a excelente localizagdo da cooperativa, no centro da cidade. A tendéncia
mundial, e também local, é de consumo consciente, 0 que se apresenta como
excelente oportunidade a ECOVALE, no entanto salienta-se, como sugestéo,
oferecer um 6timo atendimento ao cliente, o que deve incluir atencao individualizada
as necessidades e curiosidades deste. E muito mais barato manter um cliente
satisfeito do que conquistar um novo cliente. Oferecer um atendimento com

gualidade é um importante diferencial competitivo para os resultados do negaocio.

4.5 Sistema de Informacdes Gerenciais (SIG)

A ECOVALE disp6e de um sistema informatizado, porém ndo o utiliza
plenamente. Ainda assim, o Conselho analisa mensalmente os balancetes e procura
adotar medidas para melhorar os resultados. Também monitoram a comercializacao

dos principais produtos.

4.6 Concorréncia

As cooperativas interagem com grandes redes de supermercados e
concorrem com grandes industrias de alimentos, o que provoca um distanciamento
cada vez maior da linguagem do produtor rural e da pratica empresarial da

cooperativa.

1980. Com o PRONAF, o sindicalismo rural se fortaleceu e passou a exigir um Estado mais
comprometido com a categoria, demandando politicas publicas diferenciadas com juros menores e
um maior apoio institucional.
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Produtos organicos também podem ser encontrados em Santa Cruz do Sul na
feira da Praca da Pasqualini, na feira da Escola Familia Agricola, em alguns
comércios especializados em produtos naturais, como a Pra Vida, Natural House e
Mundo Verde e em alguns supermercados como Walmart (bandeira Supermercado
Nacional) e Miller Supermercados.

Na questdo de utilizacdo do solo, pode-se dizer que o maior ‘concorrente’ da
producdo organica fomentada pelo CAPA é a fumicultura. O Vale do Rio Pardo é
mundialmente conhecido como uma das principais areas produtoras e
beneficiadoras de fumo. O tabaco se consolidou como melhor opg&o para a grande
maioria de agricultores devido ao melhor retorno financeiro (a curto prazo) do fumo
em comparacao a outras culturas, também porque o agricultor sabe que a inddstria
fumageira vai ficar com toda sua producdo além de os agricultores receberem
assisténcia técnica (IPEA — Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada, 2014). Esses
aspectos vém ocasionando dependéncia, subordinacdo as fumageiras, problemas

com a saude pelo uso de agrotéxicos e éxodo rural.

4.7 Planejamento Estratégico

N&o tem sido feito planejamento estratégico recentemente, o ultimo foi a
cerca de 10 anos e vem sendo atualizado desde entdo. O conselho de
administracdo se reune mensalmente, examina os balancetes e monitora todo
movimento da cooperativa. Os nucleos também se relnem mensalmente e debatem
pontos de tensdo. No final do ano as questfes do ano que passou sdo analisadas e
assim se projeta o ano seguinte. Estd na pauta reformular amplamente o
planejamento estratégico.

Sighard tem visdo otimista quanto ao futuro, na area da producéo percebe
que a qualificagdo tem melhorado, também a conscientizacdo da populagdo esta
aumentando. Ja na parte politico/legislativa, vé retrocesso, como por exemplo, o
projeto de lei de negar o direito a informagcdo ao consumidor na embalagem dos
produtos acerca da inclusao dos transgénicos.

Alguns pontos fortes identificados no transcorrer do TC | foram o knou-how —
a ECOVALE sabe como fazer agroecologia, tem o conhecimento tedrico e pratico

para isso, também a questdo de a cooperativa fazer uma atividade benéfica para o
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meio-ambiente, promovendo desenvolvimento sustentavel bem como o estimulo a

um ambiente favoravel ao dialogo e a negociacdo entre os cooperados.
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5 REFERENCIAL TEORICO

5.1 Comportamento do Consumidor

O objetivo do marketing é satisfazer as necessidades e desejos dos clientes-
alvo, gerando valor e satisfacdo a eles. Necessidade é um motivo biolégico basico,
ja desejo representa o0 modo que a sociedade nos ensinou a satisfazer a
necessidade. Fatores pessoais e culturais se combinam para criar um desejo. As
necessidades e desejos vdo de fome e sede até amor, status ou ainda realizacéo
espiritual (SOLOMON, 2002). Saber quem é o consumidor, 0 que ele pensa, como
vé a si mesmo (autoconceito), qual sua posicdo na escala social, a idade, a renda, o
estilo de vida e sua reacdo aos estimulos quando compra sdo fundamentais na
busca da compreensao do consumidor (PINHEIRO et al, 2006).

Kotler e Keller (2006) nos informam que o campo do comportamento do
consumidor analisa como as pessoas ‘selecionam, compram, usam e descartam’ os
produtos para satisfazer suas necessidades e desejos. Compreender o consumidor
€ uma funcao essencial do marketing. O comportamento do consumidor estuda o ser
humano em sua dimenséo de consumidor e das relacdes de troca e € resultado da
multidisciplinaridade de areas como psicologia, sociologia, antropologia, religido,
direito, filosofia, histéria, demografia e outros. Assim, entender o comportamento do
consumidor ndo é tarefa facil, pois o ser humano €& complexo; analisar seu
comportamento e compreender os diversos fatores que influenciam as pessoas em
suas decisdes de compra é desafiador (SAMARA e MORSCH, 2005).

5.2 Fatores que influenciam o processo de compra

As motivacbes de compra tém estimulos muito subjetivos e pessoais.
Segundo Kotler e Keller (2006) o comportamento de compra do consumidor é
influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos, sendo os culturais
0S que exercem a maior e mais profunda influéncia.

a) Valores Culturais: Absorvemos valores (liberdade, humanitarismo,
individualismo, praticidade, conforto material, sucesso etc), percepcoes, preferéncias
e comportamentos de nossas familias desde o nascimento. Cada cultura compde-se
de subculturas que fornecem identificagcdo entre seus membros, como a

nacionalidade, religido, grupos raciais e regides geograficas.
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A estratificagdo das sociedades toma a forma de classes sociais, conjunto de
pessoas nas mesmas condi¢cdes, divididas segundo critérios diversos,
especialmente o econdémico. Esta relacionada ao poder aquisitivo, a0 acesso a
renda, ao padrao de vida, educacao, ocupacdo entre outros. Embora a renda seja
um importante indicador de classe social, essa relacao esta longe de ser perfeita. A
classe social também é determinada por fatores como local de residéncia, interesses
culturais e visdo de mundo (SOLOMON, 2002).

O IBGE divide em cinco faixas de renda ou classes sociais conforme Quadro

1, valida para o ano de 2016 (salario minimo R$ 788,00).

Figura 1 - Classificacdo social segundo IBGE

Acima 20 SM R$ 17.600,00 ou mais

De R$ 8.800,00 a R$
17.599,99

De R$ 3.520,00 a R$

10 a 20 SM

42810 SM 8.799.99

De R$ 1.760,00 a R$

2a4SM 3.519.99

Até 2 SM Até R$ 1.759,99

Fonte: Elaborado pela autora com dados do IBGE

b) Fatores Sociais: Neste aspecto, esclarecem Pinheiro et al (2006), o
consumidor n&o é visto apenas como individuo isolado, mas como um ser social que
reage e € transformado pelo contexto. Conforme Kotler e Keller (2006) o
comportamento do consumidor é fortemente influenciado por fatores sociais, como:

e Familia: € a mais importante organizacdo de compra de produtos de
consumo na sociedade. A mulher atua como principal compradora da
familia, especialmente no que se refere a alimentacgéo;

e Grupos de referéncia: aqueles grupos que exercem alguma influéncia
sobre as atitudes ou comportamento de uma pessoa, como por
exemplo, colegas de trabalho, vizinhos, grupos religiosos, associacdes
de classe etc. Estes grupos expfem as pessoas a hovos
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comportamentos e estilos de vida, além de fazer pressées que podem
afetar as escolhas por produtos e marcas;

Papeis sociais e status: as pessoas escolhem produtos que
comunicam seu papel social ou status, real ou desejado. A posicdo da
pessoa em cada grupo (familia, clubes e organizacbes) pode ser

definida nestes termos.

c) Fatores pessoais: Caracteristicas pessoais tem impacto direto sobre o

comportamento do consumidor. Cada consumidor reage de forma distinta sob

estimulos idénticos. Algumas destas caracteristicas, na visdo de Kotler e Keller

(2006), sao:

Idade e estagio no ciclo de vida — as necessidades e os desejos das
pessoas modificam-se ao longo de suas vidas e, por isso, aspectos
como idade e estagio no ciclo de vida sdo essenciais para a
compreensdo do processo de compra de um consumidor. As
preferéncias por roupas, calgados, lazer etc se relacionam a idade. O
padrdo de consumo é moldado conforme o ciclo de vida da familia,
além do numero, da idade e do sexo de cada um dos membros da
mesma em qualquer ponto no tempo. As transicdes e mudancas que
ocorrem no decorrer da vida, tais como: o casamento, 0 nascimento
dos filhos, o divorcio, a viuvez, dentre outros, além do surgimento de
novas necessidades nesse caminho também influenciam o
comportamento de compra.

Ocupacéao e situacdo econdmica - A ocupacdo do individuo também
tem forte influéncia sobre o padrao de consumo do mesmo. “Um
operario comprara roupas de trabalho, sapatos de trabalho e
marmitas. Um presidente de empresas comprara ternos caros,
passagens de avido, titulos de clubes exclusivos” (KOTLER e
KELLER, 2006).

Personalidade e autoimagem - O conceito de personalidade se refere
a formacéo psicoldgica Unica de uma pessoa e a maneira como ela
reage ao seu ambiente. Muitas vezes o consumidor escolhe e usa
marcas com personalidade coerente com sua autoimagem.
Personalidade de marca costuma ser definida como a combinacao

especifica de caracteristicas humanas que podem ser atribuidas a
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uma marca em particular. Dentre estas foram identificas cinco
caracteristicas:

1. Sinceridade - realista, honesto, sensivel e animado;

2. Entusiasmo - ousado, espirituoso, criativo e animado;

3. Competéncia - confiavel, inteligente e bem-sucedido;

4. Sofisticacdo - rico e charmoso;

5. Resisténcia - aventureiro e durdo (KOTLER e KELLER, 2006).
Estilo de vida e valores - O estilo de vida de um consumidor pode ser
entendido como o modo como ele escolhe gastar seu tempo e dinheiro
e como seus valores e gostos sdo refletidos em suas escolhas de
consumo (SOLOMON, 2002). Muitas vezes esses estilos de vida séo

moldados pelas restricdes monetarias ou de tempo dos consumidores.

d) Fatores psicolégicos: Dizem respeito ao conjunto de func¢des cognitivas

(pensamentos), conativas (comportamento), afetivas (sentimentos) no processo de
compra (PINHEIRO et al, 2006).

Segundo Kotler e Keller (2006) sdo quatro os fatores psicolégicos que

influenciam a reac¢d@o do consumidor aos varios estimulos de marketing:

Motivacdo — Uma necessidade € um bom motivo quando alcanca
determinado nivel de intensidade. Quando uma necessidade é
despertada, a pessoa deseja satisfazé-la. Ha trés teorias mais
reconhecidas sobre a motivacdo humana que trazem diferentes
implicacfes para a analise do consumidor:

> A teoria de Freud diz que o comportamento das pessoas é
criado por forgas psicolégicas inconscientes e ndo podem ser
conhecidas por completo. As pessoas reagem as declaracdes
das marcas e também aos sinais menos conscientes, como
forma, tamanho, peso, material, cor e nome, que podem
estimular certas associa¢cdes e emocoes.

» A teoria de Maslow explica que as necessidades humanas sao
dispostas em uma hierarquia de importancia, que vai das mais
urgentes as menos imediatistas. As pessoas tentam satisfazer
as mais importantes em primeiro lugar. Satisfeita esta, passam

para a proxima.
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Figura 2 - Piramide de Maslow

Cc

Fonte: Slideshare®

» A teoria de Herzeberg é descrita como a teoria dos dois fatores:
existéncia dos insatisfatores (causam insatisfacdo) e dos
satisfatores (motivadores). O produto ndo pode ter apenas a
auséncia dos insatisfatores, mas deve contar também com a
presenca dos satisfatores, a fim de motivar a compra.

e Percepcdo — Processo pelo qual alguém seleciona, organiza e
interpreta as informacdes recebidas. Depende de estimulos fisicos, da
relacdo desses estimulos com o ambiente e das condi¢cBes internas da
pessoa. As percepcdes podem variar consideravelmente entre pessoas
expostas a mesma realidade. Cada um tem sua maneira particular de
reagir aos estimulos devido a trés processos:

» Atencdo seletiva - filtramos a maioria dos estimulos a que
SOmos expostos, pois ndo é possivel prestar atengéo a todos;

» Distor¢do seletiva - tendéncia a transformar a informagéo em
significados pessoais e interpreta-la de modo que se adapte aos
nossos prejulgamentos;

» Retencéo seletiva - as pessoas sao propensas a esquecer muito
do que veem, mas também a reter informagdes que confirmem

suas crencas e atitudes.

> Disponivel em: <www.slideshare.net>
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Aprendizagem — A maior parte do comportamento humano é
aprendida. As experiéncias vdo mudando o comportamento das
pessoas. A aprendizagem é um processo continuo. Os teoricos da
aprendizagem acreditam que ela nasce da interacdo entre impulsos,
estimulos, sinais, respostas e refor¢os;

Meméria - Armazenamento das informacdes e experiéncias
acumuladas ao longo da vida. O modo como as informacdes séo
codificadas quando percebidas determina como serdo armazenadas na
memoria. As informacdes ndo sdo armazenadas isoladamente, séo
incorporadas em estruturas de conhecimento, em que se associam a
outras ja relacionadas. Recuperacdo é o0 processo em que a
informacédo é recuperada da memoria. A recuperacdo € estimulada
guando o consumidor presta mais atencdo a mensagem em primeiro

lugar.

Figura 3 - Modelo do Comportamento do Consumidor

Psicologia do

Estimulos de Marketing

Produto

Preco

Praca (distribuicao)
Promocgdo (comunicagdo)

Consumidor
Motivagao
Outros Percepcdo Processo de Decisdo de Decisdo de Compra
Estimulos Aprendizagem Compra
Memodria
. Escolha do produto
N —>| Reconhecimento do problema P
Econémico . N Escolha da marca
s Busca de informagdes
Tecnoldgico . . Escolha do revendedor
" Avaliagdo de alternativas
Politico Montante de compra

Cultural

Caracteristicas
do Consumidor

Culturais
Sociais
Pessoais

Decisdao de compra
Comportamento pés-compra

Frequéncia de compra
Forma de pagamento

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller, 2006.

As analises do comportamento de compra negligenciaram até hoje os fatores

situacionais, na opinido de Samara e Morsch (2005). As empresas confessam ter

dificuldades em compreender por métodos tradicionais um consumidor que se

apresenta inconstante e volatil. Estamos na era do ‘consumidor camaledo’ e a

abordagem situacional proporciona uma melhor compreensédo desse processo de

compra muito mais vinculado a combinacdes de variaveis contingenciais (SAMANTA
e MORSCH, 2005 apud KARSAKLIAN, 2000). O estado de espirito momentaneo do
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consumidor (ansiedade, raiva, alegria, cansaco, doenca, falta de dinheiro etc) pode

influenciar sua deciséo de compra.

5.3 Processo de Decisédo de Compra (PDC)

Os consumidores sdo confrontados com a necessidade de tomar decisdes
sobre produtos a todo 0 momento. Algumas dessas decisdes sdo muito importantes
e implicam em esforcos maiores enquanto outras sao tomadas praticamente de
modo automatico (SOLOMON, 2002).

Em uma decisdo de compra as pessoas podem desempenhar cinco papéis:
iniciador (pessoa que sugere a ideia), influenciador (pessoa cujo ponto de vista
influencia a deciséo), decisor (pessoa que decide o que, como e onde comprar),
comprador (pessoa que efetivamente realiza a compra) e usuario (pessoa que
consome o produto). As estratégias de marketing incentivam 0 consumo,
estimulando necessidades muitas vezes até entéo latentes (DANTAS, 2005).

Segundo Samara e Morsch (2005), as decisdes de compra do consumidor
sdo impulsionadas diretamente por seu perfil, caracteristicas, motivacbes e
interesses e sofre todo tipo de influéncias, que vao desde aspectos sociais,
demograficos, culturais, psicolégicos até estimulos do mix de marketing: produto,
preco, praga e promocao.

Estudiosos de marketing dizem que em geral as pessoas passam por cinco
etapas para o processo de decisdo de compra. Nem sempre 0s consumidores
passam por todas elas ao comprar um produto. Eles podem pular ou inverter
algumas delas. O processo comeca bem antes da compra real e tem consequéncias
que perduram por muito tempo (KOTLER e KELLER, 2006). Séo elas:

» Reconhecimento da Necessidade: o processo de compra comecga
guando o comprador reconhece um problema ou necessidade;

» Busca de Informacéo: o consumidor interessado tende a buscar mais
informacdes. Estas podem ser proprias, armazenadas em sua
memoria, no entanto, as principais fontes de informagdo a que o
consumidor recorre sdo as fontes pessoais, comerciais, publicas e
experimentais. A influéncia dessas fontes de informacdo varia de
acordo com a categoria do produto e as caracteristicas do comprador.

A maior parte das informagdes vem de fontes comerciais. As mais
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efetivas, sdo as informacgfes pessoais e publicas, que sdo autoridades
independentes. A internet vem mudando a busca de informacgdes.

» Avaliacdo das Alternativas: o consumidor vé cada produto como um
conjunto de atributos com diferentes capacidades de entregar os
beneficios para satisfazer sua necessidade. Solomon (2002) diz que
uma série de regras pode ser usada quando o consumidor deve fazer
uma escolha. As regras ndo-compensatorias eliminam alternativas que
sdo deficientes em qualquer um dos critérios que o0 consumidor
escolheu. As regras compensatorias permitem que o consumidor
considere os pontos positivos e negativos de cada alternativa com mais
cuidado para chegar a melhor escolha.

» Decisdo de compra: ao formar sua intencdo de compra, o consumidor
pode passar por cinco subdecisbes: decisdo por marca, decisdo por
revendedor, decisao por quantidade, deciséo por ocasiao e deciséo por
forma de pagamento. As compras de produtos para o dia a dia
envolvem menos deliberacgdes.

» Comportamento Pés-compra: para que o cliente fique satisfeito com
sua compra e volte a comprar ou ainda dé referéncias positivas aos
outros sobre sua compra, suas expectativas com relagcdo ao produto
devem ser atendidas. Se o desempenho nédo alcancar as expectativas,
o cliente fica desapontado; se alcanca, fica satisfeito e se excede, fica
encantado. Assim, é muito importante que o apelo do produto
represente fidedignamente seu desempenho.

Existem pessoas (poucas) que sao imunes aos melhores esforcos de
vendedores e publicitarios. Sao indiferentes ao que é esperado delas, nas palavras

de Solomon (2002), “dangam conforme sua propria musica”.

5.4 Consumidor de Produtos Organicos

O sistema orgéanico de producédo foi proposto pelo engenheiro inglés Albert
Howard, que trabalhou com pesquisa agricola na india, no inicio do século XX. Ele
observou que naquele pais, os agricultores néo utilizavam fertilizantes quimicos nem

agrotoxicos no cultivo e criacdo de animais e, mesmo assim, as plantas e animais
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apresentavam menor incidéncia de doencas comparativamente aos conduzidos de
forma convencional (STRINGHETA e MUNIZ, 2003).

O mercado de organicos ndo se estabelece por competicdo, mas por
qualificacao.

O consumo das pessoas mostra sua identidade, caracteristicas,
personalidade, valores e estilo. A segmentacdo de mercado é uma importante
estratégia de marketing. Os mercados podem ser separados em quatro niveis:
segmentos, nichos, areas locais e individuais. Segmentos de mercado sao grandes
grupos identificaveis, que possuem as mesmas preferéncias. Um nicho é um grupo
mais estreitamente definido que procura um mix de beneficios distintos. Tem as
seguintes caracteristicas: as pessoas tém um conjunto de necessidades distintas,
concordam em pagar um preco mais alto (preco premium), ndo costuma ter muitos
concorrentes, gera receitas por meio de especializagéo, tem potencial para crescer e
gerar lucros maiores (KOTLER e KELLER, 2006). Esta segmentacdo pode ser
geografica, demografica (por idade, sexo, renda, ciclo de vida da familia ou etnia),
psicografica (personalidade, motivacdo e estilo de vida), comportamental etc. O
tamanho potencial desse nicho, no entanto, pode ser considerado como a totalidade
do mercado de alimentos, tendo em vista que dificilmente um consumidor preferiria
um produto convencional havendo um similar organico a preco e qualidade
competitivos.

Carlos Petrini®, jornalista e soci6logo italiano que fundou o movimento
internacional slow food, insta o consumidor a mudar de atitude. Ele diz que o
consumo é o ato final do processo e da cadeia produtivos e deve ser visto como tal,
ndo como algo estranho ao processo. O consumidor, chamado pelo autor de
coprodutor, tem o poder e o dever de conhecer este processo, influencia-lo com
suas preferéncias, apoia-lo se estiver em dificuldades, recusa-lo se equivocado ou
insustentavel. Com nossas escolhas influenciamos a producéo, os estilos de gestéao
do solo e do ambiente e o futuro das comunidades agricolas. Este consumidor
consciente ndo deve ser um alienado do processo produtivo, antes, ativo na
mudanca do planeta, rejeitando alimentos provenientes de exploracdo humana e de

meios de transportes excessivamente poluidores (PETRINI, 2009).

6 Em 2004, Carlos Petrini foi nomeado Herdi Europeu pela revista Time e em janeiro de 2008 foi o Unico italiano
a aparecer na lista das 50 People Who Could Save the World’ (50 Pessoas que Poderiam Salvar o Mundo),
realizado pelo jornal inglés The Guardian.
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O video “A Histéria das Coisas” € um documentario que mostra como
funciona o sistema capitalista de extragdo, producédo, distribuicdo, consumo e
tratamento de lixo. Mostra de maneira muito clara como todo o sistema se baseia na
exploracdo, desde os recursos naturais até as pessoas. Como coisas sao criadas
para ir para o lixo (intencionalmente, o mais rapido possivel). A verdadeira fungéo
dos governos e corporacfes que os apoiam, é criar uma Sociedade de Consumo a
um ritmo acelerado. Isso esta liquidando com a Terra. JA uma producdo organica
respeita 0 meio ambiente, o produtor e o consumidor. Atualmente observa-se o
desenvolvimento de duas vertentes: uma que, ou porque lucra com esse
consumismo desenfreado ou por falta de um olhar critico (muitos tem preguica de
pensar e negam-se a ver o impacto negativo que o consumismo gera), acha que as
coisas devem continuar como estdo e outra que esta despertando para uma nova
visdo, de consumo consciénte, de olhar coletivo, mais altruista, de respeito ao meio
ambiente e ao préprio consumidor.

A presenca do selo abaixo indica que o produto atende as exigéncias feitas
pelo IBD Certificacbes no mercado interno e € usado em conjunto com o selo de

produtos organicos do Brasil.

Figura 4 - Selo de Certificagdo do Ministério da Agricultura para Produtos Orgéanicos

Fonte: http://ibd.com.br/pt/IbdOrganico

A literatura e trabalhos de pesquisa tem demonstrado que o consumidor
considera 0s gastos a mais com a aquisicdo de produtos organicos como
investimentos para na salde. Para essas pessoas, consumir produtos organicos é
uma forma de prevencao.

Dentre os processos de marketing que influenciam o comportamento destes
consumidores, destacam-se o marketing holistico e o marketing verde, os quais
buscam mostrar bens, servicos e ideias que atendem suas necessidades e que
causam menor impacto socioambiental negativo (DEUS; FELIZOLA; SILVA, 2010).

Consumidores cada vez mais conscientes provocam uma onda de preocupacodes


http://ibd.com.br/pt/IbdOrganico

30

para os fabricantes de consumo, que a partir dessa nova demanda, procuram
satisfazer os desejos dos clientes. Muitos paises ja introduziram os “ecoselos”,
certificando os produtos que foram produzidos dentro de severos padrbes de
“qualidade ecoldgica” (JOHR, 1994).

Segundo Kotler (2006, p. 14), o marketing holistico engloba o agir socialmente
responsavel e as preocupa¢fes mais abrangentes. As empresas precisam “refletir
profundamente” sobre como operar e competir neste novo ambiente. Em suas

palavras:
Profissionais de marketing do século XXI reconhecem cada vez mais
a necessidade de uma abordagem mais completa e coesa que

transcenda as aplicac¢des tradicionais da orientagdo de marketing.
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6 CONTEXTUALIZACAO DO CAMPO DE ESTUDO

E notdrio que o desenvolvimento industrial trouxe muitos beneficios como o
avanco tecnolégico e geracado de processos informatizados, porém, com um alto
custo para a sociedade, rapida deterioracdo do meio ambiente (solo, ar, agua e
biodiversidade), destruicdo da camada de o0zobnio, alteracdes climaticas, lixo
excessivo (SANTOS, 2013). A sustentabilidade ambiental esta ligada ao
desenvolvimento sustentavel, aquele que atende as necessidades do presente sem
comprometer as das futuras geracdes (SANTOS apud CMMAD, 2008).

Os primeiros produtos sob a denominacdo de organicos comecaram a ser
comercializados na Europa, na década de 1970. No Brasil o movimento orgéanico
comecou a se constituir no final da mesma década (STRINGHETA e MUNIZ, 2003).

A Secretaria de Desenvolvimento Agropecuario e Cooperativismo (SDC) é a
principal responsavel pela adocdo de praticas sustentaveis no agronegocio
brasileiro. Sua atuacdo envolve esforcos para estimular o cooperativismo, praticas
de agricultura sustentavel, desenvolvimento e aplicacdo de novas tecnologias,
protecdo intelectual, infraestrutura e logistica de producdo, transporte e
armazenagem de safras (Ministério da Agricultura).

O Ministério do Meio Ambiente, que fomenta a producdo de alimentos sem o
uso de agrotéxicos, destaca dez motivos para incentivar o consumo de produtos
organicos:

1) Evita problemas de salde causados pela ingestdo de substancias quimicas
toxicas;

2) Alimentos organicos sdo mais nutritivos. Solos ricos e balanceados com adubos
naturais produzem alimentos com maior valor nutritivo;

3) Alimentos organicos sdo mais saborosos. Sabor e aroma sdo mais intensos — em
sua producdo néo ha agrotoxicos ou produtos quimicos que possam altera-los;

4) Protege futuras geracdes de contaminagcao quimica. A agricultura organica exclui
o uso de fertilizantes, agrotdxicos ou qualquer produto quimico e tem como base de
seu trabalho a preservacgéo dos recursos naturais;

5) Evita a erosdo do solo. Através das técnicas organicas tais como rotacdo de
culturas, plantio consorciado, compostagem etc., o solo se mantém fértil e

permanece produtivo ano apos ano;
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6) Protege a qualidade da &gua. Os agrotoxicos utilizados nas plantagcbes
atravessam o solo, alcangam os len¢ois d’agua e poluem rios e lagos;

7) Restaura a biodiversidade, protegendo a vida animal e vegetal. A agricultura
organica respeita o equilibrio da natureza, criando ecossistemas saudaveis;

8) Ajuda os pequenos agricultores. Em sua maioria, a producdo organica provém de
pequenos nudcleos familiares que tem na terra a sua Unica forma de sustento.
Mantendo o solo fértil por muitos anos, o cultivo organico prende o homem a terra e
revitaliza as comunidades rurais;

9) Economiza energia. O cultivo organico dispensa 0s agrotoxicos e adubos
quimicos, utilizando intensamente a cobertura morta, a incorporacdo de matéria
organica ao solo e o trato manual dos canteiros. E o procedimento contrario ao da
agricultura convencional que se apoia no petrdleo como insumo de agrotoxicos e
fertilizantes e é a base para a intensa mecanizacdo que a caracteriza;

10) O produto orgéanico é certificado. A qualidade do produto organico tem que ser
assegurada pelo Sistema Brasileiro de Conformidade Organica coordenado pelo
Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (Mapa), 0 que garante ao
consumidor que estd adquirindo produtos mais saudaveis e isentos de qualquer
residuo toxico.

A legislacdo em vigor a partir de 1° de janeiro de 2011 exige o registro do
produtor no Cadastro Nacional de Produtores Organicos do Ministério da Agricultura,
Pecuaria e Abastecimento (MAPA) para ser considerado como produtor organico
certificado. Para obter essa certificacdo e o selo de garantia de produto organico, o
interessado precisa cumprir um conjunto de rito legal estipulado pela Lei Federal
10.831/03 que regula todos os aspectos da producéo, envase e venda de produtos
organicos, regulamentada pelo Decreto Federal 6.323/07, além das Instrucdes
Normativas 19 e 50 do Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (MAPA).
A certificagdo pode ser realizada de trés formas: por auditoria; por sistema
participativo de garantia; e pelo controle social na venda direta. Neste Ultimo caso, a
legislacdo brasileira abriu uma excecédo na obrigatoriedade de certificagcdo dos
produtos organicos para a agricultura familiar. Exige-se, porém, o credenciamento
em uma organizacdo de controle social cadastrada em oOrgao fiscalizador oficial
(Pesquisa — O Mercado Brasileiro de Produtos Orgéanicos, 2011). A certificacdo é
voluntaria, porém o uso dos termos organico, biolégico, ecoldgico, biodinamico e

derivados somente € permitido para a producéo certificada como organica.
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A agricultura organica evita ou exclui amplamente o uso de fertilizantes,
praguicidas, reguladores de crescimento, transgénicos e aditivos. Sempre que
possivel, deve ser usado esterco de animal, adubo verde, compostagem e controle
biolégico de pragas e doencas, buscando manter a estrutura e produtividade do
solo. As praticas de adubacdo mais usadas sao a manutencdo da cobertura vegetal,
rotacdo da cultura (cultivo de diferentes plantacdes em diferentes anos) e
manutencdo da diversidade bioldégica (BONILLA, 1992). Atualmente a agricultura
organica é feita com a combinacéo de antigas praticas agricolas adaptadas as mais
modernas tecnologias de producao agropecudria.

A agricultura organica € menos poluente e danosa que a convencional
porque, no lugar dos fertilizantes artificiais utiliza adubacé&o natural e evita pesticidas
preferindo estimular os predadores naturais. Também pratica a consorciacao,
técnica que consiste em plantar fileiras de cebolas entre as de cenoura para
afugentar a mosca da raiz deste legume. O material orgéanico utilizado para
adubacdo natural se decompde e libera grande quantidade de nutrientes, a0 mesmo
tempo mantem o solo fofo e solto, permitindo a entrada de ar para as raizes. Terras
organicamente ricas abrigam milhdes de micro-organismos, em especial bactérias e
fungos, que beneficiam as plantas de diversas maneiras, inclusive produzindo
antibiéticos naturais. O resultado é uma terra muito mais fértil do que a manuseada
de forma convencional (TUDGE, 2002).

6.1 O Perigo dos Agrotoxicos

O Ministério do Meio Ambiente brasileiro adverte que o comportamento do
agrotoxico no ambiente € bastante complexo. Quando um agrotéxico é utilizado,
independentemente do modo de aplicagéo, possui grande potencial de atingir o solo
e as aguas, principalmente devido aos ventos e a agua das chuvas. Além disso,
qualquer que seja o caminho do agrotoxico no meio ambiente, invariavelmente o
homem € seu potencial receptor. Os agrotoxicos sdo considerados extremamente
relevantes no modelo de desenvolvimento da agricultura no pais. O Brasil € o maior
consumidor de produtos agrotéxicos no mundo. Em decorréncia da significativa
importancia, tanto em relacdo a sua toxicidade quando a escala de uso em nosso
pais, os agrotoxicos possuem uma ampla cobertura legal no Brasil, com um grande

namero de normas legais. O referencial legal mais importante é a Lei n°® 7802/89,
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que rege 0 processo de registro de um produto agrotoxico, regulamentada pelo
Decreto n° 4074/02.

De acordo com o dossié Abrasco (Associacdo Brasileira de Saude Coletiva),
produzido com o apoio da Fundacgdo Osvaldo Cruz (Fiocruz), confirma-se a relacao
entre agrotoxicos e monocultura. As maiores concentracdes de utilizacdo de
agrotoxicos coincidem com as regiées de maior intensidade de monoculturas de
soja, milho, cana, citricos, algodéo e arroz. Os impactos na saude publica do uso
intensivo de agrotoxicos sdo amplos porque atingem vastos territorios e envolvem
diferentes grupos populacionais, como trabalhadores em diversos ramos de
atividades, moradores nos arredores de fabricas e fazendas, além de todos naés,
consumidores, que consumimos alimentos contaminados. Em todos os espacos ou
setores da cadeia produtiva do agronegdcio, estdo comprovadas intoxicacdes
humanas, canceres, malformaces, doencas de pele, doencas respiratorias, tudo
decorrente da contaminacdo com agrotéxicos e fertilizantes quimicos das aguas, do
ar, do solo. Dois tercos dos alimentos consumidos cotidianamente pelos brasileiros
estdo contaminados por agrotoxicos, segundo analise de amostras recolhidas nas
26 Unidades Federadas do Brasil, realizada pelo Programa de Analise de Residuos
de Agrotoxicos em Alimentos (PARA) da Anvisa (2011). O nivel médio de
contaminacdo destas amostras esta distribuido pelas culturas agricolas da seguinte
maneira: pimentdo (91,8%), morango (63,4%), pepino (57,4%), alface (54,2%),
cenoura (49,6%), abacaxi (32,8%), beterraba (32,6%) e maméo (30,4%), além de
outras culturas analisadas e registradas com residuos de agrotoxicos (ANVISA,
2011).

Ainda conforme o mencionado dossié, com 70 milhdes de brasileiros em
estado de inseguranca alimentar e nutricional, segundo o IBGE (2006), com 90%
consumindo frutas, verduras e legumes abaixo da quantidade recomendada para
uma alimentacdo saudavel, a superacao dessa problematica passa pela conversao
do modelo agroquimico e mercantil para um modelo de base agroecologica. Como o
objetivo do agrotoxico € matar determinados seres vivos “incbmodos” para a
agricultura (tem um objetivo biocida), a sua esséncia e, portanto, toxica. A sintese
quimica foi amplamente desenvolvida nas primeiras décadas do século XX,
especialmente no periodo das duas guerras mundiais, com o objetivo de produzir
armas quimicas para dizimar o inimigo (seres humanos). Com o fim da segunda

guerra mundial, a maioria das industrias bélicas buscou dar outras aplicacbes aos
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seus produtos: a eliminagdo de pragas da agricultura, da pecuaria e de doencas
endémicas transmitidas por vetores. A Saude Publica ajudou a legitimar a introdugéo
desses produtos toxicos e a ocultar sua nocividade sob a alegacao de “combater”
esses vetores.

No documento técnico do INCA (Instituto Nacional de Cancer José Alencar
Gomes da Silva) Posicionamento Publico a Respeito do Uso de Agrotoxicos, esta
explicito que os efeitos adversos decorrentes da exposi¢cdo cronica aos agrotoxicos
podem aparecer muito tempo apds a exposicdo, dificultando a correlacdo com o
agente. Dentre os efeitos associados a exposicdo crénica a ingredientes ativos de
agrotoxicos podem ser citados infertilidade, impoténcia, abortos, malformacdes,
neurotoxicidade, desregulacdo hormonal, efeitos sobre o sistema imunolégico e
cancer. Os ultimos resultados do Programa de Analise de Residuos de Agrotoxicos
(PARA) da Anvisa revelaram amostras com residuos de agrotoxicos em quantidades
acima do limite maximo permitido e com a presenca de substancias quimicas nao
autorizadas para o alimento pesquisado. Além disso, também constataram a
existéncia de agrotoxicos em processo de banimento pela Anvisa ou que nunca
tiveram registro no Brasil. Ainda podem estar presentes nas carnes e leites de
animais que se alimentam de racdo com tracos de agrotéxicos. Outras questdes
merecem destaque devido ao grande impacto que representam. Uma delas é o fato
do Brasil ainda realizar pulverizacbes aéreas de agrotoxicos, que ocasionam
dispersdo destas substancias pelo ambiente, contaminando amplas areas e
atingindo populagfes. A outra é a isencdo de impostos que o pais continua a
conceder a industria produtora de agrotéxicos, um grande incentivo ao seu
fortalecimento, que vai na contramao das medidas protetoras recomendadas no
documento do INCA. E ainda, o fato de o Brasil permitir o uso de agrotdxicos ja
proibidos em outros paises. Em marco de 2015 a Agéncia Internacional de Pesquisa
em Cancer (IARC) publicou um estudo apds a avaliacdo da carcinogenicidade de
cinco ingredientes ativos de agrotdxicos por uma equipe de pesquisas de 11 paises.
Eles classificaram que o herbicida glifosato, os inseticidas malationa, diazinona,
tetraclorvinfos e parationa como possiveis agentes carcinogénicos. Sendo que a
malationa, a diazinona e glifosato séo autorizados e amplamente usados no Brasil.
O INCA incentiva a producao de alimentos livres de agrotéxicos, que tem como base
o equilibrio ecolégico, a eficiéncia econdbmica e a justica social, fortalecendo

agricultores e protegendo o meio ambiente e a sociedade.
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Segundo noticia veiculada pela agéncia Reuters: o herbicida mais utilizado no
planeta provavelmente causa céancer, trata-se do glifosato, que é a base do
Roundup, um dos principais herbicidas da Monsanto. A comunidade transnacional
AVAAZ (que mobiliza milhdes de pessoas para agirem em causas internacionais
urgentes, desde pobreza global até os conflitos no Oriente Médio e mudancas
climaticas) alerta que 17 dos maiores cientistas do mundo, especialistas em
oncologia, revisaram estudos independentes e fizeram o relatério. No momento, com
cerca de 1.417.000 assinaturas, a peticdo sera encaminhada para autoridades da

Unido Europeia, Estados Unidos, Canada e Brasil.

6.2 Nova Tendéncia Mundial

A revista Safra (publicacdo especializada no agronegdcio, considerada uma
das melhores publicacdes em sua area pelo IEPQ - Instituto de Estudos e Pesquisas
da Qualidade) anunciou que os atletas que estardo no Brasil para as Olimpiadas de
2016 no Rio de Janeiro, vao ter no cardapio apenas alimentos organicos.

Segundo a Revista Exame de 18 de fevereiro de 2015, O Brasil acaba de se
tornar o quarto maior mercado mundial de produtos saudaveis, um nicho que,
segundo especialistas, devera sofrer menos com a crise. Quem esta apostando forte
nisso é Pedro Paulo Diniz, filho de Abilio Diniz, ex-dono da rede varejista Pdo de
Acucar e atual acionista da operacao brasileira do supermercadista Carrefour. Pedro
Paulo ja foi piloto de Férmula 1 e morou oito anos em Ménaco. Hoje € proprietario da
Fazenda da Toca, de onde saem ovos, laticinios e sucos organicos. Seu interesse
pelo tema dos organicos foi despertado com o filme Uma Verdade Inconveniente, do
ex-vice-presidente americano, Al Gore, sobre o aquecimento Global. Depois de
estudar mais o assunto, ele chegou a conclusdo de que a agricultura tradicional
degrada o meio ambiente. Sua empresa hoje exporta polpa de fruta para Alemanha,
Franca e Italia. No Brasil, os produtos estdo em 1.700 pontos de venda. Tudo que
consegue produzir é vendido, a demanda sO cresce. Ainda conforme a revista,
citando a consultoria Euromonitor, 0 mercado brasileiro de produtos industrializados
organicos cresce 25% ao ano desde 2009, bem acima da média mundial de 6%.
Enquanto as vendas de alimentos tradicionais cresceram 67% nos ultimos cinco
anos no pais, as de saudaveis aumentaram 98% no mesmo periodo. E um mercado

gue movimenta 35 bilhdes de ddélares ao ano no Brasil. A revista cita um
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levantamento recente com 18.000 pessoas de 18 paises, onde 79% dos brasileiros
disseram que saude e nutricdo sdo prioridades em sua vida, contra 55% no Reino
Unido e 66% nos Estados Unidos. A mesma edi¢do da Revista Exame traz ainda
que os precos dos organicos estdo caindo. No maior supermercadista do Pais, 0
P&o de Acucar, o espaco destinado a acomodar organicos quadruplicou nos ultimos
trés anos.

O Brasil, por sua imensa area agricola, tem condicbes de clima e solo que
possibilitam produzir ampla gama de produtos organicos. Segundo noticia publicada
em 20/03/2015 no site IDB Certificagbes, entre janeiro de 2014 e janeiro de 2015, o
namero de agricultores que optou pela produgdo organica passou de 6.719 para
10.194, um aumento de 51,7%. As unidades de producdo também tiveram aumento
significativo: passaram de 10.064 em janeiro de 2014 para 13.323 em janeiro deste
ano, um acréscimo de 32% (cada produtor pode ter mais de uma unidade de
producéo). Conforme o mesmo artigo, a area total de producao organica no Brasil ja
chega a quase 750 mil hectares. Previsdes iniciais do Projeto Organics Brasil,
desenvolvido pelo Instituto de Promoc¢éo do Desenvolvimento (IPD) em parceria com
a Agéncia Brasileira de Promocdo de Exportacbes e Investimentos (Apex), o pais
registrou um crescimento de aproximadamente 35% em 2014. A estimativa de
faturamento € de R$ 2 bilhdes. Previsdo interessante, haja vista a instabilidade
econbmica do pais e dos mercados mundiais ainda em recuperacéao.

Em noticia divulgada no Jornal A Tribuna, a informacao quase impossivel de
acreditar, é que a producdo organica € a saida para alimentar o mundo. Citando a
revista Nature divulgou ainda os resultados de uma das maiores experiéncias
agricolas ja realizadas. Uma equipe de cientistas chineses testou o principio-chave
do cultivo moderno de arroz, ou seja, a plantacdo de alta tecnologia de uma Unica
variedade de arroz, contra uma técnica mista mais antiga: plantar diferentes
variedades num mesmo campo. Descobriram, para espanto dos agricultores que ha
anos vinham sendo levados a crer nos beneficios da monocultura, que a volta ao
método antigo resultou num aumento espetacular da producéo. A praga do arroz,
causada por um fungo devastador que exige repetidas aplicacbes de veneno para
ser controlada, reduziu em 94%. Ao plantar mais de uma variedade, os agricultores
puderam abandonar o uso de agrotoxicos ao mesmo tempo em que produziram 18%
de arroz a mais por acre. Assim, é errado pensar que a produtividade tende a ser

menor quando utilizados métodos naturais de cultivo. Ela pode muito bem competir
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com a agricultura convencional, porque tem condi¢cdes de ser adotada em larga
escala (TUDGE, 2002). Além do mais, o mundo hoje produz mais alimentos do que
consome, conforme entrevista de Eduardo Mansur (diretor do departamento de
Silvicultura da Organizacdo das Nacdes Unidas para a Alimentacédo e Agricultura —
FAQO) a Revista Globo Rural. O problema ndo esta na oferta e sim no desperdicio,
jogamos fora cerca de um terco de todo alimento produzido.

A Embrapa incluiu a agricultura organica e a agroecologia entre os 17 temas
reconhecidos como estratégicos e de relevancia nacional a serem priorizados em
sua programacao de pesquisa. A Empresa também assumiu 0 compromisso no
Plano Nacional de Agroecologia e Producdo Orgéanica (Planapo) de criar um nucleo
de agroecologia e producao organica em 20 dos seus 47 centros de pesquisa.

Os especialistas recomendam que uma alimentacdo saudavel seja variada,
rica em hortalicas e cereais, modesta em proteinas e pobre em gorduras e acucares.
Quando se planeja o futuro do alimento, deve ser analisado quais tipos e em que
guantidade serdo necessarios. Também é importante discutir a questdo da
crueldade com animais, conservacao da vida selvagem, manutencao da economia e
das comunidades rurais. Esses temas se referem a ciéncia, tecnologia, aspectos
econdmicos, politicos, morais e todos devem ser levados em conta (TUDGE, 2002).

A Dinamarca € o primeiro pais que tera agricultura 100% orgéanica por lei.
O governo dinamarqués quer que o pais tenha uma agricultura totalmente
sustentavel, e para isso vai transformar toda sua producdo em organica. A
Dinamarca ja € o pais com maior desenvolvimento e amplitude do comércio de
produtos organicos. Com a meta sendo alcancada, eles vao oferecer gratuitamente
as escolas, cantinas e hospitais, até 60% de alimentos de origem organica. Outra
mudanca sera na grade escolar, com a inclusédo de cursos de nutricdo, alimentacéo

saudavel e agricultura natural (Organicsnet, 2015).
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7 METODOLOGIA

7.1 Métodos e técnicas utilizadas

7.1.1Tipo

Para atingir os objetivos deste trabalho, a pesquisa foi dividida em duas
etapas: uma qualitativa e a outra quantitativa. A pesquisa qualitativa, segundo
Malhotra (2006) proporciona melhor visdo do contexto do estudo enquanto que a
pesquisa quantitativa procura quantificar os dados e analisa-los estatisticamente.
Com a escolha de fazer desta maneira, foi possivel melhor identificar as variaveis a
serem utilizadas para a elaboracdo do instrumento de coleta de dados. E um
principio fundamental da pesquisa de marketing encarar as pesquisas qualitativa e
quantitativa como complementares, ao invés de mutuamente concorrentes.

Primeiro, buscou-se referencial teérico através de pesquisa bibliografica
(dados secundarios). Foi feita uma revisdo bibliografica acerca das producdes
literarias e académicas existentes sobre o tema em livros, teses, dissertacées,
artigos, jornais e revistas especializadas. A construcdo da base tedrica permitiu
estabelecer uma visdo desse mercado e tracar um diagndstico preliminar a ser
confirmado ou ndo através da pesquisa de campo. Posteriormente, ocorreu
levantamento de dados atraves de entrevista semiestruturada com o coordenador da
cooperativa, Sighard Hermany. O instrumento utilizado foi um roteiro de entrevista
para coleta de dados, composto de questbes abertas e fechadas, disponivel no
Apéndice A. Assim foi possivel aprofundar os temas e incluir questées que surgiram
durante a conversa. A entrevista foi gravada para consulta posterior. A analise dos
dados foi feita atraves de descricdo qualitativa dos dados obtidos. Os dados foram
analisados através de uma analise de contetdo, descricdo objetiva e sistematica do
contetdo de uma comunicacao.

A segunda etapa corresponde a pesquisa quantitativa. Este tipo de pesquisa
visa apontar a frequéncia e a intensidade dos comportamentos dos individuos em
determinado grupo ou populacdo. O meétodo quantitativo de pesquisa tem no
guestionario uma de suas grandes ferramentas. Enquanto a pesquisa gqualitativa,
segundo Mattar (2012), procura identificar a presenca ou auséncia de algo, a

pesquisa quantitativa procura medir o grau em que algo esta presente. A pesquisa
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quantitativa verifica e explica a influéncia de variaveis pré-estabelecidas sobre outras
variaveis, mediante a analise da frequéncia de incidéncias e de correlacdes. A
pesquisa quantitativa, pelo uso da quantificacdo, tanto na coleta quanto no
tratamento das informacdes, utiliza técnicas estatisticas, objetivando resultados que
evitem possiveis distorcdes de andlise e interpretacdo, conferindo uma maior

margem de seguranca.

7.1.2 Abordagem e Técnica de Coleta de Dados

Optou-se pela técnica de coleta de dados do tipo survey, de carater descritivo
com utilizacdo de questionario estruturado aplicado convenientemente nos
consumidores. A escolha deste método foi motivada pela intencéo de conseguir uma
maior abrangéncia de participantes, possibilitando chegar a conclusdes mais
precisas. A metodologia survey tem importante papel nas pesquisas de opinido e
levantamentos estatisticos que visam identificar determinadas situacfes. A
metodologia survey foi identificada como a mais adequada para o0s objetivos da
pesquisa acerca do comportamento dos consumidores de produtos organicos.

Malhotra (2006, p. 182) esclarece que:
O método de survey para a obtencdo de informacbes se baseia no
interrogatério dos participantes, aos quais se fazem varias perguntas
sobre seu comportamento, intencbes, atitudes, percepcéo,

motivacdes, e caracteristicas demogréaficas e de estilo de vida.

A pesquisa descritiva conforme Mattar (2012) em pesquisa de marketing é
utilizada quando se deseja descrever as caracteristicas de um grupo, como por
exemplo, obter o perfil de certos consumidores. Também para descobrir ou verificar
a existéncia de relagdo entre variaveis. O método survey tem a vantagem da
simplicidade de aplicacdo e a obtencdo de dados confiaveis, uma vez que as
respostas sdo limitadas, na maioria das vezes, a alternativas fixas (o entrevistado
faz sua escolha em um conjunto predeterminado de respostas). Essa padronizagao
do processo de coleta confere consisténcia interna as informacfes geradas e
permite que os dados obtidos possam ser analisados de maneira uniforme e
coerente. Gil (2008) descreve como pesquisa de levantamento (survey) a técnica
que utiliza a interrogacdo direta dos individuos dos quais se quer conhecer o
comportamento. Os dados obtidos podem ser agrupados em tabelas, possibilitando

sua analise estatistica.
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Em conjunto com o método survey, foi utilizada a técnica da observacéao, que
possibilita ao pesquisador extrair informagbes complementares de grupos e
situacbes que com outras técnicas se tornaria mais complexo ou mesmo
impossiveis. A observacdo atenta dos detalhes coloca o pesquisador dentro do
cenario de forma que ele possa compreender a complexidade dos ambientes
psicossociais, a0 mesmo tempo em que lhe permite uma interlocugcdo mais
competente. O uso de estratégias complementares na pesquisa pode auxiliar no
entendimento do objeto em questdo. A observacdo permite, também, a deteccédo e
obtencdo de informacbBes por vezes ndo apreendidas por outros métodos. O
pesquisador parte das observagbes do comportamento verbal e ndo verbal dos
participantes, de seu meio ambiente, das anota¢des que ele mesmo fez quando em
campo (MOREIRA, 2004). Com a utilizacdo desse método € possivel coletar
informagdes sobre as causas geradoras dos comportamentos e ter acesso a dados

potencialmente importantes e Uteis.

7.1.3 Instrumento de Pesquisa

Como instrumentos de pesquisa foram utilizados questionarios estruturados
aplicados através de abordagem pessoal direta dos consumidores de produtos
organicos da ECOVALE e da FAE (Feira dos Agricultores Ecologistas). As questdes
abordaram os seguintes topicos: perfil socioeconémico (sexo, idade, escolaridade,
ocupacao, renda familiar etc), motivacdo para a compra, opinido quanto aos precos
praticados, diversidade e regularidade dos produtos, divulgacdo etc. Os itens
verificados estdo formulados com vocabulario simples, claro, objetivo e distribuidos
em blocos teméticos: perfil socioeconbmico e informacdes relativas ao
comportamento de compra do consumidor. A abordagem foi realizada pela
pesquisadora e por uma equipe de mais trés entrevistadores, devidamente treinados
para a abordagem e coleta dos dados. Os questionarios foram aplicados nas
pessoas que se dispusessem a respondé-lo, utilizando-se material impresso. Um
dos beneficios deste modo de apresentacao do survey é a flexibilidade na coleta de
dados, gerado pelo possivel grau de interacdo dos participantes, permitindo ao
entrevistador, por exemplo, esclarecer pontos dificeis. As perguntas estruturadas,
segundo Malhotra (2006), especificam o conjunto de respostas alternativas e o

formato da resposta. Foram utilizadas perguntas de multipla escolha e apenas uma
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questdo aberta. Ainda conforme o mesmo autor, em perguntas de multipla escolha o
pesquisador deve oferecer varias respostas e o respondente deve escolher uma ou
mais dentre as alternativas escolhidas. Nas questbes de multipla escolha, as
alternativas buscaram alcancar todas as possiveis respostas e incluir uma
alternativa “Outras (queira especificar)’. As perguntas de mdltipla escolha tém a
vantagem de serem administradas bem mais rapidamente do que as questdes
abertas. A codificacdo e o processamento de dados sdo muito menos dispendiosos
e demorados. O questionario aplicado esta apresentado no Apéndice B e foi
validado por dois professores de marketing. Antes de iniciar a efetiva aplicacdo dos
questionarios, foi feito um pré-teste com 3 voluntarios que apresentaram algumas
sugestdes Uteis que foram utilizadas para melhoramento do instrumento, inclusive a
inclusédo e retirada de itens. Para Malhotra (2006), o pré-teste é aplicado em uma

pequena amostra com o objetivo de identificar e eliminar problemas potenciais.

7.1.4 Amostra

O questionario foi aplicado nas tercas e sextas-feiras, quando acontece a feira
da ECOVALE, no més de marco e abril de 2016. Para possibilitar a comparacéo
destes consumidores, foram também contatados, na mesma época, os clientes da
FAE (Feira dos Agricultores Ecologistas) também conhecida como Feira Ecolégica
da Redencdo de Porto Alegre/RS, que acontece aos sabados no Parque da
Redencao (Av. José Bonifacio).

Feiras ecolégicas sdo um tradicional canal de distribuicAo de produtos
organicos no Brasil e tendem a atrair um segmento especifico de consumidores,
mais consciente e informado. Estima-se que a feira da ECOVALE seja frequentada
por 160 clientes. Com esse universo pretende-se alcancar o minimo de 50
aplicacfes de questionarios validos em cada feira.

Inicialmente, as pessoas foram abordadas e questionadas quanto a se
consomem produtos organicos. Com a resposta afirmativa, eram convidadas a
responder o questionario, apds breve explicacdo do que se tratava. Esta técnica de
amostragem nao-probabilistica é denominada amostragem por conveniéncia.
Segundo Malhotra (2006), os participantes sdo escolhidos pelo entrevistador por

estarem no lugar exato no momento certo. Essas unidades amostrais normalmente
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séo acessiveis, faceis de medir e cooperadoras. Esta técnica de amostragem tem a

vantagem de consumir menos tempo e ser menos dispendiosa.

7.1.5 Técnica de Analise de Dados

Para a analise dos dados coletados foi utilizada a analise estatistica
descritiva, feita por porcentagem simples, tabelas e graficos, para analisar e

interpretar os dados numéricos da amostra.
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8 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

De acordo com o objetivo geral e os objetivos especificos, foi identificado o
perfil do consumidor de produtos organicos da ECOVALE e da FAE (Feira dos
Agricultores Ecologistas). Foram entrevistados 100 consumidores enquanto
realizavam suas compras. Em seguida, serd apresentado o perfil de cada

subamostra e a comparacéao entre elas.

8.1 Perfil da amostra

O objetivo deste estudo, estabelecido desde a preparacdo do projeto de
pesquisa, € conhecer o perfil do consumidor de produtos organicos da ECOVALE
em comparagdo ao consumidor da FAE. Buscou-se conhecer quem € esse
consumidor, suas influéncias, seus objetivos. Entre as diversas opc¢des que 0
mercado oferece esta esse grupo social que opta por demandar alimentos mais
dificeis de encontrar, ndo enlatados, menos processados, mais simples, porém
considerados tdo especiais. Através da analise dos dados obtidos pela aplicacédo
dos questionarios tornou-se possivel inferir algumas conclusées sobre o perfil do
consumidor de produtos organicos.

Foram abordados 100 consumidores de produtos organicos, 50 na ECOVALE

e 50 na FAE, que compuseram a amostra de estudo, conforme ilustrado na Figura 5.

Figura 5 - Local da pesquisa

W ECOVALE
N FAE

Fonte: Dados da pesquisa.

A populagdo estudada é predominantemente feminina. Na ECOVALE 27
mulheres e 23 homens responderam ao questionario, enquanto na FAE foram 32
mulheres e 18 homens. Como pode ser observado na Figura 6, 0 sexo feminino
ainda foi maioria em ambas as feiras, com pouca vantagem (54%) na ECOVALE e
64% na FAE. De fato, chamou a atencéo a grande quantidade de homens nas feiras,

atividade até algum tempo atras considerada feminina. Na ECOVALE foi possivel
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identificar muitos destes homens presentes em todos os dias em que foi feita a
coleta de dados desta pesquisa.
Figura 6 - Sexo ECOVALE e FAE

ECOVALE FAE
= FEMININO
= MASCULINO
Verificou-se que na ECOVALE, a maioria dos pesquisado esta na faixa etaria

= FEMININO
= MASCULINO

Fonte: Dados da pesquisa.

51 a 60 anos (15 pessoas), seguido pelos respondentes de 41 a 50 anos (12
pessoas). Ja na FAE, a maioria tem mais de 61 anos (13 pessoas), seguidos pelos
delimitados na faixa etaria dos 51 a 60 anos (11 pessoas). Os respondentes com
menos de 40 anos na ECOVALE foram 13 (26%) e na FAE 20 pessoas (40%). Na
ECOVALE, 74% dos respondentes tém mais de 41 anos e na FAE 60% estdo nessa
faixa etaria. Em geral, o publico da FAE é um pouco mais jovem, conforme
demonstrado na Figura 7.
Figura 7 - Idade

Mais de 61 anos

De 51 a 60 anos

De 41 a 50 anos
H FAE

De 31 a 40 anos m ECOVALE

De 21 a 30 anos

De 15 a 20 anos

20

Fonte: Dados da pesquisa.

Constatou-se que o estado civil da grande maioria dos respondentes da
ECOVALE é casado (38 pessoas ou 76%) em comparacdo com apenas 20 pessoas
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(40%) da FAE, ou seja, quase o dobro de participantes da pesquisa séo casados em
Santa Cruz do Sul em comparagédo com os de Porto Alegre, enquanto na FAE, o
estado civil de 50% dos pesquisados € de solteiro (25 pessoas) e na ECOVALE
apenas 6 respondentes (12%) esta neste estado civil, ou seja, cerca de quatro vezes
mais pesquisados se classificaram como solteiros em Porto Alegre do que em Santa
Cruz do Sul, conforme apresentado na Figura 8.

Figura 8 - Estado Civil

Viavo(a)

Separado(a)/Divorciado(
a
) W FAE

Casado(a) m ECOVALE

38

Solteiro(a)

40

Fonte: Dados da pesquisa.

Com relacdo a varidvel nimero de pessoas que moram na residéncia, de
acordo com os dados obtidos, verificou-se que a frequéncia de lares com 4 pessoas
ou mais, foi maior na ECOVALE, 17 pessoas (34%) em comparacdo as 10 pessoas
(20%) na FAE e, o inverso, nos casos de pessoas que moram sozinhas, que somam
apenas 4 na ECOVALE e 10 na FAE. O namero de domicilios ocupados por 2 e 3
pessoas foi semelhante na ECOVALE e FAE. Estes dados sdo mostrados na Figura
9.

Figura 9 - Quantas pessoas moram em sua residéncia?

Quatro ou mais 10 17
Trés 1;
B FAE
Duas 1718 m ECOVALE
Uma 10
(I) g 1I0 15 20

Fonte: Dados da pesquisa.
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Como pode ser observado na Figura 10, a ocupacédo profissional da maioria
dos respondentes nas duas feiras € de profissionais liberais ou autbnomos sem
vinculo empregaticio (ECOVALE 15 respondentes ou 30% e FAE 14 pessoas ou
28%). Na contagem da aba “Outro” na ECOVALE estao contabilizadas 16 pessoas,
das quais 12 sédo aposentadas, 1 pensionista e 3 do lar e na FAE 12 respondentes:
10 aposentados e 2 do lar. Em terceiro lugar estdo os empregados de empresa do
setor privado na ECOVALE (9 pessoas ou 18%) e empregados do setor publico na
FAE (8 respondentes ou 16%).

Figura 10 - Ocupacéo profissional

Outro

Estudante

Proprietario de empresa, firma indiv. ou empregador-
individual

Militar
N FAE

B ECOVALE Empregado ou contratado de ONG

Empregado de empresa do setor privado

Empregado de empresa do setor publico

Profissional liberal ou auténomo sem vinculo
empregaticio

Fonte: Dados da pesquisa.

A pesquisa indica ainda, como pode ser observado na Figura 11, que na
variavel escolaridade, 29% dos entrevistados estudam ou concluiram até o ensino
médio, os demais 71% cursam ou concluiram o terceiro grau ou pos-graduagéo. A
grande maioria dos consumidores organicos pesquisados possui alto grau de
instrucdo, o que parece possibilitar melhor conhecimento com relacdo a saude e a
alimentacdo. Os dados parecem sugerir que os consumidores de produtos organicos
tém nivel de escolaridade elevado, em comparacdo com a media da populacéo
brasileira que, conforme dados divulgados na ultima pesquisa do PNAD (Pesquisa
Nacional por Amostra de Domicilios) € de 13,1% de pessoas com curso superior

completo (o que inclui mestrado e doutorado).
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Figura 11 - Nivel de escolaridade

Pés-graduagdo em andamento ou
incompleta

Pés-graduagao completa

Ensino superior em andamento ou
incompleto

Ensino superior completo
B FAE

Ensino médio em andamento ou incompleto m ECOVALE

Ensino médio completo

Ensino fundamental em andamento ou
incompleto

Ensino fundamental completo

25

Fonte: Dados da pesquisa.

Quanto ao nivel de renda, a maioria dos respondentes pode ser enquadrada
como pertencente a faixa de 4 a 10 salarios minimos, conforme Figura 12. Nao
houve significativa disparidade entre as duas feiras neste quesito. Uma pessoa, da
ECOVALE, negou-se a responder seu nivel de renda, por isso o0 somatorio desta
feira resultou em 49 pessoas.

Figura 12 - Renda familiar

Acima de RS 17.600,00 (acima de 20 SM) 1
De RS 8.880,00 a RS 17.599,99 (de 10 a
20 SM)

De R$ 3.520,00 a RS 8.799,99 (de 4 a 10
SM)

De R$ 1.760,00 a RS 3.519,99 (de 2 a 4
SM)

21 B FAE
19

m ECOVALE

Até RS 1.759,99 (menos de 2 SM)

20 25

Fonte: Dados da pesquisa.

A Figura 13 mostra dados do IBGE, a nivel nacional, relativos a distribuicao
de renda nas familias brasileiras. Enquanto na ECOVALE e na FAE, 16% dos
respondentes mora com familias que recebem até 2 saldrios minimos, a média

nacional é de 21,6%. A média nacional de familias que ganha acima de 2 até 10
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salarios minimos € de 62,2%, semelhante as feiras analisadas, que foi de 61%. J4 o
percentual de familias com rendimentos de mais de 10 salarios minimos, na média
nacional é de 16,2% e nas feiras estudadas, 22%. Os dados parecem sugerir que 0S
clientes de feiras organicas nao tém rendimentos significativamente mais elevados

do que a populagéo em geral.
Figura 13 - Rendimentos das familias brasileiras

RENDIMENTOS | Distribuicao das familias
Até 2 SM 21,60%
De2a3SM 17,40%
De3a6SM 29,40%
De 6a10SM 15,40%
De 10 a 15 SM 7,20%
De 15a 25 SM 5,20%
Mais de 25 SM 3,80%

100,00%

Fonte: Adaptado pela pesquisadora, de dados do IBGE, Pesquisa de Orcamentos Familiares 2008-

2009.

Conforme os dados, a maioria dos frequentadores pesquisados da ECOVALE
(64%) faz suas refeicdes em casa, enquanto na FAE observou-se o contrario, 66%
responderam que costumam comer fora de casa. Esse talvez seja um dos efeitos de
morar em uma cidade grande como Porto Alegre, onde se usa mais tempo no
transito e por isso, muitas vezes nem vale a pena ir para casa na hora do almoco.
Em contrapartida, em grandes centros ha mais op¢des de restaurantes e lancherias
que usam matéria-prima organica na preparacao das refei¢cdes, diferente de cidades

menores, como Santa Cruz do Sul, que é carente nesta area. Estes dados sdo

apresentados na Figura 14.

Figura 14 - Vocé frequentemente faz refei¢cdes fora de casa?

W ECOVALE

B FAE
Sim

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fonte: Dados da pesquisa.
A ultima questéo, referente ao perfil da amostra, teve a intencao de verificar a

relacdo entre o consumo de produtos organicos e a pratica de atividade fisica. A
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pratica regular de exercicios fisicos ou esportes é considerada como fator de
protecdo a saude das pessoas. O nivel recomendado de atividade fisica no lazer (no
tempo livre), segundo a Pesquisa Nacional de Saude (IBGE, 2014) é de, pelo menos
150 minutos semanais de atividade fisica de intensidade leve ou moderada, ou de,
pelo menos, 75 minutos de atividade fisica de intensidade vigorosa. Alguns
exemplos de atividades fisicas de intensidade leve ou moderada séo: a caminhada,
musculacao, hidroginastica, danca e ginastica em geral. No Brasil, ainda segundo a
mesma pesquisa, 27,1% dos homens com 18 anos ou mais praticavam o nivel
recomendado de atividade fisica, enquanto para as mulheres este percentual foi de
18,4%. A média brasileira foi de 22,5%. A proporcao de adultos que praticavam o
nivel recomendado de atividade fisica na Regido Sul foi de 24,1%. Apenas 5
pessoas (10%) na ECOVALE e 7 pessoas (14%) dos pesquisados na FAE
confessam néo praticar atividade fisica. A grande maioria dos respondentes afirmou
ser adepto de alguma atividade fisica, conforme revelado na Figura 15. Na
ECOVALE, 25 pessoas (50%), dizem praticar atividade fisica no minimo 3 vezes por
semana e na FAE 20 participantes da pesquisa responderam o mesmo (40%). Isso
parece sugerir uma correlagdo entre consumo de alimentos organicos e o estilo de

vida saudavel, também buscado pela maioria dos praticantes de atividade fisica.

Figura 15 - Vocé pratica alguma atividade fisica?

1a 2 vezes por més

6 a 7 vezes por semana

3 a 5 vezes por semana W FAE

m ECOVALE

1 a 2 vezes por semana

Nunca

Fonte: Dados da pesquisa.
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8.2 Comportamento do consumidor de produtos organicos

Analisando a Figura 16, verificou-se que entre os consumidores de produtos
organicos pesquisados, quase a totalidade (96%) entende que produto organico €

basicamente um produto sem agrotoxico.

Figura 16 - O que vocé entende por produto orgénico?

N&o Industrializado

Produzido sem Agrotdxico

i W FAE
Light/Diet 0 m ECOVALE

Integral
g I 1

Fonte: Dados da pesquisa.

Quando perguntadas sobre como identificar se um produto € orgéanico, ficou
evidente a fragilidade dos consumidores e a confianga que sao ‘obrigados’ a ter no
mercado fornecedor. Muitos participantes apresentaram duvida na escolha de uma
das opdes. As pessoas pediam se podiam marcar todas as opg¢des, com énfase nas
duas primeiras: selo de certificacao e confianca no
produtor/fornecedor/estabelecimento, a primeira para produtos embalados e a
segunda para hortifrutigranjeiros adquiridos nas feiras. Ainda assim, a maioria
escolheu a opcao que envolve confiangca, como pode ser observado na Figura 17,
confianca essa, demasiadas vezes ofendida, desprezada, desrespeitada como no
recente episodio ocorrido em Santa Catarina, denunciado pelo programa Fantastico
da TV Globo (reportagem de Kiria Meurer da RBS TV de Florian6polis). Ao longo de
um ano a equipe passou por Sao Paulo, Rio de Janeiro, Ceara, Pernambuco e
Brasilia para mostrar situagdes nas quais o consumidor que se dispde a pagar mais
caro por alimentos supostamente mais saudaveis estd sendo enganado.
Interessante que 15% do publico pesquisado identificam pela aparéncia dos
produtos, no entanto, apesar de alguns, como a cenoura, serem facilmente
diferenciados assim, outros como abobrinha, batata doce, berinjela, abobora séo

idénticos aos produzidos convencionalmente.
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Figura 17 - Na sua opinido, como identificar se estamos adquirindo um genuino alimento organico?

N3o sei

Aparéncia dos produtos
M FAE

Confianca no B ECOVALE

produtor/fornecedor/estabelecimento

Selo de certificacdo

Fonte: Dados da pesquisa.

No que se refere ao local ou forma de adquirir os produtos organicos, como
0s questiondrios foram aplicados exclusivamente em feiras agroecoldgicas e 0s
pesquisados podiam apontar até 3 alternativas, constatou-se que todos preferem
adquirir seus produtos organicos nas feiras, seguido por casas de produtos naturais.
Conforme a Figura 18, na FAE essa tendéncia foi mais nitida, pois apenas 19
pessoas (38%) adquirem produtos organicos nessas casas de produtos naturais em
comparacdo com as 36 pessoas (72%) dos respondentes da ECOVALE. Apenas
alguns produtos especificos sdo adquiridos em supermercados, que informalmente
tiveram como principal desvantagem apontada o preco mais elevado. Interessante
notar que na opgao “Outros”, diversas pessoas mencionaram produzir o possivel em
horta, algumas mesmo morando em apartamento, produzem chas, temperos e o que

mais conseguirem em vasos na sacada.

Figura 18 - Onde vocé adquire seus produtos organicos?

Outros

Casas de produtos naturais
B FAE

5

9

—
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Supermercados -3
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Fonte: Dados da pesquisa.



53

Constatou-se que, entre o publico estudado, a maioria (46%) jA& consome
produtos organicos ha mais de dez anos na ECOVALE. Os consumidores de
produtos organicos parecem manter-se fiéis ao que consomem. Do total de
pesquisados, mais da metade (62%) ja consome produtos organicos ha 6 anos ou

mais, conforme demonstra a Figura 19.

Figura 19 - H4 quanto tempo vocé consome produtos organicos?

H& mais de 10 anos

De 6 a 10 anos
H FAE

De 1a5anos m ECOVALE

Menos de 1 ano

30

Fonte: Dados da pesquisa.

A grande maioria, ou seja, 72% dos consumidores entrevistados, afirmou que
todos na residéncia em que moram, consomem o0s produtos organicos. Dos
individuos pesquisados, retirando os 14 que moram sozinhos, restam apenas 2
respondentes que moram com mais pessoas e que apenas eles proprios consomem
produtos organicos. Ninguém respondeu que apenas as criangas consomem 0S
produtos organicos. A pesquisa aponta que a alimentacdo saudavel € um habito

cultivado por toda a familia, conforme dados sugeridos pela Figura 20.

Figura 20 - Quais as pessoas, quem moram com vocé, consomem produtos organicos?

Apenas vocé 5 11
31
Todos a
N FAE
Apenas as criangas 8 m ECOVALE
Apenas os adultos 4 8
0 10 20 30 40 50

Fonte: Dados da pesquisa.
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67% do total de respondentes tém por habito consumir produtos organicos
todos os dias. Esse aspecto € mais expressivo na ECOVALE, onde 76% diz
consumir diariamente produtos organicos em comparacao aos 58% da FAE. A razéo
pode estar relacionada a questao de almocar fora de casa (ver Figura 14), uma vez
que em Porto Alegre, 66% diz frequentemente alimentar-se fora de casa, nem
sempre tendo acesso a restaurantes e lancherias que oferecam produtos organicos,
ao contrario de Santa Cruz do Sul, onde 64% diz fazer suas refeicbes em casa,

conforme apresentado na Figura 21.

Figura 21 - Com que frequéncia vocé consome produtos organicos?

Menos de uma vez por més

De duas a quatro vezes por semana

W FAE

Uma vez por semana m ECOVALE

Todos os dias
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Fonte: Dados da pesquisa.

Quanto as motivacfes do consumo de alimentos organicos, destacam-se as
categorias “nao utilizam agrotéxicos” e “sdo mais saudaveis”’. Nesta pergunta, os
respondentes podiam escolher até trés opc¢des. O motivo citado com menor
frequéncia, apenas uma pessoa em cada feira, foi “a descoberta de algum problema
de saude”, como apresentado na Figura 22. Este resultado sugere que, na maioria
das vezes, o consumo de alimentos organicos ndo é iniciado em razao de uma
necessidade. Em geral, o consumo destes alimentos € motivado, principalmente,
pela busca de um estilo de vida mais saudavel. Estes resultados estdo em harmonia
com as analises de uma pesquisa feita nos Estados Unidos, promovida pela
Technomic, que ouviu 1500 pessoas. Uma das conclusées do relatorio sobre
tendéncias alimentares dos consumidores foi que, em grande parte, Ssao
impulsionados pela busca em garantir uma alimentacdo saudavel, “a maioria (dos
consumidores) afirma que a saude € prioridade e que tenta se alimentar
saudavelmente a maior parte do tempo” (ORGANICSNET, 2013).
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Destacou-se o fato de que os consumidores da FAE parecem estar mais
conscientes quanto as questfes ambientais, foram 68% em comparagédo a 50% da
ECOVALE. Muitos dos respondentes da FAE primeiro indicavam esta resposta para
depois pensarem em outras duas op¢cfes. Mesmo que seja uma pequena parcela da
sociedade, os consumidores organicos contribuem de alguma forma para a
sustentabilidade ambiental e a equidade social, pois o0 modelo sugerido pela
agricultura organica utiliza mais mao de obra e protege o solo e a agua. Digno de
nota o fato de diversos clientes da ECOVALE utilizarem cestas de vime para
carregar suas compras, evitando a utilizacdo de sacolas plasticas, o que também
denota sua preocupacao com o meio ambiente, uma vez que essas sacolas levam
séculos para se decompor. O descarte de produtos € um problema cada vez mais
importante. A medida que aumenta a consciéncia ambiental, a reciclagem é uma
opcéo ainda mais incentivada (SOLOMON, 2002).

Figura 22 - O que o motiva a consumir produtos organicos?

Por prevengdo a doengas

A descoberta de algum problema de saude

Sua producdo respeita o0 meio ambiente

B FAE
S3o mais gostosos m ECOVALE
Sdo mais sauddveis
N3o utilizam agrotoxicos
60

Fonte: Dados da pesquisa.

No que se refere a influéncia no comportamento de compra, € possivel fazer
algumas conjecturas interessantes; 33% dos respondentes acham que n&o foram
influenciados por ninguém, que sua escolha e mudanca de comportamento de
consumo, veio de sua prépria iniciativa por buscar conhecimento nesta area. Na
ECOVALE, 40% (20 pessoas) dos respondentes pensam assim e na FAE 26% (13
pessoas) tém a mesma impressdo. Talvez seja o tipo de consumidor que nas

palavras de Solomon (2002) “dangcam conforme sua propria musica”, sdo dos
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poucos, segundo ele, que s&o imunes aos melhores esforcos de vendedores e
publicitarios. S&o indiferentes ao que é esperado deles. A maioria do total de
pessoas questionadas (35%), respondeu que 0 grupo que mais os influenciou na
escolha por produtos organicos foi o familiar. Isso esta em harmonia com a visao de
Kotler e Keller (2006) de que somos seres sociais, influenciados pelos grupos
sociais nos quais estamos inseridos. Os autores detalham um modelo dos fatores
que influenciam o comportamento de compra: fatores culturais (cultura, subcultura e
classe social); fatores sociais (grupos de referéncia, familia, papéis e posicéo social);
fatores pessoais (idade e estagio do ciclo de vida, ocupacao, condi¢cdes econémicas,
estilo de vida, personalidade e autoconceito); fatores psicologicos (motivacéo,
percepcao, aprendizagem, crencas e atitudes). Na FAE mais pessoas dizem ter sido
influenciados por amigos. Quanto a aba ‘Outros’, um respondente da ECOVALE
disse ser pela propria profissdo e na FAE os grupos citados foram: Grupo politico,
relacbes profissionais com os agricultores, estudos sobre agroecologia e ‘a propria

feira’. Este resultado € mostrado na Figura 23.

Figura 23 - Qual dos grupos abaixo mais o influenciou na sua escolha por produtos organicos?

Nenhum

Outros

Grupo religioso
Vizinhos HFAE

H ECOVALE
Colegas de trabalho

Amigos

Familia

0 5 10 15 20 25
Fonte: Dados da pesquisa.

A pesquisa demonstrou, conforme a Figura 24, que a variavel porcentagem
de produtos orgénicos consumidos em relacdo aos convencionais, indica que na
ECOVALE a maioria dos participantes da pesquisa (50%, 25 pessoas) diz que de
26% a 50% do que consomem tem origem organica.
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Figura 24 - Quantos por cento em média do que vocé consome tem origem organica?

Acima de 76%

De 51% a 75%

m FAE
W ECOVALE

De 26% a 50%

Até 25%
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Fonte: Dados da pesquisa.

Analisando o perfil destes, verificou-se que:

- 8 estdo no nivel de renda de 2 a 4 salarios minimos (S.M.);

- 7 possui renda de 4 a 10 S.M,;

- 6 tem renda de 10 a 20 S.M;

- 3recebem até 2 S.M.,; e

- 1 ganha acima de 20 S.M.

Quanto a faixa etaria:

- 9 tém entre 51 e 60 anos;

- 6 tém entre 41 e 50 anos;

- 5 tém mais de 61 anos;

-4 tém 31 a 40 anos; e

- 1 tem entre 21 e 30 anos.

A maioria dos respondentes da FAE encontra-se na faixa de até 25% de
consumo de organicos em relacdo aos produtos convencionais.

Apenas 15 pessoas do total de pesquisados dizem conseguir alcancar mais
de 76% em média de produtos organicos. Quanto ao nivel de renda desses
‘campedes’ de consumo de produtos organicos, pode-se verificar que dos 15
participantes:

- 7 recebem de 4 a 10 S.M,;

- 3 ganham menos de 2 S.M,;

- 2 ganham de 10 a 20 S.M,;

-lganhade2a4S.M,
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- 1 tem rendimentos acima de 20 S.M.; e

- 1 ndo quis revelar sua renda.

Quanto a faixa etéria:

- 5tém entre 51 e 60 anos;

- 3 tém mais de 61 anos;

- 3 tém entre 31 a 40 anos;

- 2 tém entre 41 e 50 anos; e

- 2 tém entre 21 e 30 anos.

Em relacdo ao nimero de residentes no mesmo lar:

- 2 moram sozinhos;

- 6 moram com 1 pessoa,

- 4 moram em familias de 3 pessoas; e

- 3 moram em familias de 4 ou mais pessoas.

Esses dados parecem sugerir que ndo ha relacdo entre o nivel de renda e o
percentual de produtos organicos consumidos, nem tampouco com a idade ou
tamanho da familia, posto que a distribuicdo dos respondentes € homogénea entre
as alternativas.

Com relacdo ao valor pago pelos produtos organicos, havia consumidores
que analisaram o prego a “longo prazo”, mencionando a relagdo custo-beneficio e
desta forma considerando a compra de produtos organicos um investimento. Como
pode ser visto na Figura 25, a maioria dos frequentadores das duas feiras orgéanicas
pesquisadas, dispde-se a pagar até 30% a mais por produtos organicos. Muitos
comentaram entender que a agricultura familiar da mais trabalho e ‘rende’ menos,
pelo ndo uso de pesticidas e que isso precisa ser remunerado. Alguns respondentes
inclusive comentaram, de forma informal, que ndo acham o0s organicos mais caros
que os produtos convencionais encontrados em supermercados. Alguns ainda
disseram que pagam o que for necessario, que simplesmente nem perguntam o
preco, fato também mencionado por um feirante da ECOVALE. Interessante também
notar que, uma pequena parcela dos respondentes diz ndo estar disposta a pagar
nada a mais pelos produtos organicos, que uma vez que O governo retirasse 0s
subsidios aos agrotoxicos os valores provavelmente ficariam equivalentes, e iSso
aumentaria a demanda por organicos. Embora com o preco mais elevado que os
produtos convencionais, muitas pessoas estdo dando preferéncia a habitos mais

saudaveis.
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Figura 25 - Quanto a mais esté disposto a pagar por produtos organicos?
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Fonte: Dados da pesquisa.

Perguntados sobre o que os limitava quanto ao consumo de produtos
organicos, ou seja, por que nao conseguiam atingir mais de 76% na questao 8, na
ECOVALE a razdo apontada com maior frequéncia (64%) foi que poucos
estabelecimentos oferecem e na FAE, o preco elevado (56%), o que esta
apresentado na Figura 26. Podiam ser apontadas até 3 razfes nesta questdo. Na
ECOVALE muitas pessoas reclamaram da falta de variedade, e realmente h&a grande
diferenca da quantidade e variedade de produtos oferecidos em comparagdo com a
FAE. Ha ainda os que disseram ndo encontrar dificuldade alguma, sdo 16% dos
respondentes da ECOVALE e 20% dos da FAE. Muitas pessoas relataram,
informalmente, fazer esfor¢cos consideraveis para adquirir seus produtos organicos,
como vir de outras cidades e de outros bairros, para frequentar a FAE. Na
ECOVALE, um importante limitante mostrou ser a oferta irregular. Os consumidores
estavam dispostos a adquirir os produtos, porém muitas vezes ndo 0s encontravam
e viam-se obrigados a procurar o supermercado ou as feiras convencionais. Alias, a
hora de maior movimento € na abertura da feira, justamente porque as pessoas
sabem que a quantidade de muitos produtos € limitada e ndo querem ficar sem eles.
Esses dados séo apresentados na Figura 26.
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Figura 26 - Para vocé, quais os limitantes para o consumo de produtos organicos?

N3o encontro dificuldades
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Fonte: Dados da pesquisa.

Dentre os consumidores pesquisados, percebeu-se que a grande maioria
considera a divulgacdo dos produtos organicos precaria, 80% disse achar que séo

pouco divulgados, como pode ser observado na Figura 27.

Figura 27 - Quanto a divulgacdo, como vocé considera os produtos organicos?

N3o existe divulgacdo

Sdo pouco divulgados 3941 B FAE
m ECOVALE

Sdo bem divulgados 10

Fonte: Dados da pesquisa.

Quando convidados, na questdo 13, a manifestarem sua opinido sobre quais
acOes poderiam ser desenvolvidas para aumentar a conscientizacdo da populagéo
sobre a importancia da preferéncia por produtos organicos, a op¢ao mais escolhida
pelos respondentes era a que envolvia o governo. Muitos deles, antes mesmo de
terminarem de ouvir todas as opcdes de resposta, j4 diziam que isso deveria ser
responsabilidade do governo, que o governo é muito imprudente por subsidiar os
agrotoxicos e fazer muito pouco pelos organicos. Nessa questdo, o ranking foi
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semelhante nas duas feiras, com excecdo da sugestdo para ampliar debates na
area, escolhido por 14 pessoas na ECOVALE em comparacdo a 7 da FAE e, o
inverso, na opcdo aumentar a divulgacdo, escolhido por 14 respondentes da
ECOVALE e 8 da FAE. Esses dados — representados na Figura 28 — parecem
sugerir que aumentar a divulgacado dos produtos organicos em Santa Cruz do Sul
seria uma a¢do bem-vinda, o que também esta em harmonia com a Figura 27.

Figura 28 - Que ac¢bes poderiam ser desenvolvidas para aumentar a conscientiza¢do da importancia
do consumo de produtos organicos?
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Aumentar a diversidade

Aumentar a divulgagdo
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Fonte: Dados da pesquisa.

A opinido dos consumidores foi muito semelhante na questdo 14. Ha
demanda para produtos organicos como carnes (24% da preferéncia dos
respondentes), laticinios (escolha de 20% dos consumidores), lanches (20% dos
clientes). Poucas pessoas sentem falta de refeicbes congeladas. Trinta pessoas
deram ainda outras sugestdes, como: produtos de higiene pessoal e limpeza (3
pessoas), nozes e frutas secas (1 pessoa), roupas (1 pessoa), substitutos de carne
(1 pessoa), restaurantes e lancherias organicos (4 pessoas), outras 3 pessoas
sentem falta de produtos, restaurantes e lancherias veganos, 3 pessoas falaram em
restaurante e lancheria vegetarianos, 7 pessoas gostariam de mais variedade de
frutas, verduras e legumes (tomate, batata inglesa, macd foram citados entre
outros), 2 pessoas nado sentem falta de nada e, antagonicamente, outras 2 gostaria

de encontrar ‘tudo’ orgéanico. Estes dados sao apresentados na Figura 29.
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Figura 29 - Quais produtos organicos vocé gostaria de encontrar no mercado fornecedor?
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Fonte: Dados da pesquisa.

Indagados sobre a intencéo de frequentar um restaurante e/ou lancheria que
oferecesse produtos organicos, a imensa maioria (86%) respondeu que sim, com
certeza frequentaria, na ECOVALE foram 44 pessoas (88%) e na FAE 42 pessoas
(84%). Uma pessoa em cada feira disse que nado, o respondente de Santa Cruz do
Sul disse que prefere comer em casa e o de Porto Alegre, porque ndo gosta da
‘imagem superior que apresenta’. Percebe-se na Figura 30 que 7 pessoas tém mais
desconfianca nessa questéo (e ndo sem motivo) e 5 respondentes demonstram mais
preocupacdo com a questdo do preco. Isso leva a supor que um restaurante e/ou

lancheria orgéanico teria clientela em Santa Cruz do Sul.

Figura 30 - Vocé frequentaria um restaurante e/ou lancheria que oferecesse refei¢des e lanches
roduzidos a partir de produtos organicos?

Sim, com certeza

Dificilmente confiaria que a matéria-prima
é realmente organica

S6 se ndo fosse muito caro

0 10 30 40 50
B FAE mECOVALE

Fonte: Dados da pesquisa.
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Com o objetivo de melhor explorar a apresentacdo dos resultados aos
questionamentos “o que vocé mais gosta dessa feira?” e “o que gostaria que
melhorasse?” optou-se por apresentar um quadro-resumo dos 39 depoimentos que
pode ser observado no Apéndice C. Das 50 pessoas que participaram na
ECOVALE, 11 preferiram n&o responder a essa questdo, que era facultativa. Alguns
dos aspectos positivos foram: localizagéo, confianca, atendimento e frequéncia. Os
clientes opinaram também sobre alguns pontos que consideraram negativos ou
passiveis de melhorias: diversidade (foram citados leite, ovos, carne, frutas), falta de

produtos, preco e horério.

8.3 Acdes de marketing

Observando o comportamento dos consumidores na ECOVALE e na FAE e
ouvindo suas opinides, foi possivel detectar algumas oportunidades de melhoria
para a ECOVALE.

Algumas ideias para atrair e fidelizar os clientes:

v' Aumentar o leque de produtos oferecidos - o que poderia incluir até
mesmo cestas/balaios 0 que denota a preocupacao integral com o
meio ambiente; atualmente quem nédo leva algum recipiente, sai com
0os produtos adquiridos em sacolas plasticas, o que prejudica a
natureza. Os produtos que ainda ndo podem ser produzidos pelos
cooperados da ECOVALE, por qualquer razdo que seja, poderiam ser
adquiridos de outras associacdes de produtores organicos e oferecidos
aos clientes;

v' Oferecer cursos, oficinas, concursos — ensinar quem se dispuser a
aprender, a fazer receitas com os produtos oferecidos na ECOVALE.
No final do curso, poderia ser realizado um concurso para a escolha do
melhor prato, do prato mais colorido e saboroso ou do mais original;

v' Degustacdes — nos dias de feira livre, poderiam ser oferecidos, como
cortesia, pequenos pedacos de bolo, pipoca, cuca, pao com schmier,
frutas ou, o que mais for conveniente, aos clientes. Isso ajuda a
transformar o ato de comprar em um evento, uma comemoracao, um
momento em que as pessoas podem parar um pouco na frenética

corrida do dia a dia e conversar com outras pessoas que tem uma
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mentalidade semelhante sobre a alimentacdo, o meio ambiente e as
preocupacdes sociais;

Oferecer area de alimentacdo — muitos respondentes comentaram
sobre a caréncia de lancherias organicas. Essa poderia ser uma boa
oportunidade aos cooperados;

Usar ainda mais as midias sociais - para divulgar os produtos
organicos, bem como seus beneficios para a saude e o meio ambiente,
talvez promovendo até algum sorteio entre os que compartilham os
posts da ECOVALE;

Buscar ampliar dialogo com governo - especialmente no sentido de
expandir a agricultura organica e o mercado;

Desenvolver trabalhos de divulgacdo e conscientizacdo - junto as
escolas e creches poderiam ser pensadas agcfes como, para 0S
pequenos, pintar figuras relacionadas a producdo organica enquanto
se explica seus beneficios, ou algum tipo de jogo ou brincadeira, como
por exemplo, vedar os olhos e apresentar o aroma e sabor de frutas e
outras preparagcdes. O campeédo de acertos poderia ganhar um prémio.
Isso provavelmente teria um efeito multiplicador em muitos lares. Para
0S maiores, por exemplo, uma preocupacdo é quanto a pele, assim
uma nutricionista (0 CAPA tém uma contratada) pode fazer uma breve
(adolescentes ndo tem muita paciéncia) palestra para falar sobre os
efeitos na pele de fastfood em comparacdo a uma alimentacdo mais
saudavel, entre tantos outros temas de seu interesse;

Expor, com destaque, a certificacdo de legitimo produto orgéanico
— a questdo da confianga mostrou ser um problema para muitos
participantes da pesquisa, assim mostrar o certificado pode amenizar
iSSO; e

Organizar excursdes - levar o consumidor até as propriedades rurais
onde os organicos sdo produzidos € uma acdo que tende a estreitar
ainda mais a relacdo produtor/consumidor além de aumentar a

confianga dos clientes.
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9 CONCLUSAO

Conhecer sempre melhor os consumidores, particularmente os de produtos
organicos, € uma via que pode resultar em significativas mudancas nas instituicbes
ligadas a organizacdo da producédo e do consumo, como a ECOVALE que, por sua
vez, se reflete em comunidades mais sustentaveis. A pesquisa e observacoes feitas
nas duas feiras possibilitou a verificacdo da preocupacdo crescente das pessoas
com a saude e qualidade de vida.

O objetivo geral desse estudo, de analisar o comportamento do consumidor
de produtos organicos da ECOVALE em Santa Cruz do Sul em comparacdo aos
consumidores da FAE (Feira dos Agricultores Ecologistas) de Porto Alegre, pode ser
considerado atendido. Em muitos aspectos os consumidores mostraram perfil,
comportamentos e opinides semelhantes, como por exemplo, na frequéncia que
consomem produtos organicos, na pratica de atividade fisica, na confianga ‘que se
sentem obrigados a ter’. Ja em outros aspectos verificam-se diferencas, como na
guestao de alimentar-se em casa ou em restaurantes, a queixa de pouca variedade
e poucos estabelecimentos oferecerem esses produtos, na ECOVALE e dos precos
na FAE. Essa também se mostrou uma feira mais ‘madura’, com mais variedade e
que procura transformar o0 momento das compras num evento, inclusive divulgando
de anteméo a programacao, que tem mausica ao vivo, mesas e cadeiras para tomar
um lanche.

A andlise efetuada permite sintetizar algumas conclusées relativas ao perfil e
comportamento do consumidor de produtos organicos da ECOVALE.

+ Esse consumidor é um profissional liberal, geralmente do sexo feminino;
S&o pessoas de meia idade, situando-se numa faixa entre 41 e 50 anos;
E predominantemente casado;

Apresentam nivel de instrucdo elevada;

- + ¥+ ¥

Em termos de renda familiar, sdo individuos integrantes da classe média (4 a
10 salarios minimos);

Pratica atividade fisica de uma a duas vezes por semana,

Prefere fazer suas refeicdes em casa,

Consome organicos ha mais de dez anos;

Utiliza diariamente produtos organicos;

-+ + + ¥

E motivado a consumir organicos pela salde;
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+ Tem relacdo de confianca com os produtores agoecologistas; e
+ Foi influenciado pela familia a consumir produtos organicos.

Buscou-se verificar até que ponto o consumidor de produtos organicos esta
sendo atendido em seus desejos e necessidades e pode-se perceber que ha muito
ainda a ser feito, os clientes pedem por mais variedade e constancia na oferta. E
preciso aumentar a divulgacdo e estar preparado para o atendimento dessa nova
demanda.

Foram propostas algumas acdes de marketing para a ECOVALE, como
aumentar o leque de produtos oferecidos. Uma demanda reprimida por produtos
organicos pdde ser observada, pois, apesar do grande interesse por alimentos
organicos, fatores como preco elevado e pouca variedade limitam o consumo destes
produtos na regido. Os consumidores de organicos indicam ter um estilo de vida
mais harmonioso com o0 meio ambiente, sua atitude ecoldgica ndo se limita apenas a
alimentacdo. Isso sugere a atencdo a novos produtos que podem ser oferecidos.
Acredita-se gque aos poucos ira aumentar a demanda também por matérias-primas e
por alimentos industrializados organicos. Devera também continuar crescendo o
mercado por produtos naturais ndo alimenticios, cosméticos, de higiene, limpeza e
téxteis, por exemplo. No geral, pode-se concluir que existe um mercado promissor

para os produtos organicos.

9.1 LimitacOes e direcionamentos para estudos futuros

O universo aqui estudado € representado por uma amostra ndo probabilistica,
constituido pelas cem pessoas selecionadas aleatoriamente dentre os presentes,
nos dias de coleta de dados, nas feiras da ECOVALE e da FAE. As conclusdes
deste trabalho aplicam-se apenas a essas mesmas populagdes, tratando-se por isso
de um estudo exploratorio e devem ser tratadas com certas restricbes, pois
apresentam como limitacdo o fato de ndo serem representativas de qualquer
populacao definivel. Ndo se pode fazer generalizagbes sobre qualquer populacdo a
partir de uma amostra por conveniéncia. No entanto, é possivel realizar
generalizagbes analiticas, ou seja, chegar a formulacdes tedricas, sem estabelecer

com que frequéncia ocorre na populacao.
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Tratando-se de uma limitagdo deste estudo, pensamos que € uma dimensao
a ter em conta em trabalhos futuros. Seria importante que estudos proximos
procurassem ampliar a amostra em termos de cidades representativas, abrangendo
um maior numero de consumidores de produtos organicos. Adicionalmente, propde-
se que sejam verificadas as percepgdes em relagcdo a outros estabelecimentos,
como supermercados e casas de produtos naturais. Além disso, seria também
pertinente que futuros trabalhos acompanhassem o processo, desde a producédo até
a sua finalizacdo, o que contribuiria para o aprofundamento do tema em analise.

A presente pesquisa € essencialmente constituida de uma abordagem inicial,
de forma a admitir muitos aprimoramentos. Um destes seria a realizagcdo de
pesquisa mais aprofundada entre os clientes, para descobrir a quais novos produtos
eles gostariam de ter acesso. Essa abordagem pode ser qualitativa.

Na ECOVALE, no aspecto da gestao, podem ser feitas anélises comparativas
mais detalhadas com outras organizacbes semelhantes, bem-sucedidas, para
analisar mais profundamente sua administracdo e oferecer sugestdes de melhoria

da mesma.
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APENDICE A — QUESTIONARIO DA ENTREVISTA

1) Qual o principal objetivo da cooperativa?

2) Quais as atividades da cooperativa?

3) Como a cooperativa esta organizada? Quantos funcionarios possui? Em que
frentes atuam?

4) Como ocorre a renda do cooperado?

5) Acontecem conflitos pelo fato do cooperado ser soécio, cliente e fornecedor
(triplice qualidade) da cooperativa ao mesmo tempo?

6) A ‘heranga’ deixada pela fumicultura (agricultor ‘viciado’, sem proatividade,
menos responsabilidades, apenas fornece méo-de-obra e fumageira compra
toda producéo), dificulta o relacionamento com os agricultores e o bom
andamento da cooperativa?

7) Quais as dificuldades que a agricultura ecolégica encontra para se apresentar
como alternativa ao fumo?

8) A governanca da cooperativa se torna muito complexa (muitas demandas
diferentes) pelo fato de cada cooperado ter direito a um voto?

9) Como acontece o planejamento estratégico na cooperativa? Até que grau os
cooperados participam dos objetivos estratégicos?

10)Por que tantas cooperativas da regido fecharam?

11)O governo apoia adequadamente a iniciativa de producao organica?

12)Qual o sistema de gerenciamento de dados que a cooperativa utiliza?

13)Na fungao de:

a) Marketing, como acontece o escoamento da producdo? Quais 0s canais de
distribuicdo? Qual a participacdo de mercado (marketshare)? Quais as vantagens e
desvantagens dos produtos (considerando qualidade, preco, promoc¢éao...)? Quais as
tendéncias de mercado? Quais alternativas de midia para divulgacdo dos produtos
sao utilizadas? Quais as atividades de marketing da cooperativa? Quais os clientes

mais importantes?

b) Financas, sao utilizados indicadores de desempenho? Estes sdo comparados
com exercicios anteriores e com concorrentes? Existe outra fonte de recursos além
dos bancarios? A cooperativa recebe algum tipo de vantagem por sua constituicao
tributaria? Como a inflagdo a atinge? Qual seu patamar de taxa de juros em

empréstimos?
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c) Producéo, quanto as instalagdes, qual a localizagdo e suas vantagens? E um
local agradavel de se trabalhar? Qual o nivel de utilizagdo dos equipamentos e
instalacdes? Estdo em boas condicbes de conservacdo? Qual o nivel de interacéao
entre as areas de marketing e producdo? Qual o nivel de qualidade apresentado?
Ha algum acompanhamento das reclamagBes dos clientes? Como acontece a
apresentacao de idéias de novos produtos e servicos? Como se da o controle de

qualidade?

d) Recursos Humanos, a empresa € sindicalizada? Qual o indice de rotatividade
dos funcionarios? Qual o indice de absenteismo? Como estd o clima

organizacional?

14)Qual o principal gargalo?
15)Quais as perspectivas futuras da cooperativa? O senhor tem uma visédo
otimista ou pessimista?
16)O senhor sentiu efeitos da Convencéo-Quadros para o Controle do Tabaco
(CQCT) na regido? Houve migracao de agricultores em consequéncia dela?
17)Quais as novidades que podemos aguardar para o curto, médio e longo
prazo?

18)Seria possivel uma convergéncia do sistema tradicional de producéo
(monocultura, mecanizacdo, amplo uso de agrotoxicos) para a producao
organica, a nivel mundial? Em quanto tempo o senhor entende que isso seria
possivel?

19)Como as instituicdes de ensino (publicas, privadas, pré-escola, ensino
fundamental, médio e superior) poderiam contribuir para uma nova

consciéncia, de alimentacdo mais saudavel?
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APENDICE B — QUESTIONARIO CLIENTES
( )ECOVALE () FAE

1) O que vocé entende por produto orgénico?
() Integral

( ) Light/Diet

() Produzido sem agrotoxico

() N&o industrializado

2) Na sua opinido, como identificar se estamos adquirindo um genuino alimento organico?
() Selo de certificagédo

( ) Confianca no produtor/fornecedor/estabelecimento

( ) Aparéncia dos produtos

( ) Néo sei

3) Onde vocé adquire seus produtos organicos? Marque até 3 alternativas.
( ) Supermercados

( ) Feiras

( ) Casas de produtos naturais
( ) Outros  Queira especificar:

4) Ha quanto tempo vocé consome produtos organicos?
( ) Menos de 1 ano

( )De1lab5anos

() De 6 a 10 anos

( ) HA mais de 10 anos

5) Quais as pessoas, que moram com vocé, consomem produtos organicos?
( ) Apenas os adultos

( ) Apenas as criancas

( ) Todos

( ) Apenas vocé

6) Com que frequéncia vocé consome produtos organicos?
( ) Todos os dias

( ) Uma vez por semana

( ) De duas a quatro vezes por semana

( ) Menos de uma vez por més

7) O que o motiva a consumir produtos organicos? Marque até 3 opc¢oes.
() Nao utilizam agrotoxicos

() S&o mais saudaveis

( ) S&o mais gostosos

() Sua producéo respeita 0 meio ambiente

() A descoberta de algum problema de saude

() Por prevencéo a doencas

8) Qual dos grupos abaixo mais o influenciou na sua escolha por produtos organicos?
() Familia

( ) Amigos

( ) Colegas de trabalho

() Vizinhos

() Grupo religioso

( ) Outros Queira especificar
( ) Nenhum
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9) Quantos por cento em média do que vocé consome tem origem organica?
() Até 25%

( ) De 26% a 50%

() De 51% a 75%

() Mais de 76%

10) Quanto a mais esté disposto a pagar por produtos organicos?
( ) Nada a mais

() Até 10% a mais

() Até 30% a mais

() Até 50% a mais

( ) O dobro

11) Para vocé, quais sdo os limitantes para o consumo de produtos organicos? Marque até
3 opcodes.

() Preco elevado

( ) Oferta irregular

( ) Pouca variedade

() Dificuldade de acesso

( ) Poucos estabelecimentos oferecem

() N&o encontro dificuldades

12) Quanto a divulgagéo, como vocé considera os produtos organicos?
( ) S&o bem divulgados

( ) S&o pouco divulgados

( ) N&o existe divulgagéo

13) Que agdes poderiam ser desenvolvidas para aumentar a conscientiza¢do da importancia
do consumo de produtos organicos?

( ) Aumentar a divulgagéo

() Aumentar a diversidade

() Melhorar a regularidade da oferta

( ) Acdes do governo para conscientizar a populagéo

( ) Ampliar debates na area

() Outros

14) Quais produtos organicos vocé gostaria de encontrar no mercado fornecedor?
() Laticinios

( ) Carnes

( ) Lanches

( ) Refei¢des congeladas

( ) Outros Quais?

15) Vocé frequentaria um restaurante e/ou lancheria que oferecesse refei¢cdes e lanches
produzidos a partir de produtos organicos?

() SO se nédo fosse muito caro

() Dificilmente confiaria que a matéria-prima € realmente organica

( ) Sim, com certeza

( ) Nao Por que?

16) O que vocé mais gosta desta feira? O que gostaria que melhorasse?
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PERFIL SOCIOECONOMICO

17) Estado civil: 18) Sexo: ( )F ()M

() Solteiro(a) 19) Idade: ( ) De 15 a 20 anos
( ) Casado(a)/UE ( ) De 21 a 30 anos
( ) Separado(a)/divorciado(a) ( ) De 31 a 40 anos
() Viavo(a) ( ) De 41 a 50 anos

( ) De 51 a 60 anos
( ) Mais de 61 anos

20) Ocupacao profissional: ( ) Profissional liberal ou autbnomo sem vinculo empregaticio
( ) Empregado de empresa do setor publico
( ) Empregado de empresa do setor privado
( ) Empregado ou contratado de ONG
() Militar
() Proprietario de empresa, firma indiv. ou empregador-individual
( ) Estudante
( ) Outro Queira especificar

21) Quantas pessoas moram em sua residéncia? ( ) Uma
( ) Duas
() Trés
( ) Quatro ou mais

22) Nivel de escolaridade: ( ) Ensino fundamental completo
( ) Ensino fundamental em andamento ou incompleto
( ) Ensino médio completo
( ) Ensino médio em andamento ou incompleto
( ) Ensino superior completo
( ) Ensino superior em andamento ou incompleto
() Pés-graduacéao completa
() P6s-graduacdo em andamento ou incompleta

23) Renda familiar: ( ) Até R$ 1.759,99 (menos de 2 SM)
( ) De R$ 1.760,00 a R$ 3.519,99 (de 2 a 4 SM)
( ) De R$ 3.520,00 a R$ 8.799,99 (de 4 a 10 SM)
( ) De R$ 8.880,00 a R$ 17.599,99 (de 10 a 20 SM)
( ) Acima de R$ 17.600,00 (acima de 20 SM)

24) Vocé frequentemente faz refeicdes fora de casa?
() Sim
( ) Nao

25) Vocé pratica alguma atividade fisica?
( ) Nunca

() 1a2vezes por semana

( ) 3 abvezes por semana

() 6a7vezes por semana

() 1a?2vezes por més
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APENDICE C - OPINIAO CLIENTES ECOVALE

GOSTA NAO GOSTA OU SUJESTOES
Gosta da feira. N&o terceiriza sua salde; ndo utiliza, nem tem plano de satde. Encontra dificuldade com estacionamento. O espago fisico da feira deveria ser maior.
Gosta de tudo. -
A feira é boa. -

Poderia ter maior diversidade de produtos. Os vendedores poderiam saber informar melhor.

Gostaria de mais dias de feira.

Gosta da feira.

Poderia ter mais variedade.

Poderia ter horario mais estendido.

Poderia melhorar a regularidade da oferta de produtos.

Gosta da regularidade da feira e tem confianca nos produtores.

Gostaria que aumentasse a diversidade de produtos.

Melhorar a oferta de produtos, muitas vezes terminam apés alguns minutos do inicio da feira.

Acha 6tima. O atendimento é bom.

Gostaria que tivesse mais variedade, talvez isso fosse possivel com mais fornecedores da agricultura familiar.

Acha os produtos caros.

Como a produgdo esta muito sujeita ao clima, as vezes falta produto.

Gosta da feira.

Gosta da variedade verduras e legumes.

Poderiam ter mais frutas.

Gosta que a producéo é local.

Feira é boa.

Poderia aumentar espago e feirantes.

Gostaria que tivesse feira mais dias da semana e com o horario mais estendido.

Afeira é legal.

Gostaria de encontrar leite, ovos e carne; raramente tem.

Gosta da feira, encontra tudo que quer.

Gosta da frequéncia da feira, da bem para se organizar.

Poderia ter mais divulgag&o.

Muito boa feira.

Gosta da simplicidade da feira. Também que preserva o meio ambiente. Ajuda na manutencéo de sua salde e de sua famflia.

Gosta da frequéncia da feira (2 vezes por semana), que os produtos séo de perto, da diversidade. Confia nos produtores.

Gostaria de encontrar mais frutas.

Deveria ter mais feirantes e mais variedade.

Gosta da qualidade dos produtos.

Poderiam ter mais opcdes, a producdo tem muitas limitacées.

Feirantes fazem o que podem, devem ser elogiados por isso, também sao confiaveis.

Nem sempre encontra 0 que procura.

Poderiam ter mais feirantes para assim atrair mais consumidores.

Gosta de poder confiar nos produtos, que sdo realmente organicos.

Tem confianca nos produtores.

Gosta da localizagéo.

Poderia ter mais variedade de produtos.

Gosta da variedade, apesar de o clima as vezes limitar a produgao.

Boa localizagdo.

Gosta da feira, tem confianga nos produtores.

Acha a feira bem variada em verduras e legumes.

Gostaria de mais variedade em frutas.

Tudo ok.

1Sa.

Dados da pesqui

Fonte




