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RESUMO

O comportamento do consumidor de produtos alimentares e sua decisao de compra envolvem a interacio entre o perfil de
cada consumidor, os atributos dos produtos em questdo e a percep¢ao de tais atributos por parte dos consumidores.
Considerando a crescente preocupacio com a degradacido do meio ambiente e a valorizagdo de uma alimentacio saudavel,
a agricultura organica representa uma alternativa saudavel e sustentavel, experimentando grande crescimento tanto em termos
de produgdo quanto em termos de demanda por tais produtos. Dada a relevancia do tema, este trabalho buscou identificar
quais atributos s2o mais valorizados pelos consumidores de produtos organicos e relacionar a percep¢io destes atributos
com as caractetisticas do perfil dos consumidores. Para atender esse objetivo foi feita uma pesquisa exploratéria quantitativa
por meio de uma survey. O perfil da amostra ¢ 71,2% de mulheres, sendo 62% casada e 68% com filhos. A faixa etaria com
maior quantidade de respondentes ¢ de pessoas mais velhas, com idade entre 50 a 69 anos (35%), sendo 62% pessoas com
o ensino superior completo, indicando alta escolaridade deste segmento de mercado. Os atributos considerados maior
importancia pelos consumidores amostrados foram em ordem decrescente: auséncia de insumos quimicos, beneficios a
saude, credibilidade do estabelecimento de venda, frescor e certificagio do produto. Ha indicios que consumidores de
produtos organicos podem segmentados com relagio a varidveis demograficas como «idade» e questdes comportamentais
e de perfil como «interesse em obter informagSes sobre questdes ambientaisy, variando a importancia dada a cada atributo
pesquisado para diferentes grupos destas variaveis de perfil.

Palavras-chave: comportamento do consumidor; produtos organicos; atributos determinantes; decisao de compra; pesquisa
exploratoria.
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RESUMEN

El comportamiento del consumidor y sus decisiones de compra de alimentos corresponden a la interaccién entre el perfil de
cada cliente, los atributos de los productos en cuestién y la percepcion de tales atributos por parte de los consumidores.
Teniendo en cuenta la creciente preocupacion por la degradacion ambiental y la recuperacion de una dieta sana, la agricultura
organica representa una alternativa sostenible y saludable, que ha experimentado un crecimiento significativo tanto en produccion
como en términos de demanda de estos productos. Dada la importancia del tema, este estudio trata de identificar cuiles son
los atributos mas valorados por los consumidores de productos organicos y cémo la percepcion de estos atributos se
relaciona con las caracteristicas del perfil del consumidor. Para cumplir con este objetivo se llevé a cabo un estudio exploratorio
a través de una encuesta cuantitativa. El perfil de la muestra fue el siguiente: 71,2% era mujeres, 62% estaban casados y 68%
tenfan hijos. El grupo de edad con el mayor nimero de encuestados fue el de personas de 50 a 69 afios (35%); 62% de las
personas posefan titulo universitario, lo que indica un alto nivel de educacién de este segmento de mercado. Los atributos
considerados mas importantes por los consumidores de la muestra, en orden descendente, fueron: ausencia de sustancias
quimicas, beneficios para la salud y la credibilidad del punto de venta. Existe evidencia de que los consumidores de productos
organicos pueden ser segmentados con respecto a variables demograficas como la «edad» y a vatiables psicograficas, como
«nterés en obtener informacién sobre temas ambientalesy», variando la importancia que se da a cada atributo evaluado de
estas variables de perfil entre los diferentes grupos.

Palabras clave: comportamiento del consumidor, productos organicos, atributos determinantes, decision de compra,
investigacion exploratoria.

ABSTRACT

Consumer behavior and its food purchasing decisions involve the interaction between the profile of each customer, the
attributes of the products in question as well as perception of such attributes by consumers. Considering the growing
concern about environmental degradation and the recovery of a healthy diet, organic farming represents a sustainable and
healthy alternative, experiencing significant growth both in production and in terms of demand for such products. Given the
importance of the topic, this study sought to identify which attributes are most valued by consumers of organic products
and the perception of those attributes related to the characteristics of the consumer profile. To meet this objective an
exploratory study was conducted through a quantitative survey. The profile of the sample was 71.2 % women, 62% were
married and 68% had children. The age group with the largest number of respondents was that of older people aged 50 to
69 years (35%); there were also 62% persons with university degree, indicating a high educational level of this market
segment. The attributes considered most important by consumers sampled, in descending order, were: absence of chemical
residuos, health benefits, the credibility of the sales outlet, freshness, and product certification. There is evidence that consumers
of organic products may be segmented with respect to demographic variables such as «age», and behavioral issues and
profile as «interest in obtaining information about environmental issuesy, ranging from the importance given to each attribute
searched for different groups of these profile variables.

Keywords: consumer behavior, organic products, determinant attributes, purchase decision, exploratory research.

RESUME

Le comportement du consommateur et ses décisions d’achat des aliments correspond a I'interaction entre le profil du chaque
client, les attributs des produits en question et ces attributs percus par les consommateurs. Compte tenu de I'inquiétude
croissante concernant la dégradation de Penvironnement et de valorisation d’une alimentation saine, 'agriculture biologique
représente une alternative durable et saine, qui a connu une importante croissance tant en termes de production et la demande
pour ces produits. Compte tenu de 'importance de la question, cette étude vise a identifier les attributs les plus appréciées par
les consommateurs de produits biologiques et comment la perception de ces attributs est liée aux caractéristiques du profil du
consommateur. Pour atteindre cet objectif, une étude exploratoire est faite a travers une enquéte quantitative. Le profil de
I’échantillon est le suivant: 71,2% étaient des femmes, 62% étaient mariés et 68% ont eu des enfants. Le groupe d’age avec le
plus grand nombre de répondants était celle de personnes agées de 50 a 69 ans (35%); 62% des personnes avaient un diplome
universitaire, ce qui indique un niveau d’éducation élevé dans ce segment de marché. Les attributs considérés plus importants
par les consommateurs de ’échantillon, par ordre décroissant, sont les suivantes: pas de produits chimiques, les avantages
sociaux de la santé et de la crédibilité du point de vente. Il est prouvé évident que les consommateurs de produits biologiques
peut étre segmenté par rapport aux variables démographiques telles que « I’age » et les variables psycho graphiques comme
«ntérét a obtenir des informations sur les questions environnementales », variant de I'importance accordée a chaque attribut
évalué ces variables profil entre les différents groupes.

Mots-clé: comportement du consommateur, les produits biologiques, les déterminants des attributs, la décision d’achat, la
recherche exploratoire.



AGROALIMENTARIA
Vol. 18, N° 35; julio-diciembre 2012

77

1. INTRODUGAO

O progresso biotecnolégico possibilitou nos ultimos
anos uma série de mudancas nos habitos alimentares
mundiais. A revolucio, entre as décadas de 60 e 70,
permitiu a adogao na agricultura de novos tipos de
sementes melhoradas, insumos industrializados e
maquinario de ponta que impulsionaram a produtividade
do setor. Entretanto, tal progresso acarretou problemas
relacionados a seguridade dos alimentos produzidos e
a agressao ao meio ambiente (Williams e Hammit,
2001). Exemplos desses problemas sao os casos do mal
da «vaca-louca» ocorrido em paises europeus e os cons-
tantes envenenamentos dos leng¢dis freaticos por
inseticidas e defensivos agricolas (Tacconi, 2004). Em
paralelo vé-se um consumidor cada vez mais exigente
em diversos segmentos ¢ 0 mercado mais competitivo.
Com o aumento da concorréncia entre os agentes da
cadeia produtiva alimenticia e a disseminagao facilita-
da de informagOes entre as pessoas, o elo final das
cadeias produtivas ganha mais forca e poder de
exigéncia, exercendo pressoes significativas sob todos
os demais agentes (Blackwell e a/, 2005).

No ambiente atual observa-se uma série de
mudangas no perfil dos consumidores que tém motiva-
do o crescimento constante da agricultura organica na
ultima década. Um dos setores que tém crescido
rapidamente na industria alimenticia ¢ o setor da agti-
cultura organica certificada. De acordo com o
Fiarschungsinstitut fiir Biologischen Landbau (FIBL,
2011), o mercado mundial de produtos organicos
movimentou o equivalente a US$ 55 bilhdes em 20009.
Os maiores consumidores sao os paises da Europa,
liderados pela Alemanha, que no ano de 2009 consumiu
o equivalente a 5,8 bilhdes de euros com produtos
organicos.

No ano de 2010 as vendas de produtos organicos no
Brasil chegaram a R$ 350 milhoes, registrando um
crescimento de 40% comparado ao ano de 2009. O
crescimento do nimero de feiras destinadas a venda
desses produtos tem contribuido para esse
desenvolvimento do mercado. Os produtos mais
procurados pelos brasileiros sio as hortali¢as, legumi-
nosas, frutas e produtos processados como o café e o
arroz (Brasil, 2011).

Varios estudos apontam para o segmento de consu-
midores de produtos organicos, sustentando a hipotese
de elevado interesse na busca de informagdes acerca
do produto, dado o maior envolvimento que apresentam
com a compra (Pieniak e# al, 2010; Saba e Messina,
2003; Gil ez al., 2000). Esta observacao acrescenta mais
complexidade para os empresarios do setor alimenticio,
que devem lidar com um consumidor cada vez mais

exigente e bem informado. Sua prioridade deve ser
compreender melhor o processo de decisio do consu-
midor com objetivo de elaborar estratégias
mercadolégicas mais adequadas a esse alvo.

Diversas pesquisas ja foram realizadas com intuito
de explorar quais atributos sio importantes na decisao
de compra de produtos organicos. Por exemplo, Borguini
(2002), Bourn e Prescott (2002) e Gil ez al. (2000)
escrevem sobre os beneficios esperados pelo consumi-
dor no ato de consumo; ao passo que Grunert e Juhl
(1995), Magnusson ez al. (2003), Torjusen ez al. (2001)
tratam do perfil socioeconomico e psicografico desses
consumidores.

Entretanto, é necessario também identificar o grau
de importancia de tais atributos para diferentes perfis
de consumidores e definir, com base nesse grau de
importancia, os segmentos de consumidores mais es-
pecificos entre os atuais consumidores dessa categoria
de produtos.

Tomando como partida este ponto de vista, o obje-
tivo do presente trabalho ¢ a identificagao dos atribu-
tos de produtos organicos mais valorizados por seus
consumidores. Com este intento, setrda feito um
levantamento bibliografico de atributos considerados
importantes no processo de decisio de compra de
produtos alimenticios organicos que servira de diretriz
para a realizagdo de uma pesquisa junto a esses consu-
midores.

2. REFERENCIAL TEORICO

O referencial utilizado neste estudo considera
primeiramente a teoria que trata dos atributos dos
produtos, identificando aspectos concretos e subjeti-
vos na decisao de compra do consumidor. Na seqiiencia
foca especificamente a teoria sobre as caracteristicas
psicossociais e de percep¢ao quanto aos produtos
organicos. O objetivo desta revisao é estabelecer um
referencial tedrico para as analises quantitativas que
serao apresentadas nos topicos seguintes.

2.1. ATRIBUTOS SALIENTES, IMPORTANTES E
DETERMINANTES

De forma concreta é usual os consumidores definirem
um produto de acordo com os atributos que este
apresenta, e com base na sua percep¢ao iniciar o
processo de decisio de compra.

Um atributo pode ser entendido como uma caracte-
ristica, componente ou fungio que um produto
desempenha. E o conjunto de atributos oferecido o prin-
cipal estimulo de compra (Peter e Olson, 1999). Ja as
diferencas nas caracteristicas do consumidor — por
exemplo, diferencas de género, faixa etaria, estilo de vida
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ou caracteristicas psicografica — podem gerar variagao
na percep¢ao dos atributos (Mowen e Minor, 2003).

Além da existéncia de diferentes percepgoes sobre
os atributos de um mesmo produto por parte de consu-
midores distintos, também existem variagdes quanto a
importancia atribuida a cada um (Blackwell ez al., 2005).
Em outros termos, dois individuos podem julgar o
desempenho do atributo «cheiro agradavel» para o
mesmo produto de formas distintas, ao passo que
também podem julgar que a existéncia ou nao desse
atributo tenha importancia distinta no momento da
compra. Fatores motivacionais, informagdes recebidas,
impressdes puramente pessoais e uma série de outras
variaveis podem influenciar as percepgoes sobre atri-
butos.

Observa-se a utilizagdo do termo «percep¢ao» dos
atributos, e ndo «mensura¢ao» objetiva, como indicado
por Zeithaml (1988), devido as evidéncias encontra-
das em estudos anteriores que dao maior relevancia ao
primeiro termo no processo de decisio de compra.

Outro item relevante é a distingao entre o termo
atributos e beneficios de um produto. Enquanto atri-
butos sio propriedades ou caracteristicas (Zeithaml,
1988) de um produto, beneficios sao resultados deriva-
dos da posse ou uso do produto, ou seja, consequiéncias
do ato de compra e/ou consumo.

Segundo Olson e Reynolds (1983), de forma geral
os consumidores combinam seus conhecimentos sobre
os atributos do produto, conseqiiéncias funcionais e
consequiéncias psicossociais de uso para atingir seus
valores em um processo chamado de wweans-end chaim»
(MEC). Resumidamente, esta abordagem sugere que os
consumidores pensam nos atributos de um produto
subjetivamente em termos de conseqiiéncias pessoais.
Assim, os atributos percebidos no produto geram
consequéncias de uso (conseqiiéncias funcionais), que
por sua vez atendem ao conjunto de valores dos consu-
midores (consequéncias psicologicas), como resumido
na Figura N° 1.

Atributos sao as caracteristicas concretas ou
abstratas do produto. Beneficios sio os resultados po-

sitivos percebidos entregues pelo produto. Valores
podem ser instrumentais, no sentido de representagoes
cognitivas de modos de comportamento preferidos, ou
valores terminais no sentido de estados finais de
existéncia preferidos (Bech-Larsen e al, 1990).

Na literatura sobre atributos é possivel encontrar uma
série de classificagoes, captando diferentes dimensoes
do conceito. Para Alpert (1971) os atributos sdo
classificados em salientes, importantes ou determinantes.

- Atributos salientes: sao os atributos percebidos
pelo consumidor em um determinando produto, sem,
no entanto, interferir no processo de decisio de com-
pra (Alpert, 1971). Ou seja, eles apenas estdo presen-
tes no produto, mas sua importancia na compra é neu-
tra. Estes atributos apenas terdo influéncia direta na
compra como fator de desempate, ou seja, se todas as
demais condi¢oes forem equivalentes (McMillan e
McGrath, 1996);

- Atributos importantes: sio os atributos conside-
rados importantes na decisao de compra, sem, no
entanto, determiné-la. B possivel classificar esse grupo
de atrlbutos como um subgrupo dos atributos salien-
tes. Estas sdao caracteristicas que nao agregam valor ao
produto, nio sendo nem ao menos consideradas por
grande parte dos consumidores no momento da com-
pra (Alpert, 1971); e,

- Atributos determinantes: sio os atributos consi-
derados de tamanha importancia que determinam a
compra. Sao percebidos pelo consumidor como a
melhor opgao para maximizar sua satisfacao. Estes atri-
butos permitem a discriminagdo entre marcas de
produtos (Alpert, 1971). Podem ser considerados
também como atributos salientes com caracteristicas
determinfsticas do processo de compra. Observa-se que
nem todos os atributos salientes podem ser considera-
dos determinantes (Berkman ez al., 1996).

O presente estudo avalia o grau de importancia dos
atributos identificados, sem classifica-los em categorias
especificas, sendo considerados determinantes os atri-
butos que tiverem maior pontuagao de importancia na
pesquisa realizada. A escolha dos atributos foi realiza-

Figura 1
Estrutura basica do modelo «means-end chain»

Atributos

v

Beneficios

Valores

v

Fonte: Bech-Larsen ez al. (1996).



AGROALIMENTARIA
Vol. 18, N° 35; julio-diciembre 2012

79

da em adaptagdo aos estudos de Borguini (2002), Bourn
e Prescott (2002), Gil ez al. (2000) e Magnusson e al.
(2003).

2.2. ATRIBUTOS DOS PRODUTOS ORGANICOS

Cada produto avaliado pelo consumidor possui um con-
junto de atributos que sdo percebidos, e classificados
em atributos salientes, importantes e determinantes.
Atributos usualmente pesquisados na literatura de ali-
mentos organicos seriam: auséncia de insumos quimi-
cos, beneficios a saude, sabor, cheito, manchas,
tamanho, formato, preco, credibilidade do
estabelecimento e informag¢des sobre o produto
(Borguini, 2002; Bourn e Prescott, 2002; Gil ¢z al., 2000,
e Magnusson e¢f al., 2003).

- Satide (Auséncia de insumos quimicos;
Beneficios a saide): o consumidor de produtos
organicos percebe mais acentuadamente os riscos rela-
cionados a fertilizantes, pesticidas e outras substancias
adicionadas a producgio de alimentos em grande escala
(Saba e Messina, 2003). Esse tipo de atributo traz uma
nogao de seguranc¢a e aumenta a qualidade percebida
do produto. Esse consumidor apresenta maior
preocupa¢io com ingestao de carnes vermelhas,
ingestao de conservantes alimentares, e tem uma
alimentacdo balanceada. Esse consumidor faz «check-
up» médico regularmente, pratica atividades fisicas e
mantém-se atento as questoes relacionadas com a sua
saude (Gil e al., 2000). Os consumidores de modo geral
percebem os produtos organicos como mais saudaveis
por nio apresentarem defensivos agricolas e outros adi-
tivos que fazem mal a sadde. Existe também a percepgao
que alimentos organicos sao mais nutritivos, conforme
pesquisa bibliografica de Bourn e Precott (2002).
Magnusson et al. (2003) acrescentam que consumido-
res julgam que produtos organicos apresentam menos
riscos de um modo geral.

- Paladar (Sabor; Cheiro): o consumidor de
produtos organicos, além de priorizar uma dieta balan-
ceada, da grande importancia ao ato de se alimentar
(Gil et al., 2000). Produtos organicos sao percebidos
como mais saborosos pelos consumidores, apesar de
nao haver comprovagao técnica para essa afirmagao
(Bourn e Prescott, 2002). Além de sabor, produtos
organicos sao percebidos com maior frescor e com cheiro
mais agradavel que produtos convencionais (Borguini,
2002).

- Caracteristicas fisicas (Formato; Tamanho;
Manchas): caracteristicas como formato, tamanho e
apresentacao de manchas, relacionadas a forma fisica
dos alimentos organicos, sao consideradas menos rele-
vantes pelos consumidores nos estudos de Borguini

(2002), Tacconni (2004) e Francisco et al. (2009). Ob-
serva-se que ha uma maior valorizagao de atributos re-
lacionados ao paladar desses produtos e aos beneficios
a saude do que as caracteristicas relacionadas ao for-
mato fisico dos mesmos.

- Prego: observa-se que o atributo prego ¢ avaliado
pelos consumidores de produtos organicos; entretanto,
a disposi¢do para pagar um valor maior ou menor ¢é
variavel de acordo com o tipo de produto (vegetalis,
batatas, cereais, carne, entre outros). De forma geral
esses consumidores estdo dispostos a pagar um prego
premium por esses produtos; entretanto o grau de
disposicao varia para diferentes segmentos de consu-
midores (Gil e al., 2000).

- Credibilidade (Credibilidade do estabele-
cimento; Informagdes acerca do produto): os con-
sumidores inferem até que ponto eles confiam na
seguranca de um produto por suas crengas gerais sobre
os reguladores, produtores e distribuidores do sistema
(Grunert, 2002). Por ser um bem de dificil avaliagio,
mesmo apds o consumo, o consumidor deve dispor de
certo nivel de confianga para aceitar que os produtos
sao verdadeiramente organicos, € que possuem Os
beneficios divulgados pelos vendedores. Ainda com
relacdo ao nivel de confianca do consumidor, observa-
se que a estratégia de rotulagem e adogao de
certificagdes tem o potencial de conferir maior
credibilidade aos produtos dessa natureza. Outras
informacdes adicionadas ao produto, como local de
origem, e caracteristicas quimicas do mesmo, também
conferem maior seguranca ao consumidor, sendo ele-
mento praticamente obrigatério para venda desse tipo
de produto (Grunert e Juhl, 1995; Tacconi, 2004).

O Quadro N° 1 apresentado na proxima segao exibe
os atributos considerados neste trabalho com base na
literatura pesquisada.

3. METODOLOGIA

Além da pesquisa bibliografica realizada sobre produtos
organicos, para a execugao deste trabalho foram utili-
zados dados de uma pesquisa quantitativa e descritiva
realizada anteriormente sobre o tema (Francisco ¢z af,
2009), cedidos pelos autores para este estudo. Para a
analise dos dados foram utilizadas ferramentas
estatisticas paramétricas e nao-paramétricas.

3.1. SOBRE OS DADOS

Como nao ha disponibilidade de um cadastro de con-
sumidores de produtos organicos que possibilitasse o
sortelo de uma amostra para esta pesquisa, optou-se
pela abordagem dos participantes de um evento espe-
cifico sobre tais produtos.
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Obteve-se uma amostra de 52 questionarios,
selecionados por conveniéncia pelos pesquisadores, por
meio do contato direto com o participante que estava
presente na feira de produtos organicos da Agua Branca,
em Sio Paulo. De forma especifica, os produtos
organicos adquiridos pelos entrevistados foram frutas
e verduras.

As pessoas foram abordadas em um tnico sabado,
no meés de maio de 2009, na saida da feira, em funcao
da sua disponibilidade de fornecer as informagdes soli-
citadas. Esta feira foi escolhida em funcio da sua
representatividade em termos de volume comercializa-
do, nimero de produtores e tempo de atuagao.

Elaborou-se um questionario com questoes
dicotomicas, de multipla escolha e de escala Likert, de
0 a 10, utilizada juntamente com uma escala qualitativa
para auxiliar os respondentes com rétulos textuais para
cada valor da escala, como descrito a seguir. Em todas
as questoes existia a opgdo «sem opinidao». O
questionario foi estruturado em quatro blocos. No
primeiro bloco, foram listados 10 atributos com base
na literatura citada no referencial tedrico e os consumi-
dores responderam quanto ao seu grau de importancia.
Neste bloco, as respostas foram agrupadas com rétulos
textuais em: alta importancia (8—10); média importancia
(5-7) e baixa importancia (0—4). O Quadro N° 1
apresenta os atributos pesquisados e suas dimensdes.

O segundo bloco buscou explorar a percepgao do
consumidor quanto a atributos das frutas organicas
(preco, nivel de credibilidade e de informagao sobre o
produto) e sua percepcao sobre os danos a saude e ao
meio ambiente, provocados pelos produtos provenien-
tes da agricultura convencional. No terceiro bloco, foram
realizadas questoes com variaveis sobre o perfil de com-
pra do consumidor (quanto ao tempo que consumia
organicos, local de compra). O dltimo bloco investigou
o perfil s6cio-demografico do entrevistado.

3.2. ANALISES QUANTITATIVAS

As respostas dos questionarios foram analisadas através
do software Statistical Package for Social Sciences (SPSS),
versao 17. Para se atingir o objetivo de identificacao
dos atributos de produtos organicos mais valorizados
por seus consumidores, foram definidas as seguintes
etapas de analise: 1) descrever o perfil dos entrevista-
dos (Perfil da Amostra); e, 2) analisar as diferencas de
média entre a importancia de cada atributo e variaveis
indicadoras do perfil do consumidor.

Para descrever o perfil dos entrevistados, etapa 1,
foram utilizadas as variaveis demograficas,
desconsiderando os casos missing (casos em que houve
abstencao do entrevistado para alguma informagao so-
licitada). Para a etapa 2 foram adotados os testes nao
paramétricos reportados no Quadro N° 2.

Quadro 1
| Dimensdes e atributos pesquisados I
Dimensodes Atributos Dimensodes Atributos
T Credibilidade do estabelecimento Manchas

Credibilidade — . L.

Informagdes sobre o produto Caracteristicas fisicas Formato
Precgo Prego Tamanho
Satde Ausen’mla du?lns’umos quimicos Paladar Cheiro

Beneficios a saude Sabor

Fonte: Elaborado pelos autores.

Quadro 2
Técnicas estatisticas
Técnica Justificativa Procedimento Métricas

Estes testes ndo exigem Utilizou-se como Mann-Whitney: testa se duas amostras
suposicdes sobre normalidade da | varidvel dependente a | independentes foram extraidas de populagoes
distribuigdo da populagdo e podem| importancia dada a que possuem as mesmas médias. Trata-se de
ser aplicados em pequenas cada atributo pelos uma alternativa ao teste paramétrico t para duas
amostras. Podem ser utilizados consumidores. amostras independentes. A hipétese nula testa

Testes Nao | mesmo para dados medidos em igualdade das duas médias.

escalas ordinais. Visam checar se
existe diferenca na distribuicdo da
variavel dependente (métrica ou
ordinal) nos grupos formados pelas
variaveis independentes
(categdricas).

Paramétricos

Foram utilizadas
variawveis indicativas
do perfil, como
género, idade e renda
como variaveis
independentes.

Kruskal-Wallis: testa se K amostras
independentes (sendo K>2) provdm da mesma
populagdo. Trata-se de uma alternativa ao
procedimento paramétrico da ANOVA para mais
de duas amostras independentes. A hipétese
nula testa igualdade de médias.

Fonte: Elaborado pelos autores.
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4. RESULTADOS

4.1. PERFIL DA AMOSTRA

A amostra apresenta maior concentra¢gao de mulheres
(71,2%). Em relacdo ao estado civil, a grande maioria
(65%) é casada e possui filhos (68%). Quanto a
distribuicao etaria, verificou-se que mais da metade da
amostra (54,0%) possui mais do que 50 anos. A possivel
motivagao de compra para esse grupo de idade é o maior
cuidado com satde, preocupando-se mais com sua die-
ta do que os mais jovens (Blackwell ef 4/, 2005).

A respeito do grau de instrugao, observou-se um
nivel elevado de escolaridade entre os consumidores:
62% possuem curso superior completo ou pds-
graduagao e 25% curso superior incompleto. A titulo
de comparagio, no estado de Sio Paulo, que apresenta
um dos maiores indices educacionais nacionais, a média
de anos de estudo da populagio é de 7,64 anos,
chegando a 7,96 na regidao metropolitana de Sio Paulo
(IBGE, 2000). A area de forma¢do com maior
representatividade foi a de Humanas, a qual contempla
63% dos entrevistados que possuem pelo menos curso
superior incompleto.

Observa-se elevado nivel de renda na amostra, sendo
que quase 40% da amostra declarou ter uma renda fa-
miliar mensal de mais de R$ 8.000,00. Este fato corro-
bora com alguns autores Tacconni (2004) e Borguini
(2002) que apontam os consumidores brasileiros de
produtos organicos entre a parcela da populagaio com
melhor nivel educacional e com renda familiar elevada.

O perfil de maior renda, somado com alta escolaridade,
pode influenciar no padrio de escolhas dos clientes, os
quais seriam mais exigentes e dotados de maiores
informagdes para sua tomada de decisao.

Quadro 3
| Perfil sdcio-demografico da amostra
Género Idade
Homens 28,8% [Menos de 50 46,0%
Mulheres 71,2% |Mais de 50 54,0%
Estado Civil Possui filhos?
Casado 65,0% [Sim 68,0%
Outro 35,0% |[Né&o 32,0%
Renda Grau de Instrugdo
Menos de R$ 3.000,00 35,3% |Médio completo 36,0%
De R$ 3.000,00 & R$ 8.000,00 25,5% [Superior completo 26,0%
Mais de R$ 8.000,00 39,2% |Pés-Graduagdo 38,0%

Fonte: Elaborado pelos autores.

4.2. IMPORTANCIA DADA A CADA ATRIBUTO

A importancia pontuada dos atributos na decisao de
compra pelos entrevistados apresentou resultados que
reforcam estudos ja realizados e outros que divergem
da literatura pesquisada. Em ordem decrescente, as
principais caracteristicas valorizadas foram: Auséncia de
insumos quimicos, Credibilidade do estabelecimento de
venda, Beneficios a saude, Cheiro, Sabor, Informacoes
sobre o produto, Manchas, Preco, Tamanho e Formato. A
Figura N° 2 a seguir ilustra os dados descritos.

Figura 2
Agua Branca (S4do Paulo): Importincia dos atributos na compra de frutas orgénicas

OAlta importancia B Média importancia Baixa importancia W Sem resposta
60
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Fonte: Elaborado pelos autores.
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Francisco et al. (2009) apontam determinadas
correntes no comportamento do consumidor que fluem
para comportamentos diferenciados, como menor
passividade, maior conscientizagdo e exigencia de
informagdes de atributos de dimensées complexas e
dificilmente perceptiveis no consumo de alimentos.
Assim, de acordo com a Figura N° 2, os atributos
facilmente perceptiveis com manchas, tamanho e for-
mato sio considerados de menor importancia na decisao
do consumidor. Adicionalmente os autores encontram
em seu estudo uma percepgao declarada dos consumi-
dores de que os produtos organicos tém desvantagem
em termos de aparéncia fisica, e acabam atribuindo
menor importancia a estes atributos em sua decisdao de
compra.

Observa-se também a importancia do atributo
credibilidade, que aparece citado de varias formas di-
ferentes ao longo dos estudos sobre produtos organicos,
mas sempre com grande relevancia (Bourn e Prescott,
2002; Grunert e Juhl, 1995; Saba e Messina, 2003). Con-
sumidores desse tipo de produto tém grande dificuldade
de avaliar apenas com base no consumo se o produto
apresenta ou nao os beneficios anunciados, sendo talvez
por esse motivo atributos relacionados a credibilidade
considerados tao importantes.

Com relagao as informagoes acerca do produto,
Grunert e Juhn (1995) apontam que uma vez que atri-
butos de qualidade se tornam verossimeis, a nogao de
qualidade do produto assume vida prépria, fazendo com
que os consumidores assimilem essas informacoes na
producio de inferéncias, incluindo dimensdes de
qualidade além daquelas que na verdade siao abrangidas
pelas informagdes efetivamente contidas nos produtos.

Ao comparar alimentos organicos com alimentos
convencionais, observa-se o apelo da primeira categoria
aos beneficios a satde (auséncia de insumos quimicos;
e beneficios a saide), que contrasta com o apelo ao
preco da segunda categoria. Na amostra avaliada ob-
serva-se como esperado uma maior importancia de atri-
butos relacionados a saide, ao passo que o atributo
preco possui uma menor importancia relativa. Com
relagdo especificamente aos atributos de paladar (sa-
bor e cheiro), observa-se que estes tém uma importancia
menor do que a dos atributos relacionados a
credibilidade e a saude; entretanto tém uma importancia
maior do que a atribuida aos atributos de caracteristi-
cas fisicas. Aparentemente observa-se uma escala
decrescente de importancia: Credibilidade > Satude >
Paladar > Preco > Caracteristicas fisicas.

4.3. DIFERENCAS ENTRE GRUPOS DE CONSUMIDORES
Como pode ser observado no Quadro N° 4, as variaveis
Estado civil, Ter ou nio filhos, Escolaridade ¢ Rendi-

mento familiar mensal (exceto para o atributo formato)
nao produzem diferencas de médias significativas em
nenhum dos atributos pesquisados. Essas caracteristi-
cas ndo sao bons filtros, nesta amostra, para identificar
perfis de consumidores no que se refere a importancia
dos atributos no momento da compra. LLogo, estas ca-
racteristicas nao seriam bases adequadas para objeti-
vos de segmentacao de mercado.

Ao contrario do esperado, o rendimento mensal fa-
miliar ndo foi uma variavel com diferencas de médias
significativas ao longo de seus grupos (exceto pelo atri-
buto formato) como esperado por Tacconi (2004).
Algumas explica¢Oes para este ponto podem ser levan-
tadas. Primeiramente, a variavel de rendimentos é pro-
blematica para ser mensurada objetivamente, principal-
mente por questdes comportamentais que inibem os
respondentes de informar o verdadeiro valor de suas
rendas, sendo essa medida suscetivel a erros dessa
natureza. Outra explicagdo possivel é que grupos de
consumidores que apresentam processos de decisao de
compra distintos nao diferem necessariamente no que-
sito renda, explicacdo essa que pode ser expandida ao
restante das variaveis. Além disso, a2 amostra estd con-
centrada em faixas de rendas maiores, nao representan-
do os consumidores em geral.

Chama atencdao também a variavel relacionada a
presenca ou nao de filhos, que segundo Borguini (2002)
traria a tendéncia de consumidores com filhos
apresentarem maiores preocupagdes com a seguridade
dos alimentos e seus impactos a saude; entretanto, nao
foi confirmada essa hipétese nesta amostra.

Apenas as variaveis: Idade e Género mostram resul-
tados que confirmam haver diferencas entre grupos de
consumidores. Quanto ao género, observa-se que as
mulheres tendem a valorizar mais o atributo «beneficios
a saude» do que os homens. Esse resultado pode estar
relacionado com uma maior predisposi¢ao feminina para
a seguridade alimentar (Bourn e Precott, 2002), que
tornaria esse grupo demografico mais sensivel a
campanhas de comunica¢ao com foco sobre esse atri-
buto dos produtos organicos.

Quanto a idade, observa-se que para consumidores
mais velhos, o atributo credibilidade do estabelecimento
¢ mais importante do que para consumidores mais
jovens, indicando maior desconfianga desse grupo etario
com relagdo a origem e qualidade dos produtos do que
consumidores mais jovens. Espera-se que esse grupo
responda mais prontamente a uma comunicagao focada
em atributos de credibilidade do que grupos mais jovens.

Outra observacao interessante é que o grupo de
consumidores com mais de 50 anos valoriza mais os
atributos relacionados as caracteristicas organolépticas
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Quadro 4
Agua Branca (S3o Paulo): Importancia dos atributos para grupos de consumidores (variaveis socio-demograficas)

Género Masculino 6,36 9,53 7,73 9,67 8,93 867 | 867| 721 6,27 5,80
Feminino 5,94 9,61 8,51 9,92 9,81 849 | 841| 654 4,89 5,00
Mann-Whitney 0,79 0,63 0,33 0,49 0,01* 085| 094| 061 0,20 0,50

Idade Ate 50 anos 6,14 9,23 7,57 9,65 9,22 804 | 735| 522 5,37 3,83
Mais de 50 anos 6,36 9,85 8,81 10,00 9,81 930 | 941| 812 8,70 6,48
Mann-Whitney 0,72 0,01* 0,17 0,01* 0,14 0,02*| 0,00* 0,00* 0,00* 0,01*

Estado civil |Solteiro 6,64 9,50 8,38 9,85 9,69 846 | 838 7,15 5,00 4,92
Casado 5,84 9,61 8,15 9,82 9,42 873| 836| 634 5,06 5,09
Outros 7,40 9,60 8,60 10,00 10,00 920| 920 740 6,6 6,25
Kruskal-Wallis 0,41 0,88 0,95 0,64 0,27 063| 046| 075 0,64 0,82

Temfilhos  |Sim 7,29 9,33 7,50 9,69 9,56 875| 831| 750 5,56 5,67
Nao 5,73 9,69 8,60 9,91 9,54 869| 851 | 6,26 5,03 4,91
Mann-Whitney 0,07 0,37 0,41 0,15 0,63 094| 051 017 0,60 0,53

Escolaridade |Ensino médio completo 6,93 9,78 8,94 9,94 9,78 839 | 811 7,39 5,44 5,69
Ensino superior completo 6,38 9,25 7,38 9,54 9,46 8,31 808 | 723 4,54 5,31
Pos-graduagéo 5,61 9,58 8,16 9,95 9,37 932| 905| 578 5,58 474
Kruskal-Wallis 0,37 0,34 0,53 0,17 0,44 020| 032| 047 0,72 0,77
Menos de R$ 3.000,00 7,06 9,65 8,44 9,72 9,72 828 | 794 750 6,11 6,18

Rendimento  |5e R$3.000,00a RS 8.000,00 | 559 9,50 8,55 9,90 9,50 870| 840| 580 410 3,37

familiar -

mensal Mais de R$ 8.000,00 5,85 9,62 7,54 9,92 9,38 931| 923| 6,83 5,62 6,38
Kruskal-Wallis 0,24 0,66 0,63 0,48 0,42 045| 062 029 0,15 0,03*

Fonte: Elaborado pelos autores.
(*) p-valor < 0,05.

dos produtos, sejam elas caracteristicas gustativas ou
as caracteristicas fisicas (sabor, cheiro, manchas,
tamanho e formato), caracterizando possivelmente um
consumidor com motivacoes mais hedonicas de consu-
mo; isto €, com maior valorizacao dos atributos rela-
cionados ao prazer de se alimentar.

A seguir, o Quadro N° 5 ilustra as médias de cada
atributo para variaveis independentes de estilo de vida
e comportamento de compra, € o resultado dos testes
nao-paramétricos para estas diferencas. Observa-se que
as variaveis «Nivel de atuagio em ONGs», «Segue uma
dieta balanceada», «Percep¢ao do pre¢o dos produtos
organicos» e «Ha quanto tempo consome produtos
organicos» nao apresentam diferengas de médias na
importancia dos atributos entre os grupos formados,
sugerindo que tais variaveis nao seriam apropriadas para
segmentar os consumidores de produtos organicos. A
excecdo ocorre para o atributo Formato, que é valori-
zado diferentemente conforme o tempo em que se
consome produto organico.

Quanto ao grupo de consumidores com alto interesse
por informagdes acerca de questdes ambientais, sao
mais valorizados os atributos relacionados a confianca

no produto adquirido: Credibilidade do estabelecimento
e Auséncia de insumos quimicos. Uma possivel
explicagdo para estes resultados seria que o perfil de
consumidores que valorizam mais atributos relaciona-
dos a questdes de saude tem alta correlagio com o
interesse por questdes ambientais. Outra possivel
explicag¢ao seria que a busca por informagdes sobre
questdes ambientais acaba por inserir nesses consumi-
dores um alerta em relacdo a sadde, e modifica suas
preferéncias originais sobre atributos valorizados no
momento da compra. Como sugerido por Gil ez al.
(2000), o alto interesse por informagdes sobre questoes
ambientais é uma boa variavel para discriminar «con-
sumidores» de «nao consumidores» de produtos
organicos. Ha evidéncias que o interesse por
informagoes ambientais também ¢é uma boa variavel
para discriminar diferentes graus de importancia dados
aos atributos buscados na compra dos produtos.
Ressalte-se que quanto maior o nivel de conhecimento
sobre produtos organicos, maior a importancia atribuida
a credibilidade do estabelecimento.

Procurou-se identificar se os atributos sao valoriza-
dos de forma diferenciada por grupos que deram mais
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Quadro 5
Agua Branca (Sao Paulo): Importancia dos atributos para grupos de consumidores (variaveis de estilo de vida e comportamento de compra)
” - Informagoes | Auséncia de .
Variavel . Credibilidade do ) Beneficios n
T e e Categorias Preco estabelecimento sobre o |ns'ur.nos 3 saude Sabor | Cheiro | Manchas | Tamanho | Formato
produto quimicos

Nivel de Baixo 6,68 9,26 8,32 9,75 9,36 8,82 8,36 7,00 4,64 4,48

informacgéo sobre|Alto 5,30 9,95 8,10 9,95 9,76 8,43 8,48 5,90 5,52 5,81

organicos Mann-Whitney 0,13 0,01* 0,95 0,27 0,45 0,60 0,08 0,22 0,35 0,19

Interesse por Baixo 5,94 9,00 7,19 9,56 9,00 8,63 8,63 6,75 4,63 5,00

informagoes Alto 6,11 9,87 8,65 9,97 9,77 8,61 8,16 6,60 5,35 5,17

ambientais Mann-Whitney 0,83 0,00* 0,09 0,02* 0,10 0,36 0,77 0,97 0,51 0,83

Nivel de atuagio Rarar.nente 6,13 9,52 8,00 9,77 9,50 8,85 8,65 6,58 5,27 5,20

em ONGs Freqlientemente 6,00 9,68 8,32 9,91 9,55 8,50 8,14 6,86 5,05 5,00
Mann-W hitney 0,86 0,79 0,84 0,73 0,96 0,92 0,30 0,80 0,80 0,93

. Raramente 6,80 9,43 8,10 9,71 9,19 8,48 8,24 5,86 4,14 4,81

:':a‘:lec:;‘jzd'eta Frequentements | 5.41 9,71 8,48 9,92 9,76 868 | 832| 7,33 588 533
Mann-W hitney 0,16 0,22 0,59 0,45 0,15 0,25 0,12 0,09 0,08 0,60

Percepgéao do Barato 5,52 9,81 7,91 9,91 9,55 8,77 8,59 6,43 5,86 5,67

preco dos Caro 6,84 9,37 8,48 9,78 9,59 8,74 8,41 6,81 4,78 4,85

organicos Mann-W hitney 0,16 0,90 0,95 0,76 0,71 0,34 0,20 0,83 0,25 0,41

Ha quanto tempo [Ate 5 anos 6,24 9,54 8,20 9,76 9,36 8,40 7,80 6,28 4,48 4,00

consome Mais de 5 anos 6,04 9,6 8,24 9,92 9,76 9,12 9,02 6,96 5,96 6,2

orgéanicos Mann-W hitney 0,89 0,93 0,84 0,17 0,39 0,19 0,07 0,51 0,13 0,03*

Freqiiéncia de Raratnente 6,44 9,42 8,20 9,60 9,05 8,00 7,60 6,40 4,50 4,50

compra Freqlientemente 6,12 9,71 8,21 10,00 9,86 9,18 9,07 6,85 6,00 5,86
Mann-W hitney 0,75 0,30 0,46 0,01* 0,06 0,02* 0,00* 0,43 0,11 0,19

Fonte: Elaborado pelos autores.
(*) p-valor < 0,05.

ou menos retorno a empresa. Estes grupos sao os que
compram em alta ou baixa freqiiéncia, grupos que
compram ha muito ou pouco tempo, e grupos que
acham o preco destes produtos caro ou barato. No que
se refere a grupos de alta ou baixa freqiiéncia de com-
pra, observa-se que o atributo «Auséncia de insumos
quimicos» apresenta diferencas de médias. Grupos que
compram com mais freqiiéncia valorizam mais este atri-
buto. O mesmo ocorre com os atributos «Sabom e
«Cheiro», no sentido de que quanto maior a freqiiéncia
de compra, maior a importancia desses atributos. Dessa
forma, sugere-se a propagac¢ao de atributos relaciona-
dos a saide dos produtos organicos e ao paladar supe-
rior dos mesmos, direcionando esforgos para grupos de
consumidores com maior frequéncia de compra. Com
relagio a percepgao sobre o prego, e ha quanto tempo o
consumidor compra produtos organicos, nao se
observaram diferencas de importancia (exceto para for-
mato para tempo de consumo) entre os atributos ao
longo das categorias formadas.

5. CONCLUSAO

O presente estudo buscou investigar o comportamento
do consumidor de produtos organicos através da
investigacao de seu processo de compra. Foram
avaliados em grau de importancia os atributos utilizados

por esse consumidor na escolha desses produtos
alimenticios. Foi identificado o grau de importancia de
cada atributo, procedendo-se posteriormente ao
cruzamento desses dados com variaveis de perfil
(s6écio-demografico e psicografico). Chegou-se a
resultados que apontam apenas para alguns grupos es-
pecificos com diferencas significativas, que podem ser-
vir de insumo para novas pesquisas sobre segmentacao
do mercado consumidor de produtos organicos, e para
acoes de marketing especificas para esse grupo de
consumidores.

Observa-se que ha indicios de uma hierarquia de
atributos mais valorizados por consumidores de alimen-
tos organicos, sendo, em ordem decrescente de
importancia, atributos relacionados as dimensoes:
Credibilidade > Saude > Paladar > Preco > Caracte-
risticas fisicas. Essa classificacio tem uma série de
implicagbes gerenciais, a comegar pelo direcionamento
de esfor¢os na comunicagao dos atributos do produto e
nas decisOes relativas ao canal de distribuiciao e a
precificagao. Sabe-se que o proprio ambiente de
comercializa¢io e contato com o consumidor final tem
impacto sobre a credibilidade atribuida pelo consumi-
dor, sendo a atmosfera do local de vital importancia
para a venda, assim como icones de percepgao de valor
exibidos no momento da venda (por exemplo, Aparéncia
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dos vendedores, Aparéncia das instalagdes fisicas e am-
biente geral do local de venda).

No que tange as variaveis socio-demograficas, ha
indicios que grupos de consumidores de idade mais
avancada dao mais valor a atributos hedoénicos, rela-
cionados ao prazer de comer bem, assim como atribu-
tos relacionados a credibilidade dos produtos, sendo
recomendada uma comunicagao diferenciada para estes
grupos. O mesmo recomenda-se para o grupo demo-
grafico de mulheres, que atribuem uma maior
importancia a atributos relacionados aos beneficios a
saide comparativamente aos homens. Esses elemen-
tos podem ser utilizados em estudos de segmentagao
de mercado posteriores.

No que tange as variaveis psicograficas, observa-se
que consumidores que tém maior interesse por
informagoes sobre questdes ambientais, assim como
consumidores que julgam ter elevado conhecimento
sobre produtos organicos, apresentam graus mais ele-
vados de importancia para o atributo Credibilidade do
estabelecimento, sendo possivelmente um grupo para
o qual os gestores devem ficar alertas. Consumidores
com alto grau de envolvimento na compra buscam mais
informagOes sobre assuntos relacionados ao produto e
sao mais criticos no momento da compra (Blackwell ez
al., 2000); entretanto, constituem uma grande
oportunidade de fideliza¢ao, formando um grupo cético
e engajado a0 mesmo tempo.

Com relagdo as variaveis de comportamento de con-
sumo, observa-se que o nivel de importancia atribuido
a cada atributo nao se altera para diferentes percepgdes
sobre o preco dos produtos organicos. Em outros ter-
mos, ha indicios que consumidores que julgam os pre¢os
dos produtos organicos como mais caros ou mais bara-
tos atribuem graus de importancia iguais para cada um
dos dez atributos pesquisados. Observa-se também que
o nivel de importancia atribuido para cada atributo nao
se altera para diferentes amplitudes de tempo de con-
sumo de produtos organicos (consumidores ha muito
tempo ou consumidores ha pouco tempo). Em outros
termos, ha indicios que consumidores que consomem
produtos organicos ha muito tempo ou ha pouco tempo
atribuem graus de importancia iguais para cada um dos
dez atributos pesquisados. Por ultimo, observa-se que
o nivel de importancia atribuido aos atributos «Auséncia
de insumos quimicosy, «Sabor e «Cheiro» sao supetio-
res para consumidores com alta freqiiéncia de compra
comparados com consumidores com baixa freqiéncia
de compra, indicando possiveis a¢oes de marketing
direcionadas a esses grupos de maior nivel de consumo
ao longo do tempo.

Uma das limitacoes do estudo é sua amostra, nao-
probabilistica, ndo sendo possivel a expansiao dos re-
sultados ao restante da populagio. O estudo também
nao faz referéncia entre o nivel de importancia de cada
atributo e o nivel de satisfacio dos clientes, intencao
de recompra ou lealdade, que seriam elementos de
monitoragao importante, devido a sua associagdo com
a rentabilidade empresarial.

Para estudos posteriores sugere-se a aplica¢ao de
técnicas de analise multivariada em amostras maiores,
como, por exemplo, a regressio logistica. Esta técnica
permite calcular a probabilidade de um cliente ter alta
freqiiéncia de compra, ou ter alto nivel de lealdade ao
local de compra, a partir de dados de perfil sécio-de-
mografico e psicografico. Outra técnica passivel de
aplica¢do ¢ a correlagdo canonica entre medidas de
freqiiencia e volume de compra em fungio de medidas
de valorizagao de atributos, com objetivos similares aos
aplicados ao presente estudo. Ainda se podem efetuar
regressdes multiplas com os atributos em fungao de
variaveis de interesse mercadolégico, como intengao de
compra, grau de satisfacdo ou sensibilidade a alteragoes
de preco em funcdo dos atributos aqui gerados, com
intuito de estabelecer tanto fungdes preditivas, quanto
avaliar a significancia de cada atributo sobre estas
variaveis.
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