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RESUMO

Este estudo teve como objetivo, avaliar as caracteristicas de consumo de produtos organicos na cidade
de Botucatu — SP, identificando, adicionalmente, como o desenvolvimento agro ecolégico na regido
influencia o consumo de tais produtos. Foram entrevistados setenta consumidores através de um
questionario estruturado, dividido em quatro blocos: (a) perfil dos respondentes; (b) tipo de produtos
organicos consumidos pelos respondentes; (c) local de compra de produtos organicos; e (d)
identificacdo das razdes pelas quais 0 consumidor opta por este tipo de produto. As informagdes
coletadas foram trabalhadas com estatistica descritiva e analise fatorial. Os resultados mostram
coeréncia com estudos realizados em outras localidades, indicando alto nivel de escolaridade dos
consumidores, preocupados com saude e meio ambiente. Os resultados da pesquisa demonstraram
que o consumidor de produtos orgénicos de Botucatu é fortemente preocupado com a reputagéo do
produto, valorizando mecanismos de garantia da qualidade, marca, rotulagem, normas, rastreabilidade
e certificacdo; a outras categorias de atributos como prego e acessibilidade. Foi identificado também
que organismos institucionais contribuem com papel facilitador e viabilizador de movimentos favoraveis
a esta categoria de produtos.

Palavras-chave: produto orgénico, mercado organico, comportamento do consumidor, Botucatu,
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ABSTRACT

This paper aimed to evaluate the consumption’s characteristics of organic products in Botucatu, Sao
Paulo State - Brazil. Seventy consumers were interviewed using a structured form, which were
classified in four categories: (a) respondents” profile; (b) type of organic products consumed by the
respondents; (c) purchase site of organic products; and (d) identification of the reasons for their
consumption choices. The collected data was analyzed and provided descriptive statistics supported
and factorial analysis of the obtained answers. The results corroborated with previous studies, indicating
high level education consumers, concerned to health and environment matters, demonstrating a diverse
consumption pattern. The survey results showed that consumers of organic products from Botucatu is
strongly concerned about the product’s reputation, enhancing quality assurance mechanisms, branding,
labeling, standards, traceability and certification, and other categories of attributes such as price and
accessibility. Regional institutional role contribute to facilitate and enable movement in favor of this
product category.
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1.INTRODUGAO

O mercado de agro alimentos tem mudado substancialmente nas Ultimas
décadas (BOTONAKI ET AL, 2006). O desafio de suprir a populagdo com
quantidade suficiente de alimentos foi substituido por novos desafios envolvendo
questdes éticas e de saude; dentre elas, surge a agricultura orgénica, com a
preocupacdo de fornecer produtos e condigbes seguras aos trabalhadores rurais,
protecdo ao meio ambiente e a biodiversidade, assegurando bem estar humano e
animal (MARAVEGIAS ET AL, 2002; ORMOND ET AL, 2002; DIMARA ET AL.,
2004;).

Nos Ultimos anos a biotecnologia vem revolucionando a produgdo de
alimentos. Na agricultura surge uma infinidade de processos produtivos, inovadores,
aplicados ao cultivo do campo com finalidades sociais e econémicas. Agricultura
convencional, transgénica, natural, orgénica, biodinamica, sustentavel, ecolégica e
bioldgica, sdo algumas das correntes; cada uma delas caracteriza sua produgéo por
um conjunto de conceitos prdprios, incluindo desde fundamentos filosoficos,
preceitos religiosos ou esotéricos até a definicdo do tipo de insumo utilizado, num
esforgo de diferenciacdo de processos de produgado e de produtos com o objetivo de
aumentar a parcela de mercado ou criar novos nichos (ORMOND ET AL, 2002).

Nas prateleiras dos supermercados os alimentos produzidos pelo manejo
organico sdo cada vez mais comuns. As condigdes basicas que definem os produtos
organicos sdo as auséncias de agrotdxicos e fertilizantes quimicos para o seu
culivo. E um processo produtivo, que utiliza a tecnologia de produgdo dos
primérdios da agricultura. O produtor deve respeitar normas em todas as etapas de
producdo, desde a preparagdo do solo a embalagem do alimento, sempre
preservando os recursos naturais (MIRANDA, 2001).

Em relacdo ao consumo, estudo de Willer e Yussefi (2004) destaca
algumas caracteristicas comuns referentes aos consumidores desses produtos:
localizagdo - residem em areas urbanas, normalmente em grandes cidades;
comportamento de compra - consideram fatores como qualidade, origem e método
de produgdo; demograficas - tipicamente bem educados, de classe média-alta e;
poder de compra - varia de médio a alto (KNY ET AL, 2005).

A comercializagdo de produtos organicos tem chamado a atengéo de
pesquisadores no que diz respeito as diferencas em relagéo aos produtos agricolas
convencionais. Esse mercado apresentou uma taxa de crescimento de cerca de
10% ao ano nos anos 90. A partir de 2000, essa taxa teria se elevado ainda mais,
chegando a atingir algo em torno de 25% ao ano (IBD, 2007; GAZETA, 2000).

Diversos estudos tém buscado o entendimento das motivagdes envolvidas
no consumo de produtos orgénicos. Segundo Darolt (2001), estas variam de acordo
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com o pais, a cultura e o produto que se analisa. Diferentes pesquisas realizadas no
pais apontam que os consumidores sdo movidos por questdes relativas a salde e a
sustentabilidade ambiental, estando dispostos a pagar mais por isso.

H& um movimento crescente das pessoas em cuidar da saude, nutricdo e
estética, usando a alimentagdo como fator preventivo de doengas e uma vida mais
saudavel (MOORI ET AL, 2003; STORCH ET AL, 2003).

E neste contexto que este estudo se desenvolve; este artigo tem como
objetivo, avaliar as caracteristicas de consumo de produtos orgénicos na
cidade de Botucatu — SP, identificando como o desenvolvimento desta area na
regido influencia o consumo de tais produtos.

O municipio de Botucatu guarda certas peculiaridades no que tange a
producdo e consumo de produtos organicos. O municipio é referéncia na
disseminagdo da agricultura organica, seja com a fundagéo da Estancia Demétria,
que trabalha com os principios da agricultura biodindmica, seja pela criagdo do
Instituto Biodindmico (IBD) em 1984, uma das maiores certificadoras do pais, cujo
selo tem aceitagéo internacional.

Ao longo do tempo a produgdo organica se desenvolveu, os produtores
formaram a Associagdo de Produtores Organicos da Regido de Botucatu, criando
canais de comercializacdo como a feira verde e a quitanda. Os produtores buscam
aprimoramento das técnicas de produgéo através de cursos e troca de experiéncias
com outros produtores organicos.

Os produtos encontrados na regido variam de verduras a produtos de
panificagdo, cosméticos e produtos processados, apresentando grande diversidade.

As quantidades produzidas, o padrdo dos produtos e o planejamento da
producéo sao fatores que tem interferido na abertura e manutencao dos canais de
comercializagdo (ARNALDI ET AL, 2004).

Por ser uma regido diferenciada no que diz respeito a disponibilidade,
acessibilidade e atitudes no consumo de produtos organicos, a pesquisa vem
contribuir com uma melhor compreensao dos habitos de consumo e atributos mais
valorizados pelo consumidor de produtos organicos. O estudo serve de referéncia e
sugere elementos de andlise para outras regiées elou organizacdes que desejem
atrair um maior nimero de pessoas para 0 mercado de organicos.

Os objetivos especificos deste trabalho concentraram-se em: (1) Identificar
o perfil dos consumidores de produtos organicos em Botucatu - SP; (2) Identificar o
tipo de produtos consumidos pelos respondentes; (3) Identificar onde o consumidor
adquire os produtos organicos que consome; (4) Conhecer os principais motivos
pelos quais os consumidores de organicos optam por esta categoria de produto; e
por fim, (5) Identificar prioridade de atributos para os consumidores de produtos
organicos.
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O tipo de pesquisa utiizado foi o exploratério através do método
quantitativo; foi adotada amostra ndo probabilistica por nao ter garantido o
conhecimento exato da populagdo. A amostra Util foi constituida de 69 respondentes
da cidade de Botucatu, cuja coleta dos dados foi realizada através de um
questionario em sujeitos consumidores de produtos organicos.

O instrumento de pesquisa para coleta dos dados foi constituido de quatro
blocos: (a) perfil dos respondentes; (b) tipo de produtos orgénicos consumidos pelos
respondentes; (c) local de compra de produtos organicos; e (d) identificagdo das
razOes pelas quais 0 consumidor opta por este tipo de produto.

O tratamento dos dados se deu pela estatistica descritiva e multivariada,
por meio de freqliéncias e percentagens das respostas obtidas e da anélise fatorial,
visando examinar os padrdes ou relagbes latentes em um grande numero de
variaveis (HAIR ET AL, 2005).

2, REFERENCIAL TEORICO

O comportamento do consumidor gira em tomo processos cognitivos,
motivacionais e emocionais que orientam o comprador antes e depois da transagéo
e do consumo dos bens adquiridos. A complexidade desse processo demanda a
utilizagdo de conhecimentos oriundos de varios campos da ciéncia como a
psicologia, a economia, a sociologia, a antropologia cultural, a semiética, a
demografia e a historia (NUNES, 2006).

O entendimento do comportamento do consumidor € relevante, pois
permite a compreensdo de como funciona o processo de geragdo de valor para o
consumidor. Dessa forma, torna-se possivel o entendimento dos fatores que
influenciam as decisdes de consumo em diferentes tipos de consumidores.

Dentre as abordagens utilizadas nos estudos sobre o comportamento do
consumidor, podem se destacar cinco grupos (NUNES, 2006): a) Teoria da
Racionalidade Econémica; b) Teoria Comportamental; ¢) Teoria Psicanalitica; d)
Teoria Social e Antropologica; e) Teoria Cognitiva. A teoria da racionalidade
econdmica esta embasada nas teorias microecondmicas que consideram o individuo
como um maximizador de utilidade. Apesar de contar com instrumental teérico
extremamente desenvolvido, essa abordagem apresenta sérias limitagdes no que
tange aos processos psicologicos que permeiam o comportamento do consumidor.
Ha também dificuldades de se mensurar a utilidade para os consumidores.

A teoria comportamental tem sua origem na psicologia e busca entender o
consumo como uma forma de comportamento, afetado por estimulos localizados no
meio ambiente. Dessa forma, o entendimento desses estimulos explicaria os
mecanismos de escolha do consumidor.
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A teoria psicanalitica também tem sua origem na psicologia, mais
precisamente nos trabalhos psicanaliticos de Sigmund Freud. A questdo basica
abordada nesse aporte esta ligada ao inconsciente, que nortearia 0 comportamento
dos individuos. Assim, para esta corrente 0 consumo seria uma expressdo dos
desejos inconscientes como as angustias e conflitos pessoais. Por meio do
consumo, estes individuos buscariam satisfazer parcialmente esses desejos.

Para as correntes socioldgicas e antropoldgicas, 0 consumo € um processo
social, consubstanciado por condicionantes historicas, sociais e culturais. Tais
correntes oferecem uma visdo aprofundada da dindmica social e cultural, buscando
relacionar seus impactos com variagdes nos padrées de consumo. A forma como o
consumo ocorre atualmente seria resultado de um processo histérico de
convergéncia de valores (CAMPBELL, 2001). Nesse sentido, 0 consumo seria um
elemento na construcdo da identidade social dos individuos, posicionando estes em
cada um dos estratos econdmicos da sociedade. Para esta corrente, 0 consumo nédo
¢ determinado exclusivamente por um processo de escolha individual e racional.

A Ultima corrente tedrica, a cognitivista, também esta relacionada ao campo
da psicologia. Sendo amplamente utilizada, esta corrente considera produto,
consumidor e ambiente como partes de um processo de tomada de decisao. Assim,
o consumidor optaria sob a influéncia de fatores: cognitivos como a percepcao,
motivacdo, aprendizagem, memoéria, atitudes, valores e personalidades;
socioculturais como a influéncia do grupo, familia, cultura e classe social;
situacionais como as influéncias advindas do meio ambiente na ocasiéo da compra
(NUNES, 2006).

O presente estudo se encontra melhor enquadrado nesta Ultima corrente
que permite uma analise mais detalhada do processo decisério que orienta o
consumo de produtos organicos.

Uma série de fatores pode afetar as decisées de consumo dos individuos.
Dentre estes podem ser destacados fatores psicologicos, de percepgdo, de
motivagao, de aprendizagem e meméria, de atitudes, de personalidade e estilo de
vida e socioculturais (KOTLER, 1996; NUNES, 2006). Tais fatores englobam
diversas questdes que afetam a atitude do consumidor. A motivagdo permite o
entendimento das escolhas do consumidor; ela estad intimamente vinculada a
satisfagdo das necessidades dos individuos. A motivagdo pode ser definida como
‘um estado de tens&o psicoldgica que antecede e prepara o individuo para agao”
(Nunes, 2006, p. 14). Assim, diante de uma necessidade, o consumidor realiza uma
acao visando satisfazé-la, de acordo com sua motivagdo no momento.

A motivacdo é constituida de varias necessidades, sentimentos e desejos
que conduzem as pessoas em suas agdes. Sua compreensdo vem sendo
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amplamente explorada dentro do marketing, pois permite 0 melhor entendimento
dos mecanismos de escolha dos individuos.

Dentre os teéricos que estudaram as motivagdes dos individuos, destaca-
se Maslow (2003) apresentando uma escala hierarquica de niveis de necessidade,

ou motivagdes.

Auto-realizacao
y 4 \

| Necessidades estéticas |
7 \
| Necessidades coanitivas |
7/ \
| Necessidades de auto-estima |
7 \
| Necessidade de pertencer e afetivas |
7 \
| Necessidades de seauranca |
y 4 A

| Necessidades bioldaicas e fisioloaicas |
y A \

Figura 1: Maslow hierarchy of needs
Fonte: Mowen e Minor (2003, p. 91)

Segundo Maslow, os individuos buscam satisfazer esses diferentes niveis a
partir de suas necessidades mais basicas e objetivas, como a nutrigdo (nivel 7 da
hierarquia), até necessidades mais complexas e subjetivas que atendam a desejos
pessoais € ideologicos. Para o autor, essas necessidades seriam satisfeitas em
ordem crescente de acordo com as possibilidades dos individuos.

Sobre isso & interessante observar que o consumo de produtos organicos
vai além da mera satisfacdo de necessidades fisiologicas. Observando a hierarquia
de Maslow, poder-se-ia enquadrar seu consumo em praticamente todos os niveis de
necessidade, além das demandas de qualidade nutricional e saude como questdes
sociais e ambientais, ele esta intimamente ligado ao background ideol6gico dos
consumidores, rumo a auto-realizagao.
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Uma ferramenta que tem sido usada em pesquisas empiricas que buscam
melhor compreender comportamento de compra e consumo das pessoas € o
marketing mix (WOODSIDE ET AL 1994; ANDREWS ET AL, 1996). O marketing mix
€ um instrumento para identificacdo da validade de estratégias escolhidas por
empresas e categorias de produtos. Dessa forma é possivel alinhar a compreenséo
de desejos e necessidades dos clientes pelas organizagdes com o que 0s
consumidores realmente identificam como atributos geradores de valor e que
justifiquem a adogao de determinado produto ou servigo.

Cobra (2003) esclarece que o processo de adocdo de estratégias de
marketing consiste em quatro elementos denominados Composto de Marketing
(Marketing Mix), que s&o: produto, preco, promogéo e praga, também conhecidos
como 4Ps. Na visdo de seu idealizador, Prof. McCarthy, a interagcdo destes
elementos é importante para alcance dos objetivos de uma organizagdo em
consonancia com satisfagéo de necessidades e desejos dos consumidores.

O mix de marketing € o meio pelo qual a empresa traduz sua estratégia de
uma declaragéo de intengdo em um esforgo de mercado. Cada um dos elementos
do mix deve ser concebido de forma que se some ao posicionamento exigido. Um
posicionamento de diferenciacdo de produtos ou servigos de alta qualidade pode
nao ser tdo atrativo se o prego cobrado for muito baixo; também a dimenséo
promogao deve comunicar sua qualidade e apelo perseguido. Os canais e sistemas
de distribuicdo usados ou criados devem garantir a chegada dos produtos ou
servigos a seus consumidores-alvo (HOOLEY ET AL, 2001).

Uma aplicagdo empirica das abordagens tedricas acima apresentadas
pode ser verificada e seus resultados demonstrados na andlise dos dados
coletados.

3. METODOLOGIA

O método de pesquisa utilizado para este estudo foi 0 quantitativo com tipo
de pesquisa exploratdria, tendo-se adotado uma amostra ndo probabilistica. Por isso
as inferéncias extraidas da amostra devem ser ressalvadas, em fungdo das
limitagBes deste tipo de abordagem (VERGARA, 1998).

A amostra foi constituida de 72 respondentes na cidade de Botucatu - SP,
cuja coleta dos dados foi realizada em junho de 2007. Das entrevistas realizadas
foram selecionadas 69. O instrumento utilizado para a coleta dos dados foi um
questionario composto por questdes fechadas, constituido de quatro blocos: (a)
perfil dos respondentes; (b) tipo de produtos orgénicos consumidos pelos
respondentes; (c) local de compra de produtos organicos; e (d) identificagdo das
razOes pelas quais o consumidor opta por este tipo de produto.
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Os dados foram tratados pela estatistica descritiva por meio de freqiiéncias
e percentagens e multivariada, por meio da andlise fatorial, das respostas obtidas.
Os dados da pesquisa sdo apresentados e em seguida é apresentada uma analise
dos resultados, onde a relagdo com a teoria foi buscada para alcance de melhor
poder explicativo do trabalho.

4. RESULTADOS

Os resultados da pesquisa sao apresentados, primeiramente pela analise
descritiva, fornecendo uma caracterizagdo da amostra e impressdes sobre o
comportamento de consumo de produtos organicos por esta. A posteriori, é
apresentada uma analise fatorial das sentengas apontadas na tabela 1, procurando
fornecer maiores esclarecimentos dos fatores que influenciam na deciséo de
consumo de produtos organicos pelos respondentes de Botucatu.

Caracterizagao da amostra

Os respondentes sdo, na maioria, do sexo masculino (53,6%), seguidos do
sexo feminino em 46,4% das pesquisas respondidas. A idade dos respondentes se
mostrou variada, com pequena vantagem para a faixa etaria de 41 a 50 anos
(27,54%).

Noventa por cento (90%) dos respondentes residem em Botucatu, e os
demais tem sua residéncia distribuida em cidades vizinhas e mais distantes como
Sao Paulo e Londrina. Praticamente 70% dos respondentes possuem nivel de
escolaridade superior, seguido do nivel secundério (18,8%) e primario (5,8%). A
ocupagdo mais presente nos respondentes é a de professor (24,6%), seguido da
profissdo de agrénomo (10,1%), indicando um consumo concentrado em
profissionais com um nivel mais elevado de conscientizag&o.

O meio de comunicagao mais usado pelos respondentes para se manterem
informados foi a televiséo, com 73,91% dos votos, seguido igualmente pelo jornal e
internet (65,22%), revista (50,72), radio (34,78%) e outros meios de comunicagéo
(13,04%).

Comportamento de consumo de produtos organicos

Em relagéo ao tipo de produtos orgénicos consumidos, 82,61% consomem
dois ou mais tipos de produtos organicos, sendo a grande maioria consumidora de
hortalicas e legumes (94,20%), seguida de frutas (75,36%), produtos processados
(55,07%), refeicdes prontas (36,23%), produtos de higiene (24,64%) e outros tipos
(10,14%), apresentado no grafico 1.
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Gréfico 1: Produtos Organicos Consumidos
Fonte: Dados da pesquisa, 2007
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Grafico 2: Locais de Consumo dos Produtos Organicos
Fonte: Dados da pesquisa, 2007
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A maioria dos respondentes consome produtos organicos em dois ou mais
lugares distintos. O local mais usado para consumo de produtos orgénicos é um
local conhecido como Feira Orgénica, com um percentual de 66,67%, seguido de
quitandas com 52,17%, supermercado (42,03%), feiras livres (37,68%), restaurantes
(36,23%), farméacia (24,64%) e outros (20,29%), que incluem as seguintes opgdes:
direto do produtor, horta comunitaria, casa de produtos naturais e Estancia
Demétria. Esses dados sao apresentados no Grafico 2.

A quarta parte do instrumento de pesquisa foi composta por uma Escala
Likert de 5 pontos, visando identificar variaveis que representam o comportamento
do consumidor na aquisicdo de produtos organicos. A partir de dezessete (17)
assertivas, o consumidor declarou qual o nivel de influéncia de cada uma delas no
ato do consumo, variando de “nenhuma influéncia” até influéncia “muito acentuada”.
Para analise destas sentengas foi utilizada a analise fatorial, com o intuito de

identificagéo de fatores mais significantes, ver quadro 1.

Quadro 1: Assertivas para produto organico

Assertivas Variaveis

1 Produtos organicos sdo mais saudaveis Qualidade do alimento

2 Nao utilizag&o de agrotoxicos Protegéo ambiental

3 Consumir produtos compativeis com minhas crengas Ideologia e crenca

4 Seguir uma tendéncia de consumo mais consciente Conscientizagao

5  Existéncia de sistema de certificagdo garantindo a qualidade Garantia de qualidade

6  Relevancia da marca da empresa responsavel pelo produto Marca

7 ldentificagéo (rétulo) da origem do produto orgénico Rotulagem

8  Existéncia de leis que regulamentem certificagéo de orgénicos Normas e certificago

9  Existéncia de pontos de vendas de facil acesso Distribuicgo

10  Controle do produto da origem até as méos do consumidor Rastreabilidade

11 Veiculagdo informagdes de organicos nos meios comunicagao Promogao

12 Produtos organicos sdo mais caros e elitizados Diferenciagao

13 Fomentar a agricultura familiar, socialmente mais justa Sustentabilidade social

14 Existéncia de produtos sem certificagao Certificagio

15 Uso do produto organico para obter mais lucro Lucratividade

16 Boa relagéo de custo-beneficio (ambiental, econdmico, efc..) Sustentabilidade
econdmica

17 Produtos organicos sdo mais saborosos Sabor

Fonte: Dados da pesquisa, 2007.
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Analise Fatorial para a Redugao das Variaveis

Efetuada a analise dos resultados em termos descritivos, objetivou-se
mediante a técnica da andlise fatorial, substituir o conjunto inicial de varidveis por
outro de menor numero denominado de fatores, de modo a identificar as dimensdes
latentes nessas varidveis, visando uma interpretacdo mais compreensivel segundo
direcbes comuns (Malhorta, 2001). Para tanto, utilizou-se o critério varimax, que
maximiza a variancia entre os fatores, para a rotagcdo das matrizes fatoriais. Os

resultados da aplicagao da anélise fatorial estdo na Tabela 1.
Tabela 1: Fator de Carga com Rotagao (Varimax with Kaizer Normalization)

Variaveis 1 2 3 4 Comunalities

1 Qualidade do alimento 0108 | 0746 | -0,139 | -0,170 0,616
2 Protegao ambiental -0,131 0,756 0,115 0,304 0,694
3 Ideologia e crenga 0,055 0,262 0,213 -0,700 0,606
4 Conscientizagao 0,447 0,517 -0,207 0,025 0,510
9 Garantia de qualidade 0,805 0,052 0,074 -0,002 0,656
6 Marca 0820 | -0,044 | -0,007 | 0,055 0,678
7 Rotulagem 0792 | 0291 | -0110 | -0,071 0,730
8 Normas e regulamentos 0,759 0,184 -0,116 0,201 0,664
9 Distribuigdo 0,099 | 0066 | -0,082 | 0,841 0,729
10 Rastreabilidade 0742 | 0263 | 0107 | 0,125 0,647
11 Promogao 0568 | 0,249 | 0,069 | 0,567 0,711
12 Diferenciagéo 0405 | -0,091 | 0645 | -0,060 0,592
13 Sustentabilidade social 0244 | 0582 | 0051 | -0,141 0,420
14 Certificagéo 0,600 | 0,005 | 0223 | 0,040 0,411
15 Lucratividade 0,114 | 0028 | 0769 | 0,061 0,609
16 Sustentabilidade econémica 0,496 0,432 -0,341 0,106 0,560
17 Sabor 0377 | 0,063 | -0684 | -0,068 0,618

Eigenvalue 5285 2,118 1,646 1,401

Variancia (%) 31,089 12460 9685 8243

Variéncia acumulada (%) 31,089 43549 53234 61477

BTS (Bartletts Test of Sphericity) Approx. Chi-Square: 439,051
Graus de Liberdade (degree of freedom): 136
Nivel de Significancia: 0,000
Measure of Sampling Adequacy (MSA), Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): 0,729
Fonte: Dados da pesquisa, 2007.
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Antes de prosseguir na andlise da Tabela 1, foi necessério verificar
algumas premissas basicas importantes a aplicacdo da técnica da andlise fatorial
(HAIR ET AL., 2005). A primeira delas referiu-se & probabilidade da existéncia de
relacionamento entre as variaveis em estudo. Isso pode ser visto pelos valores do
Barlett Test of Sphericity (BTS) igual a 439,051 e nivel de significancia 0,000. A
segunda premissa referiu-se a medida de adequacdo de dados (Measure of
Sampling Adequacy - MSA), o teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) cujo valor obtido
foi de 0,729. KMO igual a 0,729 indicou que os dados tiveram uma adequacéo de
razodvel para a aplicacdo da analise fatorial (PEREIRA, 1999). Assim, verificado e
satisfeitas as premissas basicas para aplicagdo da analise fatorial, 0 passo seguinte
foi a analise da extragdo dos fatores subjacentes no conjunto dos dados coletados.
Foram identificados quatro fatores significativos, referentes aos valores de
eigenvalues maiores do que 1 e representativos de 61% da variancia do conjunto de
dados originais.

Além disso, a proporgdo das variagdes totais das varidveis que estavam
envolvidas com os fatores identificados dadas pela comunalities foram maiores do
que 0,60, exceto para as variaveis identificadas com o numero 4 (Conscientizacao),
numero 12 (Diferenciagdo), numero 13 (Sustentabilidade social), nimero 14
(Certificagao) e numero 16 (Sustentabilidade econémica). Com essa propor¢do de
variancias explicativas (61% da variéncia total), teve-se uma boa indicagéo do grau
de como as varidveis estéo relacionados ao fator. Na Tabela 2 sdo mostrados o0s
componentes principais € as novas denominagdes dos fatores subjacentes.

Tabela 2: Componentes principais identificados na Analise Fatorial

Ordem o
N . % Alpha ()
do Denominagéo Assertivas Variancia Cronbach
fator
1 Reputagéo (produto) 5,6,7,8,10,11,14,16 31,089 0,872
2 Seguranga alimentar 1,2,4,13 12,460 0,561
3 Produto premium (sabor e 12,1517 9,685 0.188
prego)
4 Distribuicéo (praca) 3,9 8,243 0,911

Fonte: dados da pesquisa.

Na Tabela 2, observa-se que “Reputagdo” foi o fator mais importante e
explicou 31,0% da variancia total e consisténcia ou confiabilidade interna, dado pelo
coeficiente Alpha (o) de Chronbach de 0,872. Isso significa que o fator nomeado
como “Reputagéo” apresenta uma consisténcia interna ou confiabilidade de 87%. O
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coeficiente Alpha (a) de Chronbach varia entre 0 a 1, sendo que os valor de 0,6 a
0,7 séo considerados como limite inferior de aceitabilidade.

Os demais fatores “Seguranga alimentar”, “Produto Premium” e
‘Distribuicdo” explicam 30,4% da variéncia total. Entretanto, a consisténcia interna
dado pelos Alpha (a) de Chronbach iguais a 0,561; 0,188 e -0,911, respectivamente,
estavam aquém do minimo aceitavel que é de 0,6. Além disso, o fator “distribuicao”
por ser negativo, violou o objetivo do modelo da confiabilidade. O intervalo de
valores possiveis para o Alpha (o) de Chronbach é entre 0 e 1, cujo julgamento da
combinagéo das variaveis em fatores ou componentes principais resultantes dos
valores obtidos, cabe exclusivamente ao pesquisador, pois ndo ha um ponto de
corte ideal que se possa arbitrar para a concepgao de qualquer indicador (PEREIRA,
1999).

Ndo obstante, considerando como orientagdo de nivel aceitavel de
explicagcdo para cada varidvel com valores maiores que 0,60, observa-se pela
Tabela 1, que o componente principal “Reputagdo” incorporou duas variaveis
“‘certificacdo” e “sustentabilidade econdmica” com valores de comunalidades iguais a
0,411 e 0,560, isto é Alpha (o) de Chronbach abaixo de 0,6. Assim sendo, o fator
‘Reputagao” foi reconsiderado, destituindo de sua composi¢éo essas duas variaveis,
passando o fator a incorporar nao oito, mas seis variaveis.

Atributos de compra mais valorizados
A quinta etapa do questionario buscou compreender os atributos mais
valorizados pelo cliente no consumo de produtos orgénicos. Para isto, para o

respondente enumerar os atributos por ordem de importancia.
Tabela 3: Ordem de importancia na decisdo de produtos organicos

Produto Acesso Certificagao Prego Marca
(5,4) importante 61 37 3 27 12
(3) média
importancia 3 12 17 9 9
(2,1) pouca
importancia 4 8 12 21 35
Nulo 1 12 9 12 13
Total 69 69 69 69 69
88% 54% 45% 39% 51%
Percentuais julgam julgam julgam julgam julgam sem
mais importante | importante | importante | importante importancia
Significativos 30% Julgam sem
importancia

Fonte: Dados da pesquisa, 2007.
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Os resultados podem ser visualizados na Tabela 3, sendo nitida a
importancia primaria dada ao produto em si (88%); seguida da acessibilidade ao
produto (54%); certificacdo (45%), cuja importancia é percebida, entretanto ndo é
um detalhe que o consumidor de Botucatu estd muito atento. Em quarto lugar
aparece o preco, que fica divido em percentuais muito semelhantes, sendo
importante para 39% dos respondentes e nem tdo importante para 30%, o que pode
estar diretamente relacionado ao poder aquisitivo do entrevistado. O item menos
valorizado pela amostra foi a marca (51%), demonstrando que este publico ndo é
sensivel & marca dos produtos; dado o nivel de educacdo e conscientizagdo que
este consumidor demonstra ter, o valor é atribuido a questdes essenciais ao produto
e a vida do que a imagem e promogdes de marketing.

4.1. Andlise dos Dados

Tomando por referéncia os objetivos especificos delineados para este
estudo, a analise dos dados se dara na (1) identificagdo do perfil dos consumidores
de produtos orgénicos em Botucatu - SP; (2) Identificacdo do tipo de produtos
consumidos pelos respondentes; (3) Identificagdo de onde o consumidor adquire os
produtos organicos que consome; (4) Conhecimento dos principais fatores que
interferem no consumo de organicos pela amostra; e por fim, (5) Identificagdo de
prioridade de atributos para os consumidores de produtos organicos.

Os respondentes da pesquisa demonstram perfil de consumidores adultos,
quase a totalidade é residente em Botucatu, possuem bom nivel educacional e de
instrugéo, mantendo-se informados; ambos 0s sexos séo participantes das decisdes
de consumo de produtos orgénicos e grande parte exerce profissdo na éarea
educacional e agronémica.

O fato do tipo de produtos organicos mais consumido estar classificado na
categoria de hortalicas e legumes (94,20%), seguido de frutas (75,36%), apresenta
forte relagdo com a existéncia de movimentos organizados junto a produtores locais,
como Hortas Comunitarias de Botucatu, Associacdo de Produtores Organicos de
Botucatu e outros. O Departamento de Agricultura da Prefeitura Municipal de
Botucatu promove discussdo junto as entidades para fortalecer o trabalho dos
produtores organicos em Botucatu e regido (Pessoa, 2007). Qutros movimentos
como o Bairro Demeétria, que surgiu a partir do trabalho de produtores biodindmicos
iniciado na Estancia Demétria em 1974, abrigam atualmente diversas iniciativas
relacionadas ao tema, como restaurantes, escolas, associagdes, feiras, entre outras
atragdes.

As particularidades de Botucatu na convivéncia com movimentos
relacionados a agricultura biodinémica e organica resultam também em um sistema
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de distribuicdo de produtos mais especializado, reservando locais direcionados para
0 consumo destes produtos. A Feira Orgénica e a Quitanda Verde Vivo séo
exemplos de iniciativas da Associagdo de Produtores Organicos de Botucatu em
parceria com a Prefeitura e Sebrae, atingindo maior percentual de local de consumo
pela amostra pesquisada. Quitandas convencionais e supermercados também
ofertam estes produtos pelo facil acesso ao cinturdo verde local e boa aceitagéo do
consumidor.

Caracteristicas sécio-culturais abrem oportunidades para adogdo da
estratégia de foco, que visa atender grupos especificos de clientes (AAKER, 2001),
por parte de estabelecimentos como restaurantes, bar, pizzaria e farmacia.

A analise fatorial demonstrada apontou para 4 fatores, nomeados pelos
autores de reputagdo, seguranga alimentar, sabor e distribuicdo. A relagdo entre
estes fatores e o objetivo deste estudo, comportamento do consumidor, pode ser
analisada a luz da teoria comportamental cognitivista, que considera produto,
consumidor e ambiente como partes de um processo de tomada de decisao; e a luz
dos sistemas de marketing, que orientam as estratégias de marketing do gestor e
organizagdo. O fator 1, mais significativo, foi o fator “Reputagéo”, diretamente
relacionado a imagem do produto consumido. Imagem esta que foi traduzida por
assertivas que correspondem a recursos tangiveis ao produto, como garantia da
qualidade, marca, agdes promocionais do produto e organizagdo; assim como
aspectos de rotulagem, normas e regulamentagdes, rastreabilidade do produto e
certificagao. A significancia deste fator fornece indicios claros para a necessidade de
organizagao do segmento de organicos no Brasil, mais especificamente na cidade
de Botucatu, estado de S&o Paulo, palco desta pesquisa.

O consumidor reconhece a necessidade de “Seguranga alimentar”,
apontada pelo fator 2, que esta relacionada a qualidade do alimento e manejo que
garanta protecao e renovagdo ambiental; entretanto, € curiosa a juncéo de aspectos
relacionados a conscientizagdo e sustentabilidade social para que as demais
caracteristicas sejam alcangadas. No caso do Brasil, € evidente a caréncia de
informacao e educacdo para a maior parte da populagao, deixando-os a margem de
oportunidades de consumo mais conscientes e seguras. Reportando a hierarquia
das motivagdes de Maslow, as necessidades de consumo permeiam os sete niveis
da pirdmide de sua teoria, partindo da simples nutrigdo bioldgica a realizagao de se
sentir parte de um todo que toma decisdes socialmente mais conscientes.

Os fatores 3 e 4, nomeados de “Produto Premium” e “Distribuicdo”,
respectivamente, declaram certa coeréncia no sentido que os aspectos aglutinados
no fator sabor, relacionam preco, diferenciagdo, lucratividade e sabor; com isto
pode-se salientar que sdo estas caracteristicas de produtos premium, termo da
estratégia de marketing para produtos diferenciados, reservados a estruturas de
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nicho da populagdo, e que normalmente proporcionam altos retornos a seus
fabricantes e revendedores. Acredita-se que os produtos orgénicos, no Brasil, ainda
sao vistos como produtos desta categoria, premium, por proporcionar diferencia¢éo
de sabor e prego.

Ja o fator 4, distribuicdo, une assertivas voltadas a ideologia e distribui¢do
de produtos, por ser esta Ultima de valor negativo, pode representar dificuldades
latentes na distribuicdo de produtos organicos e a necessidade de uma forte
ideologia para ir em busca dos mesmos. O acesso a produtos orgénicos no Brasil
ainda é reservado a algumas regides cuja atividade profissional proporciona este
tipo de manejo, como ¢ o caso da cidade de Botucatu; e também tem entrado para a
agenda de prioridades de grandes redes de supermercado, para o despertar de
marcas proprias de alto valor agregado, como é o caso da rede Pao de Agucar, com
a marca Taeq e o Carrefour, com a marca Viver.

A forma como a andlise fatorial aglutina varidveis com maior poder de
explicacéo, proporciona cendrio importante para as estratégias de marketing e seus
gestores, através do apontamento de caminhos de mercado e necessidades de
consumo. Por fim, colocando em ordem de importancia os atributos isolados mais
valorizados pelo consumidor de produtos organicos em Botucatu, chega-se a
seguinte ordem decrescente, ou seja, do mais importante para 0 menos importante:
produto — acesso — prego — certificagdo — marca, conforme consta na tabela 3.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Na analise do comportamento do consumidor de produtos organicos de
Botucatu, sob a 6tica do Marketing Mix (4Ps), foi possivel identificar quais atributos
sao mais e menos valorizados pelo cliente no ato da compra, assim como perceber
como as empresas que produzem e comercializam este tipo de produto poderiam
montar suas estratégias.

Nem sempre as agOes das empresas sdo conscientemente relacionadas a
proposta da teoria de marketing, que se ocupa do relacionamento entre produtos e
servigos e seu publico-alvo. No caso, das empresas de Botucatu, 0 ambiente socio
cultural da cidade e regido contribui para o conhecimento e acesso a produtos
organicos oferecidos de diversas formas a populagéo, seja in natura, elaborado ou
processado. A imigracdo de culturas que valorizam e fomentam esta modalidade de
manejo faz com que outras pessoas passem a compartilhar de idéias semelhantes.
Organismos institucionais também contribuem com papel facilitador e viabilizador de
movimentos favoraveis a esta categoria de produtos.
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A parte do ambiente externo, os resultados da pesquisa demonstraram que
o consumidor de produtos organicos de Botucatu é fortemente preocupado com a
reputagdo do produto, valorizando mecanismos de garantia da qualidade, marca,
rotulagem, normas, rastreabilidade e certificagéo; a outras categorias de atributos
como preco e acessibilidade. Isto ndo quer dizer que nédo sejam importantes, pelo
contrario, despertam novos caminhos a serem explorados pelas empresas que
comercializam produtos organicos em Botucatu e outras regides.

Nota-se que as conclusdes desse estudo sdo, a principio, compativeis com
estudos precedentes realizados em outras localidades acerca do comportamento do
consumidor de produtos organicos. Entretanto, melhorias na escala aplicada séo
necessarias e prudentes para detalhamento de tais comportamentos e estratégias
de marketing, bem como acompanhamento das transformagdes individuais e socio-
culturais de consumo de alimentos.

Para futuros trabalhos sugere-se que esta pesquisa seja replicada em
outras localidades, para identificar se 0 mercado e consumo de produtos organicos
em Botucatu, seguem um mesmo padrdo de comportamento ou estd mais
relacionado a particularidades regionais.
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