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Resumo

Em vista da crescente preocupacdo com a mudancga de habitos alimentares para algo mais
saudavel, o presente estudo tem o objetivo de segmentar os consumidores a respeito dos
produtos organicos na cidade de Campo Grande, no estado de Mato Grosso do Sul, Brasil.
Mais consumidores tem buscado por este tipo de produto para a dieta de sua familia,
influenciados pela midia especializada e popular, por profissionais da satde, ou até mesmo
por amigos. A literatura mostra como principais razdes para 0 consumo de produtos organicos
a salde pessoal, a qualidade do produto e o interesse em torno da degradacdo do meio
ambiente. Assim, esta pesquisa foi feita com carater quantitativo-descritivo, utilizando
questionario estruturado, aplicado numa amostra de 400 pessoas, com 18 anos ou mais, na
zona urbana do municipio de Campo Grande-MS. Para anélise dos dados, foi feito Teste Qui-
quadrado e Anélise de Cluster, sendo identificada a formacédo de dois grupos de segmentag&o:
0s consumidores e 0s ndo-consumidores de produtos organicos, no entanto, ambos com
percepcOes semelhantes sobre os produtos organicos, e foram apresentados os perfis
socioeconémicos predominantes em cada grupo.

Palavras-Chave: Produtos organicos. Percep¢do do consumidor. Analise de Cluster.
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Abstract

In view of the growing concern with changing eating habits to something more healthy, this
study aims to segment consumers about organic products in the city of Campo Grande, state
of Mato Grosso do Sul, Brazil. More consumers are seeking for this type of product to the diet
of your family, influenced by the specialist and popular media, health professionals, or even
friends. The literature shows how the main reasons for the consumption of organic products
to personal health, product quality and interest around the degradation of the environment.
Thus, this research was done with feature quantitative-descriptive, using a structured
questionnaire applied to a sample of 400 people aged 18 or over in the urban area of Campo
Grande. Data analysis was done by Chi-square test and cluster analysis, and identified the
formation of two targeting groups: consumers and non-consumers of organic products,
however, both with similar perceptions about organic products, and prevailing
socioeconomic profiles in each group were presented.

Keywords: Organic products. Consumer perception. Cluster analysis.

1 INTRODUCAO

O desejo por alimentos mais saudaveis, juntamente com uma crescente preocupacao
voltada ao aumento da consciéncia ambiental vem fazendo com que os consumidores se
preocupem com as praticas adotadas na agricultura convencional (quimica). Mei-Fang (2007)
afirma que diversos riscos a satde no longo prazo estdo relacionados aos efeitos da pratica da
utilizacdo de pesticidas e seus residuos.

Estudos apontam que 0s riscos e prejuizos referentes a salde, qualidade do produto e o
interesse em torno da nao degradagdo do meio ambiente séo os principais fatores que levam a
compra de produtos organicos (BAKER, CROSBIE, 1993; TREGEAR, DENT, McGREGOR,
1994).

Um produto passa a ser considerado organico a partir do momento que passa a ser
produzido por processos que se caracterizam pelos principios agroecoldgicos, em outras
palavras, com uma utilizacdo responsavel da agua, do solo, do ar e dos demais recursos
naturais que estejam envolvidos nas atividades de produgdo. Soma-se a isso ainda o fato de
ndo fazer uso de substancias como fertilizantes sintéticos sollveis, sementes transgénicas e
agrotoxicos (BRASIL, 2011).

Os produtos organicos se transformaram na categoria de produtos que mais se
expandiu nos Estados Unidos, apresentando taxas medias de crescimento de 17% ao ano, nos
anos entre 1998 e 2006. No Brasil os produtos organicos movimentaram cerca de R$350
milhdes em 2010, compondo um aumento de 40% referente & mesma analise no ano de 2009,
sendo que as perspectivas de expansao para 0s proximos anos chega a 20% (BRASIL, 2011).

Pimenta (2008) diz em seus estudos que o aumento na busca por produtos organicos
no Brasil tém sido o motivo pelo crescente aumento nas pesquisas sobre 0 comportamento
desses grupos de consumidores, como uma forma de compreender seus perfis, direcionando o
processo de comercializagdo buscando o aumento no consumo. Dessa forma, o presente
trabalho possui como objetivo segmentar os consumidores a respeito dos produtos organicos.
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2 REFERENCIAL TEORICO

De acordo com a Lei n.° 10.831, de 23 de dezembro de 2003, a caracterizacdo de
produto organico in natura ou processado é um produto definido como ““[...] aquele obtido em
sistema orgéanico de producdo agropecuario ou oriundo de processo extrativista sustentavel e
nao prejudicial ao ecossistema local” (BRASIL, 2003).

Lima-Filho e Silva (2012) afirmam que uma crescente parcela dos consumidores
busca por esse tipo de produtos para a composicdo da dieta de suas familias, sendo
influenciados pela midia especializada e popular, por amigos e até mesmo por profissionais da
salde.

O desenvolvimento do movimento organico, que teve suas origens em fungdo de
processos ocorridos durante as décadas de 1940 e 1950, tomou forca durante as décadas de
1960 e 1970, quando do crescimento do ativismo do consumidor, associado ao conceito de
mudancgas no ambiente natural provocadas pelo homem (PEARSON; HENRYKS; JONES,
2010).

Quanto ao consumo de produtos organicos, no gque tange a motivacao e percep¢do dos
individuos, a literatura chega praticamente a um consenso sobre as principais razdes para tal
acao, sendo os fatores basicamente associados a: saude pessoal, qualidade do produto e o
interesse em torno da degradacdo do meio ambiente (TREGEAR; DENT; McGREGOR,
1994). Tal firmacdo se sustenta ainda mais por pesquisas subsequentes (HUGHNER et. al.,
2007; PEARSON, HENRYKS, MOFFITT, 2007; BROWN, DURY, HOLDSWORTH, 2009;
HOEFKENS et. al., 2009; LIMA-FILHO, SILVA, 2012).

Normalmente, dentre os fatores utilizados como justificativa para o consumo dos
produtos organicos, a salde pessoal se caracteriza como aquele de maior importancia em
detrimento dos outros (TEIXEIRA, 2006; YIN, 2010; LIMA-FILHO, SILVA, 2012).
Entretanto, embora a salde pessoal constitua a principal justificativa para o consumo de
produtos organicos, tal associacdo ndo é amparada pelas pesquisas cientificas, ou seja,
cientificamente a relacdo entre o consumo de produtos organicos e a maior qualidade na saude
é considerada inconclusiva (PEARSON; HENRYKS; JONES, 2010). Por outro lado, os
beneficios gerados em relacdo ao meio ambiente e 0 consumo de tais produtos possui maior
suporte tedrico (CHEN, 2009).

A salde pessoal, utilizada como justificativa, pode ser entendida como uma medida
proativa ou como reacdo a uma situacdo adversa. Como medida proativa, por exemplo, pais
de bebés e criangas pequenas, em busca de uma alimentacdo mais “pura” e “natural” buscam
pelos organicos (PEARSON; HENRYKS; JONES, 2010), deste mesmo modo, foi verificado
que a consideracdo da saude como fator de decisdo de compra assume significancia em
relacdo a idade dos individuos (WANDEL; BUGGE, 1997). Quanto a questdo da situacdo
adversa, pode-se citar o confronto com uma doenca grave, situacdo na qual, busca-se explorar
tratamentos, onde os individuos voltam-se para os alimentos organicos embasando-se na
crenca de que estes contribuirdo a sua recuperacdo (PEARSON; HENRYKS; JONES, 2010).

No que se refere a justificativa da qualidade do produto, Pearson e Henryks dizem que
o0s consumidores geralmente relacionam os produtos organicos a parametros de uma qualidade
melhor, como gosto e a cadeia de abastecimento oferecer um produto mais “fresco”. Contudo,
em outro trabalho, Pearson, Henryks e Jones (2010) discorrem que a qualidade de um produto
estd sujeito a variaveis, sendo estas problematicas a medida que variam de acordo com as
expectativas do individuo, o que pode se referir a um determinado produto, adquirido em
determinado momento e circunstancia para um uso particular. Dessa maneira, como no que
diz respeito a variavel da saide, discutida anteriormente, a ligagdo entre qualquer sistema de
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producdo, seja organico ou de outra forma, a qualidade do produto, é fragil (PEARSON;
HENRYKS; JONES, 2010).

Seguindo as justificativas mais identificadas referentes a preocupacdo com 0 meio
ambiente, a terceira estd ligada a questdo de que os métodos de producdo dos produtos
organicos sdo menos nocivos ao meio ambiente (FULLER et. al., 2005).

Em uma pesquisa realizada em Uberlandia-MG foi identificado que os consumidores
de produtos organicos também possuem ansia por produtos saudaveis (de qualidade), tém
preocupacdo com o desenvolvimento dos pequenos produtores e almejam respeitar 0 meio
ambiente, mas ndo dao tanta importancia ao selo de certificacdo (PIMENTA, 2008). Foi
identificado que o consumidor de produtos organicos em Campinas tem o desejo em comprar
produtos de qualidade e conservar a saude individual e a preservacdo do meio ambiente
(SIRIEIX et al., 2007).

Kny et. al. (2005) encontrou quatro valores em relacdo aos consumidores de produtos
organicos do Centro-Sul da Bahia: seguranca social (igualdade, mundo de paz), integridade
(harmonia interior e seguranca nacional), realizacdo e hedonismo. Assim se percebe que ndo
h& predominancia entre valores hedonistas e valores coletivos. Posteriormente Zamberlan,
Buttenbender e Sparemberger (2006) pesquisaram o consumidor de produtos organicos em
Santa Maria-RS e identificaram que esses procuram produtos de qualidade, com sabor mais
agradavel e livres de agrotoxicos, porque acreditam que essas caracteristicas levardo a uma
vida mais saudavel.

Estudos mostram que o consumidor francés de produtos organicos esta atento a
existéncia do selo de certificacdo e reconhece o produto organico através desse. O mesmo se
preocupa com a agricultura local, deseja produtos de qualidade, estima pela preservacdo do
meio ambiente e objetiva colaborar com o desenvolvimento local (SIRIEIX et. al., 2007). Na
Inglaterra Padel e Foster (2005) observaram que ha atencdo por parte dos consumidores de
produtos organicos em relacdo a esses terem ou ndo agrotdxicos e a capacidade de
promoverem uma vida saudavel bem como a preservacdo ambiental. Nesta pesquisa €
assinalado também que os consumidores britanicos de produtos organicos possuem elevado
poder aquisitivo, e que os consumidores ndo conhecem os selos de certificagdo nos produtos.
Ainda em relacdo aos estudos conduzidos na Inglaterra, Makatouni (2002) aponta a
preocupacdo com o bem estar humano, meio ambiente e meio social, que caracterizam valores
coletivos. A preocupacdo sobre ndo haver organismos geneticamente modificados, pesticidas
e outros produtos quimicos também se encontra presente na mente do consumidor britanico
(BAKER, THOMPSON; ENGELKEN, 2004).

Na Italia, os consumidores de produtos organicos procuram sabor bom, praticidade,
assim como saude e algumas caracteristicas heddnicas (NASPETTI e ZANOLI, 2004). Em
contrapartida, América Latina, os supermercados, as lojas especializadas, as feiras livres e 0s
sistemas de entrega em domicilio sdo os canais de distribuicdo de produtos orgédnicos mais
utilizados (KNY et. al., 2005).

Pimenta (2008) discorre em seus estudos a respeito dos consumidores de produtos
organicos na Alemanha, afirmando que este é o pais que mais consome produtos organicos na
Europa, sendo que dados apontam que aproximadamente 2,7% dos produtos consumidos
nesse pais sdo organicos, 0 que contrasta com o percentual de apenas 1% para essa mesma
andlise na Inglaterra. Os consumidores alemé&es sdo muito conscientes em relacdo a questdes
ambientais e nutricdo alimentar. As razGes mais importantes para escolher produtos organicos
sdo a inseguranca sobre os alimentos convencionais e as preocupagdes com o meio ambiente.
Esses consumidores também buscam alimentos mais nutritivos, com menor quantidade de
residuos quimicos e com mais sabor. Algumas caracteristicas sd0 mais comuns entre
consumidores de produtos organicos como o fato de morarem em grandes cidades, terem
graus de escolaridade e também renda elevados. Em relagdo ao comportamento de compra, no
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Brasil, os produtos organicos, que ha algum tempo eram comercializados principalmente em
feiras livres, tém revelado uma significante expansao nos supermercados.

O entendimento e conhecimento do perfil dos consumidores, assim como os fatores
que limitam ou motivam a compra dos produtos organicos possuem importancia no que tange
a promocdo da expansdo do mercado, de forma a adequar as ofertas a expectativa e
necessidade dos clientes. Tais informacgdes podem ser utilizadas para auxiliar na criagéo de
estratégias e demandas de mercado podendo, até mesmo, direcionar 0S processos de
propaganda e comunicagdo, assim como as préprias politicas do governo promovendo o
crescimento do setor de organicos e até mesmo estimulando a expansdo da agricultura
familiar em territorio nacional (ANDRADE; BERTOLDI, 2012).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa tem cardter quantitativo-descritivo (MALHOTRA, 2006), tendo como
universo abrangido os moradores da zona urbana, do municipio de Campo Grande - MS, que
possuiam 18 anos ou mais, sendo estes, responsaveis, sozinhos ou ndo, pela compra de
alimentos da familia.

Para o calculo do tamanho da amostra, foi considerada uma populacéo infinita, sendo
determinado intervalo de confianca (IC) de 95% e erro padrdo (EP) de 5%. Levando em conta
a expressdo para calculo de tamanho de amostra de uma populacéo infinita (ANDERSON;
SWEENEY; WILLIANS, 2007), chegou-se a 384 individuos a serem entrevistados. Contudo,
para maior seguranca, foram aplicados 400 questionarios, 0 que, consequentemente, fez o erro
padrdo (EP) ser alterado, adquirindo um novo valor de 4,9%, como pode ser observado na
equacéo (2).

n= <§)2.p.(1 -p)

n= (é) 2.0,5.(0,5)

n= (5)2.0,25 (1)

e

_ (1,96)2 0.25
"=\005)

n = 384,16

400 = (1'96>2 0,25
e ) (2)

e = 0,049

O questionario, a fim de verificar o perfil socioecondémico, a frequéncia de consumo e
a percepcdo dos individuos quanto aos produtos organicos, apresentou-se de forma
estruturada (MALHOTRA, 2006), sendo este composto pelas varidveis socioeconémicas:
sexo, estado civil, faixa etaria, escolaridade e classe econdmica. A frequéncia de consumo
ficou distribuida em: Nunca consumiu/N&o soube informar, Consumo raro, Consumo
esporadico e Consumo frequente. As variaveis referentes a percepcdo em torno dos produtos
organicos sdo apresentadas no Quadro 1, as quais foram avaliadas segundo escala Likert de
notas 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente).

Quadro 1 — Variaveis da Percepcao sobre Produtos Organicos
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Afirmativas Cadigo

1 Os produtos organicos fazem bem a satde Sau
2 Os produtos organicos sdo mais baratos do que os produtos convencionais Bar
3 Os produtos orgénicos sdo mais saborosos do que 0s produtos convencionais Sab
4 Os produtos organicos séo livres de agrotdxicos Agr
5 Os produtos organicos sao mais seguros do que os produtos convencionais Seg
6 Os produtos organicos tem a aparéncia melhor do que os produtos convencionais Apa
7 A producdo de produtos organicos respeita 0 meio ambiente Amb

Fonte: Elaborado pelos autores

A aplicacdo dos questionarios ocorreu no més de junho de 2010. Para a aplica¢do dos
mesmos, utilizou-se da técnica de amostragem probabilistica em multiplos estratos, onde estes
sdo mutuamente excludentes, o que faz com que cada elemento da populac¢éo fique atribuido a
um estrato. Este procedimento foi realizado através de sorteios sucessivos de sub-regides,
quadras e casas.

A conducdo da coleta de dados foi feita através de entrevistas face a face, com a
abordagem feita diretamente nos lares, isto, ja tendo sido feita a pergunta-filtro, a qual
identificava se 0 respondente era o responsavel pela compra de alimentos para a sua
residéncia.

Como ferramenta para a analise dos dados, utilizou-se do software Statistical Package
for the Social Science (SPSS, versdo 11.5), sendo utilizada de estatistica multivariada de
dados, onde foi realizado o Teste Qui-quadrado (ANDERSON; SWEENEY; WILLIANS,
2007), para verificar se ha correlagdo entre as varidveis em torno do consumo de produtos
organicos e as varidveis socioecondmicas abordadas na pesquisa, considerando-se um
Intervalo de Confianga (IC) de 95%, buscando-se, desta forma, um P-valor < 0,05.

Além disto, utilizou-se da Andlise Aglomerativa de Clusters (ANDERSON;
SWEENEY; WILLIANS, 2007) para a formagcdo dos segmentos através das variaveis
referentes as percepcbes dos individuos sobre produtos organicos. Isto, a luz do: método
TwoSteep Cluster (BACHER; WENZIG; VOGLER, 2004).

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

A Tabela 1 apresenta as caracteristicas socioecondmicas obtidas com a amostra em
questao:

Tabela 1 - Dados socioecondmicos da amostra

Faixa etaria % Escolaridade CIassAe .
econdmica

Masculino 29,3 20a29anos 16,3 Alfabetizado 30,5 Classe A 3,8
Feminino 70,8 30a39anos 20,3 Ens. Fundamental 24,0 Classe B 22,5
Estado civil % 40a49anos 17,3 Ens. Médio 32,0 Classe C 55,0
Solteiro 37,6 50a59anos 25,0 Ens. Superior 10,8 Classe D 15,0
Ca§ado/Un|ao 62,5 60. anos ou 21,3 Pos-graduacao 2,8 Classe E 0,8
estavel mais

Fonte: Dados da pesquisa.

Como pode ser observado, a amostra € composta predominantemente por individuos
do sexo feminino, sendo 70,8% contra 29,3% do sexo masculino, mostrando que ainda é das
mulheres a maior responsabilidade pela compra de alimentos na familia, assim como ficou
evidenciado por Moura, Silva e Batalha (2006) e Andreuccetti, Ferreira e Tavares (2005).
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Quanto a faixa etaria, observa-se que uma parte representativa da amostra (25%)
possui entre 50 e 59 anos. Referente a escolaridade a maior parte da amostra informou possuir
ensino médio (32%), seguido dos alfabetizados (30,5%). No que tange a classe econdmica da
amostra, 55% dos individuos desta se concentram na classe C. Em relagdo ao estado civil, a
maioria dos individuos da amostra (62,5%) sdo casados ou estdo em uma unido estavel.

No que diz respeito a frequéncia de consumo de produtos organicos pela amostra
analisada, como fica evidenciado na Figura 1, o maior grupo ¢ o dos individuos que nao
consomem ou ndo souberam informar, correspondendo a 30,4%. O segundo maior grupo, com
26,8% dos individuos amostrados, estdo os que consomem esporadicamente e, em seguida, o
grupo dos que consomem raramente, com 23,3%, sendo o menor grupo o dos que consomem
frequentemente, com 19,5% da amostra.

Grifico 1 - Divisdao da amostra segundo a frequéncia de consumo de produtos organicos

H Frequente

L1 Esporadico

® Nunca consumiu/N&o soube
informar

Fonte: Dados da pesquisa.

Para a andlise de correlacdo, através do Teste Qui-Quadrado, seguem as tabelas de
dados cruzados, entre as frequéncia de consumo de produtos organicos e as variaveis: Sexo
(Tabela 2), faixa etaria (Tabela 3), Escolaridade (Tabela 4) e Classe Econémica (Tabela 5) e
Estado Civil (Tabela 6), sendo analisada cada uma destas relagdes.

Tabela 2 - Frequéncia de consumo de produtos organicos em relacio ao sexo

Sexo
- Consumo B .
Masculino Feminino
Frequente 12,82% 22,26%
Esporéadico 24,79% 27,56%
Raro 30,77% 20,14%

Nunca consumiu/ Nao

. 31,62% 30,04%
soube informar

Fonte: Dados da pesquisa.

Em relacdo a varidvel independente sexo, observou-se que os individuos do sexo
feminino s@o o0s que mais consomem produtos organicos, isto, & medida que 22,26% fazem o
consumo frequente, sendo que apenas 12,82% dos individuos do sexo masculino o fazem e,
27,56% fazem consumo esporadicamente, contra 24,79% no sexo masculino. Apenas 20,14%
dos individuos do sexo feminino consomem raramente, enquanto no sexo masculino esse
consumo representa 30,77%. Quanto aos que nunca consumiram ou nao souberam informar, a
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incidéncia de individuos do sexo masculino foi maior, sendo 31,62, contra 30,04 do sexo
feminino. Feito o Teste Qui-Quadrado (Intervalo de Confianca — IC de 95%), obteve-se um P-
valor de 0,043, demonstrando haver dependéncia entre as variaveis frequéncia de consumo de
produtos organicos e sexo dos individuos.

Tabela 3 - Frequéncia de consumo de produtos organicos em relacdo a idade

Faixa etaria

Consumo 20a29anos 30a39anos 40 a49 anos 50a59 60 anos ou

anos mais
Frequente 23.10% 18.50% 23.20% 18,00% 16,50%
Esporadico 26.20% 23.50% 37.70% 28,00% 20,00%
Raro 26.20% 27.20% 18.80% 23.00% 21.20%
Nunca consumiu/ Néo 5, gao, 30,80% 20,30% 31,00% 42,40%

soube informar
Fonte: Dados da pesquisa.

Em relacdo a varidvel independente faixa etéria, os individuos com idades de 40 a 49
anos pode ser considerado o grupo com maior consumo, sendo que 23,2% fazem consumo
frequente e, 37,70% esporadico. Ja o0 grupo que menos consumo é o da faixa etaria dos 60
anos ou mais, onde ocorreu a maior incidéncia dos individuos que nunca fizeram uso dos
produtos ou ndo souberam responder (42,40%). Através do Teste Qui-Quadrado, obteve-se P-
valor= 0,049, demonstrando haver dependéncia entre as variaveis frequéncia de consumo de
produtos organicos e a faixa etaria dos individuos entrevistados.

Tabela 4 - Frequéncia de consumo de produtos organicos em relagéo a escolaridade
Escolaridade

Consumo | Alfabetizado Ens. Ens. Ens. Pos-
Fundamental Médio Superior graduacao

Frequente 12,30% 33,30% 17,20% 16,30% 18,20%

Esporadico 18,90% 15,60% 32,00% 48,80% 63,60%

Raro 18,00% 17,70% 32,00% 27,90% 9,10%

Nunca consumiu/ Nao

. 50,80% 33,30% 18,70% 7,00% 9,10%
soube informar

Fonte: Dados da pesquisa.

Em relacdo a variavel independente escolaridade, observa-se uma correlagdo positiva
entre esta e 0 consumo esporadico, onde esta cresce gradativamente dos individuos que
possuem o ensino fundamental (15,60%) até os p6s-graduados (63,60%). O inverso pode ser
percebido quando se trada dos individuos que nunca consumiram produtos organicos ou nao
souberam informar, onde a ocorréncia destes diminui conforme se aumenta a escolaridade,
indo de 50,80% entre os alfabetizados a 9,10% entre os pos-graduados. No Teste Qui-
Quadrado obteve-se P-valor= 0,000, o que significa haver dependéncia entre as variaveis
frequéncia de consumo de produtos organicos e a escolaridade dos individuos entrevistados.

Tabela 5 - Frequéncia de consumo de produtos organicos em relacdo a classe social
Classe Econémica ‘

Consumo Classe A Classe B Classe C Classe D Classe E

Frequente 13,30% 19,60% 19,50% 21,70% 0,00%

Esporadico 73,30% 37,30% 20,50% 20,00% 33,30%
Raro 13,30% 31,40% 22,30% 16,70% 0,00%
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Nunca consumiu/ Nao 0,00% 11,70% 37,70% 41,70% 66,60%
soube informar
Fonte: Dados da pesquisa.

Em relagdo a varidvel independente variavel independente classe econdmica,
destaca-se o consumo esporadico entre os individuos das classes A e B, sendo
respectivamente, 73,3% e 37,3%, enquanto as maiores ocorréncias de individuos que nunca
consumiram ou ndo souberam informar pertencem as classes D e E, sendo respectivamente,
41,7% e 66,6%. Através do Teste Qui-Quadrado (P-valor= 0,000), observou-se haver
dependéncia entre as varidveis frequéncia de consumo de produtos orginicos e a classe
econdmica a qual o individuo pertence.

Tabela 6 - Frequéncia de consumo de produtos organicos em relagéo ao estado civil

Estado civil

Consumo Solteiro(a) Casado(a)/ Unido
estavel
Frequente 16,00% 21,60%
Esporadico 26,00% 27,20%
Raro 24,67% 22,40%
Nunca consumiu/  Nao 33,33% 28,80%

soube informar
Fonte: Dados da pesquisa.

Em relacdo a variavel independente estado civil, observa-se que o maior
consumo frequente e esporadico se concentra se concentra entre os individuos casados ou em
unido estavel, sendo respectivamente, 21,60% e 27,20%, sendo este ainda o grupo que
apresentou o0 menor consumo raro € dos que nunca consumiram ou ndo souberam informar,
sendo respectivamente, 22,40% e 28,80%. Contudo, através do teste Qui-Quadrado, obteve-se
P-Valor= 0,876604, caracterizando ndo haver dependéncia entre as variaveis frequéncia de
consumo de produtos organicos e o estado civil, a um Intervalo de Confianga (IC) de 95%.

Com relagdo a percepcao dos consumidores a respeito dos produtos organicos, foi feita
a distribuicdo das médias das notas do grau de concordancia atribuida a cada afirmativa em
relacdo as variaveis socioecondmicas, como pode ser visto na Tabela 7:

Tabela 7: Notas médias dos atributos de produtos organicos em relagdo as varidveis socioecondémicas

Afirmativas quanto a percep¢do dos produtos organicos
Variéveis socioecondmicas

1Sau 2Bar 3 Sab 4 Agr 5 Seg 6 Apa 7 Amb

Masculino 4,66 2,69 4,01 4,34 4,52 4,04 4,51
Sexo
Feminino 4,68 2,84 4,15 4,23 4,42 4,19 4,53
20 a 29 anos 4,63 3,00 3,95 4,06 4,29 4,16 4,36
30 a 39 anos 4,67 2,66 3,88 4,27 4,48 3,92 4,49
Faixa etaria 40 a 49 anos 4,88 2,63 4,20 4,23 4,49 4,18 4,57
50 a 59 anos 4,61 2,89 4,25 4,42 4,61 4,38 4,61
60 anos ou mais 4,62 2,81 4,22 4,27 4,34 4,03 4,54
Escolaridade Alfabetizado 4,60 3,05 3,95 4,05 4,29 4,04 4,45
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Ens. Fundamental 4,53 2,94 4,09 4,09 4,32 4,15 4,33

Ens. Médio 4,81 2,67 4,21 4,44 4,59 4,21 4,67

Ens. Superior 4,79 2,48 4,39 4,62 4,72 4,16 4,65

Pés-graduacdo 4,72 1,45 3,90 4,63 4,72 4,36 4,72

Classe A 4,93 1,80 4,33 4,86 4,86 4,33 4,80

Classe B 4,81 2,28 4,28 4,53 4,64 4,29 4,72

Classe Classe C 464 | 302 | 398 | 420 | 441 | 405 | 447
econémica

Classe D 4,50 3,01 4,21 3,86 4,15 4,13 4,30

Classe E 5,00 5,00 5,00 5,00 4,66 5,00 5,00

Solteiro(a) 4,69 2,95 4,19 4,34 4,50 4,21 4,54
Estado civil

Casado(a) 4,66 2,71 4,06 4,22 4,42 4,10 4,51

Nota média na afirmativa 4,71 2,78 4,17 4,35 4,50 4,21 4,57

Fonte: Dados da pesquisa.

De modo geral, pode-se observar, devido ao fato de que as notas foram altas,
ultrapassando 4,00 na maioria dos casos, que 0s consumidores além de terem uma imagem
positiva dos produtos organicos, ainda o percebem como superior em detrimento dos
convencionais.

Observando a nota média das afirmativas, vemos que, de forma geral, pode-se destacar
a percepcdo da amostra quanto aos produtos organicos trazerem beneficios a saude (4,71),
onde a producdo do mesmo respeita 0 a preservacdo do meio ambiente (4,57) e, serem
alimentos mais seguros (4,50), sendo um resultado semelhante a tendéncia observada na
literatura por Tregear, Dent, Mcgregor (1994), onde a salde pessoal, a qualidade do produto e
0 interesse em torno da degradacdo do meio ambiente formam a percep¢do do consumidor
perante aos produtos organicos, sendo isto sustentado por pesquisas subsequentes
(HUGHNER et. al., 2007; PEARSON, HENRYKS, MOFFITT, 2007; BROWN, DURY,
HOLDSWORTH, 2009; HOEFKENS et. al., 2009; LIMA-FILHO, SILVA, 2012).

Pode ser percebido também, como Unico quesito no qual os individuos da amostra
percebem desvantagem é o preco, sendo este considerado um dos principais fatores que
impedem o consumo deste produto (BORGUINI, 2002; TACCONI, 2004), junto a auséncia
de informacdo e o nivel de confianca dos consumidores na autenticidade dos produtos
(SANGKUMCHALIANG; HUANG, 2012).

Analisando as notas médias distribuidas as variaveis, pode ser percebida certa
homogeneidade no que tange as notas atribuidas pelos subgrupos das variaveis sexo e faixa
etaria.

No que tange a escolaridade, destaca-se as notas referentes a salde dadas pelos
individuos que possuiam ensino médio, superior e poés-graduagdo. Os individuos que mais
discordaram da afirmativa “Os produtos organicos s@8o mais baratos do que os produtos
convencionais” foram os que possuiam ensino superior e pos-graduacdo, com destaque para
esta Gltima, onde a nota média foi 1,45. Quanto a nota atribuida a percep¢do de seguranca dos
produtos organicos em detrimento dos convencionais, observa-se que esta cresce conforme o
grau de escolaridade aumenta, indo de 4,29 entre os alfabetizados a 4,72 entre 0s que possuem
ensino superior e pds-graduacdo, sendo que esta Ultima também apresentou a maior nota
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média (4,36) para a afirmativa 6, referente a aparéncia dos produtos organicos em detrimento
dos convencionais. Outro fato importante a se salientar € referente a afirmativa 7 (A produgéo
de produtos organicos respeita 0 meio ambiente), onde as maiores notas atribuidas a estas
foram oriundas de individuos que possuiam ensino médio (4,67), superior (4,65) e 0s pos-
graduados (4,72).

Desta forma, pode-se afirmar que o nivel de escolaridade esta relacionado a percepcéao
dos individuos em torno dos produtos organicos e seu nivel de consumo (PIMENTA, 2008).
Este comportamento pode ter relagdo com a maior preocupacdo dos mais escolarizados a
respeito dos maleficios dos agrotoxicos para a satde e meio ambiente (DAROLT, 2001), além
do fato da escolaridade guardar relagdo com o nivel de informagdo que o individuo possui
sobre os bens e servigos (RAMOS; VIEIRA, 2001).

Com relacdo a classe econdmica, observa-se que na classe E os individuos, com
excecdo de uma resposta no quesito seguranca, responderam em todas as alternativas
concordo totalmente (5), sendo uma possivel justificativa para tal, o fato dessa classe ter
menos acesso a informacdo e, logo, uma compreensdo menos clara do que vem a ser oS
produtos orgénicos (LIMA-FILHO, SILVA, 2012).

Observa-se que as notas médias dadas ao fator saude da classe D a classe A vao se
tornando mais altas conforme aumentam-se as classes econdmicas, representando 4,50 na
classe D, 4,64 na C, 4,81 na B e 4,93 na A. O mesmo acontece no que tange a percepcao
quanto ao fator seguranca (onde a da classe D foi 4,15, da classe C 4,41, da classe B 4,64 e da
classe A 4,86) e o fator respeito ao meio ambiente (onde a da classe D foi 4,30, da classe C
4,47, da classe B 4,72 e da classe A 4,80). Quanto ao fator preco, percebe-se que acontece 0
contrario, sendo as menores médias de notas pertencentes as classes A (1,80) e B (2,28),
mostrando que estes tem maior conhecimento a respeito dos produtos organicos, visto que seu
preco, quando comprados em redes de supermercados e feira de organicos, é mais alto
(KIRCHNER, 2006).

Para a avaliacdo de se e quanto a frequéncia com que o individuo consume produtos
organicos intervém em sua percepcdo, foi feita a distribuicdo das médias de notas do grau de
concordancia atribuida & cada variavel em relacdo as varidveis de frequéncia de consumo,
como pode ser visto na Tabela 8:

Tabela 8 — Distribuicéo das médias das notas do grau de concordancia atribuida & cada varidvel de percepgdo em
relacdo a frequéncia de cosumo

A d dsS Jua O a percepcao dosS proautos orga 0

eque d de CO 0
a Ba ab 4 Ag eg o0 Apa
AMmDb
Frequente 4,84 3,26 4,57 4,25 4,60 4,52 471
Esporadico 4,82 2,76 4,30 4,37 4,66 4,29 4,59
Raro 4,81 2,60 4,43 4,55 4,61 4,27 4,65
Nunca consumiu/

Nao soube informar 4,33 2,68 3,4 3,95 4,05 3,67 4,24

Fonte: Dados da pesquisa.

De modo geral, pode-se observar que a categoria Nunca consumiu/N&ao soube informar
apresentou notas significativamente mais baixas do que as apresentadas pelos outros
segmentos de frequéncia para quase todas as varidveis de percepcao.

Com relacdo ao fator saude, os individuos que consomem produtos organicos com
frequéncia foram os que mais avaliaram positivamente este item (4,84), sendo também os que
atribuiram maior nota ao fator sabor (4,57), aparéncia (4,52) e producdo que respeita 0 meio
ambiente (4,71). Reforcando o que a literatura apresenta, onde o consumo de produtos
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organicos fica pautado nas diretrizes de trés fatores basicos, sendo estes relacionados a saude
pessoal, qualidade do produto e o interesse em torno da ndo degradacdo do meio ambiente
(TREGEAR; DENT; McGREGOR, 1994).

Com o objetivo de verificar possiveis comportamentos e caracteristicas homogéneos
entre os individuos da amostra, ou seja, a formacéo de grupos, foi realizada a segmentacao da
amostra a partir de suas caracteristicas socioecondmicas e percepcdo sobre os produtos
organicos. Isto, através da analise Aglomerativa de Cluster, utilizando-se do método
TwoSteep Cluster (BACHER; WENZIG; VOGLER, 2004).

Levando em conta o valor maximo da relacdo das medidas de distancia ente os
clusters, foram formados dois segmentos ou grupos (clusters), onde o Cluster 1 (ndo
consumidores) corresponde a 26,3% da amostra e, o Cluster 2 (consumidores) a 73,8%, sendo
a composi¢cdo socioecondmica de cada um deles, assim como a frequéncia de consumo
apresentada detalhadamente na Tabela 9 e, a distribuicdo das médias das notas do grau de
concordancia atribuida a cada variavel na Tabela 10:

Tabela 9 - Composi¢do socioeconbmica e frequéncia de consumo dos clusters

Clusters
Variaveis socioeconémicas
Cluster 1 Cluster 2
Masculino 30,47% 28,81%
Sexo
Feminino 69,52% 71,18%
20 a 29 anos 14,28% 22,03%
30 a 39 anos 24,76% 21,35%
Faixa etaria 40 a 49 anos 9,52% 20,00%
50 a 59 anos 25,71% 24,74%
60 anos ou mais 33,33% 16,94%
Alfabetizado 54,28% 22,03%
Ens. Fundamental 24,76% 23,72%
Escolaridade Ens. Médio 19,04% 36,61%
Ens. Superior 1,90% 1,38%
Pés-graduagdo 0% 3,72%
Classe A 0% 5,08%
Classe B 8,57% 31,52%
_ Classe Classe C 69,52% 49,83%
econdmica
Classe D 20,95% 12,88%
Classe E 0,95% 0,67%
Solteiro(a) 42,85% 35,59%
Estado civil
Casado(a) 57,14% 64,40%
Frequéncia de Frequente 0% 26,44%
consumo Esporadico 0% 36,27%
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Raro 0% 31,52%

Nunca consumiu/ 100,00% 5,76%

N&o soube informar
Fonte: Dados da pesquisa.

Tabela 10 - Distribuicdo das médias das notas do grau de concordancia atribuida a cada variavel de percepcao
em relacdo aos clusters

Afirmativas quanto a percepc¢ao dos produtos organicos

- Cluster
1 Sau 2 Bar 3 Sab 4 Agr 5 Seg 6 Apa 7 Amb
Cluster 1 4,31 2,58 3,28 3,94 4,03 3,6 4,21
Cluster 2 4,8 2,88 4,41 4,38 4,6 4,34 4,63

Fonte: Dados da pesquisa.

Pode ser observado que quanto ao sexo, hd uma homogeneidade de distribuicdo entre
0S grupos, onde 69,52% dos individuos do primeiro segmento sdo do sexo feminino, enquanto
no segundo 71,18%.

Quanto a faixa etaria, 0 primeiro grupo € caraterizado por conter os individuos mais
velhos da amostra, onde 59,04% possuem 50 anos ou mais, enquanto que no segundo grupo,
h& uma distribuicdo mais homogénea, onde a faixa etaria menos presente é a de 60 anos ou
mais (16,94%)

Referente a escolaridade, observa-se que 79,04% dos individuos do primeiro grupo
possuem nivel de escolaridade até o ensino fundamental, sendo que apenas 1,90% possuem
ensino superior e nenhum €é pds-graduado. Ja no segundo grupo, nota-se um maior nivel de
escolaridade, onde 41 pessoas (contra 2 do grupo 1) possuiam ensino superior e 11 (contra
zero do primeiro grupo) eram pos graduadas.

No que tange a classe econémica, pode ser observada uma acentuada diferenca entre
0S grupos, onde, no primeiro, 90,47% dos individuos pertencem as classes C e D, enquanto
que no segundo grupo, 81,35% pertencem as classes B e C, e, além disso, todos os individuos
da amostra pertencentes a classe A (15) fazem parte do segundo grupo.

Quanto ao estado civil, nota-se que o0 segundo grupo € caracterizado por ser composto
por menos individuos solteiros (35,59%, contra 42,85% no primeiro grupo) e mais individuos
casados (64,40%, contra 57,14% no primeiro grupo).

Em relacdo a frequéncia de consumo dos grupos, observamos, primeiramente, que o
primeiro grupo é composto exclusivamente por individuos que nunca fizeram o uso de
produtos organicos ou ndo souberam responder, onde estes individuos correspondem a apenas
576% do segundo grupo, no qual 26,44% consomem frequentemente, 36,27%
esporadicamente e, 31,52% raramente.

Ao olhar para as notas médias atribuidas pelos grupos as afirmativas quanto a
percepcdo dos produtos organicos, observa-se que em todas as afirmativas o segundo grupo
atribui as maiores notas médias, mostrando que o0s beneficios percebidos por estes do
consumo de produtos organicos é maior, até porque, estes sdo 0s que consomem e souberam
informar a respeito do mesmo, no entanto, pode-se dizer que a percepgdo sobre produtos
organicos dos dois clusters é semelhante, pois as notas médias do grau de concordancia para
cada variavel de percepcdo ndo apresentaram diferencas significativas.

CONSIDERACOES FINAIS
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Este trabalho teve como objetivo segmentar os consumidores a respeito dos produtos
organicos na cidade de Campo Grande, no estado de Mato Grosso do Sul, Brasil, e para isso
utilizou de técnicas de andlise multivariada de dados, como a analise de cluster. Foram
encontrados dois grupos de segmentacao, sendo o primeiro composto por ndo consumidores e
0 segundo por consumidores.

Os resultados obtidos com base no Teste Qui-quadrado mostraram que as varidveis
socioeconémicas possuem relacdo com a frequéncia de consumos dos produtos organicos,
com excecdo do estado civil. Os dois grupos resultantes da analise de cluster apresentam
percepcbes semelhantes sobre os produtos organicos, com leve acentuacdo do grau de
concordancia das varidveis sobre percepcao dos produtos organicos para os entrevistados do
Cluster 2, os consumidores.

Esta pesquisa traz contribuicbes para o ambiente académico, pois agrega
conhecimento sobre os produtos organicos, e aplica técnicas estatisticas para obter resultados
quantitativos sobre o consumo de produtos organicos, um setor que vem crescendo nos
ultimos anos. Também contribui para o ambiente gerencial, pois por meio desta pesquisa €
possivel aumentar a compreensdo sobre a percepcdo dos consumidores e potenciais
consumidores de produtos organicos, e assim adequar as estratégias de marketing para ganhar
parcela de mercado e atender melhor as necessidades e desejos dos consumidores. E por fim,
este trabalho contribui para a criacao de politicas pablicas que melhorem o acesso de todas as
classes econdmicas aos produtos organicos, ja que foi possivel identificar que existe relacéo
entre as diversas variaveis socioeconémicas e a frequéncia de produtos organicos.
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