0S, Organizag@es e Sustentabilidade, 8(1) - Londrina, PR - jan./jun. 2020

4 K 1 s P ISSN 2318-9223 - Sistema de avaliagdo: as cegas por pares (double blind review)
\ Organlzago.?s Recebido em15/04/2013. Aprovado em 06/09/2018.
Sustentabllldade DOI: 10.5433/2318-9223.2020v8n1p32

Programa de Pds-Graduagdo em Administracdo da Universidade Estadual de Londrina

A CERTIFICACAO DE PRODUTOS ORGANICOS E SUA CREDIBILIDADE
ENTRE 0OS CONSUMIDORES

LIZANDRA ARIANE MACHADO DE CASTRO
Mestranda em Administracao, Universidade de Sao Paulo - USP, Brasil.
lizandra.castro@usp.br

SUSANA SALES DA SILVA CAMPQS
Mestranda em Administracao, Universidade de Sdo Paulo - FEA-USP, Brasil.
susanasalessilva@gmail.com

REJANE DA SILVA VIANA
Doutoranda em Administracdo, Universidade de Sao Paulo - FEA-USP, Brasil.
rejaneviana@yahoo.com.br

BERNADETE DE LOURDES MARINHO GRANDOLPHO
Doutora em Administracao, Universidade de Sao Paulo - USP, Brasil.
Professora em Administracdo. Universidade de Sao Paulo - USP, Brasil.
marinhoy@usp.br

Resumo

O presente trabalho apresenta o resultado de uma pesquisa que teve o intuito de identificar o
grau de compreensao dos consumidores acerca dos selos de certificacdo de produtos organicos.
Sendo um segmento de consumo crescente e com grande apelo para a saude da populacao e do
planeta, a garantia de cultivo correto vem do selo de certificagcdo. A metodologia utilizada teve
abordagem guantitativa, e a coleta de dados foi feita por survey, com uma amostra inicial de
194 respondentes. A amostra final compreendeu 120 respostas, que foram analisadas por meio
do software Stata-SE. Os resultados apontaram que, tanto os consumidores que compraram
produtos organicos apenas uma vez, quanto aqueles que consomem frequentemente esses
produtos, sao igualmente capazes de reconhecer selos de certificagcao organica. Além disso, 0s
consumidores que buscam o selo de certificacdo na embalagem dos produtos sao 0s que mais
acreditam em seus beneficios.

Palavras-chave: produtos organicos, selo de certificacao, pesquisa guantitativa.



Castro, Silva, Viana e Marinho (2020)

THE CERTIFICATION OF ORGANIC PRODUCTS AND ITS CREDIBILITY
AMONG CONSUMERS

Abstract

The paper presents the results of a research carried out to identify consumers’ degree of
understanding of the certification stamps of organic products. Being a growing consumer
segment, with a great appeal for the population and the planet's health, the guarantee of
correct cultivation comes from the certification seal. The methodology had a gquantitative
approach and we collected data through a survey, with an initial sample of 194 respondents. The
final sample contained 120 responses, which we analyzed with the support of Stata-SE version
12 software. The results showed that both consumers that bought organic products once and
those who buy them often are equally able to recognize organic certification seals. In addition,
consumers that look for the certification seal in the products’ package are the ones that most
believe in their benefits.

Keywords: organic products, certification seal, guantitative research.

LA CERTIFICACION DE PRODUCTOS ORGANICOS Y SU
CREDIBILIDAD ENTRE LOS CONSUMIDORES

Resumen

El presente trabajo presenta el resultado de una investigacion realizada con el fin de identificar
el grado de comprensién de los consumidores acerca de los sellos de certificacion de productos
organicos. Siendo un segmento de consumo creciente y con gran atractivo para la salud de Ia
poblacion y del planeta, la garantia del cultivo correcto viene del sello de certificacion. La
metodologia utilizada tuvo un abordaje cuantitativo siendo el procedimiento de recoleccion de
datos hecho con survey dentro de una muestra inicial de 194 respondedores. La muestra final
contenia 120 respuestas que se analizaron con el soporte del software Stata-SE. Los resultados
apuntaron que tanto los consumidores gque compraron productos organicos sélo una vez y los
gue consumen a menudo, son capaces de reconocer sellos de certificacion organica. Ademas,
consumidores que buscan el sello de certificacion en el embalaje de los productos son los que
mas creen en sus beneficios.

Palabras clave: productos organicos, sello de certificacion, investigacion cuantitativa.
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INTRODUCAO

A busca da saude e bem-estar introduziu novas tendéncias de consumo. A preocupagao com as
novas geracoes, e até mesmo por interesse proprio, fez com que as pessoas passassem a procurar
alternativas alimenticias com quantidade e qualidade ao mesmo tempo, como 0s produtos
organicos (Solomon, 2011).

Para Trevizan e Casemiro (2009), em uma sociedade que se considere sustentavel, o comércio de
produtos organicos torna-se uma via de producdo. Por isso, varios estudos tém sido realizados com
0 intuito de examinar a percepcao do consumidor sobre os produtos organicos (Lima-Filho &
Quevedo-Silva, 2012), e quais os aspectos motivadores da compra desses produtos (Francisco,
Moura, Zanon & Marinho, 2009; Albuguergue, Silva, Costa & Santos, 2013.

Nesse contexto, o consumidor deve estar atento ao que esta comprando e levando para casa.
Assim, surgem algumas questdes: Como identificar se os produtos adquiridos pelos clientes sao
realmente considerados organicos? O modo de fabricacdo dos produtos organicos garante que 0s
consumidores estao comprando algo de qualidade e livre de agrotdxicos? Ha algum mecanismo
oficial que garanta que o processo de producao dos organicos esta sendo corretamente realizado?

A certificacdo de produtos organicos € necessaria para informar aos consumidores que estao
comprando um produto que foi fabricado de modo sustentavel, e sem o uso de agrotoxicos e
sementes geneticamente modificadas, de acordo com o Ministério da Agricultura, Pecuaria e
Abastecimento - Mapa (Mapa, 2018). Além dessas caracteristicas, certificadoras devidamente
credenciadas pelo Mapa observam ainda outros aspectos que garantem aos consumidores que 0S
produtos organicos possuem oS requisitos necessarios para comercializagdo, sendo o selo organico
a representacao dessa garantia na embalagem do produto (Mapa, 2018).

Segundo dados do Mapa, o numero de agricultores com certificagcao organica dobrou em oito anos.
0 mercado de produtos organicos expande-se cada vez mais, e 0s consumidores se tornam cada
vez mais exigentes quanto aos produtos que adquirem. A decisao de compra de produtos
organicos pode envolver, assim, outros fatores que ndo sejam a preocupacac com a sadde ou com
0 meio ambiente. Rodrigues, Dalmarco, Aoqui e Marinho (2016) apontaram o selo de certificacao
como um dos fatores para o consumo consciente.

Diante do exposto, a pergunta de pesquisa foi assim definida: Qual a influéncia do selo de
certificacdo organica sobre a decisdo de compra dos consumidores? Para responder a esta
pergunta, foram tracados os seguintes objetivos especificos: (a) Identificar se os consumidores
sabem o que é um selo de certificacao organica; (b) Verificar em que medida o selo de certificacao
em produtos organicos é decisivo no momento da compra; e (c) Enumerar os motivos que levam os
consumidores a comprar produtos organicos certificados.

Para cumprir os objetivos da pesquisa, a proxima se¢do apresenta a revisdo de literatura sobre o
tema; na terceira secao sao delineados os procedimentos metodoldgicos; na quarta é apresentada
a analise e discussao dos resultados; e, por fim, a quinta secao descreve as conclusdes.

REFERENCIAL TEGRICO
COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E O PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

Os profissionais de marketing estao cada vez mais empenhados em buscar meios que auxiliem na
satisfacao das necessidades dos consumidores; para isso, sao necessarios estudos na area de
administracdo de marketing, que abordem o comportamento dos consumidores, incluindo seus
desejos, e mostrem como tomam suas decisées de compra (Sheth, Mittal & Newman, 2001).
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Solomon (2002) considera que a finalidade das empresas é satisfazer as necessidades dos
consumidores. E, para que isso ocorra, é preciso compreender quais sao 0s interesses de consumo
dos clientes. Para Kotler (1998), é necessario realizar o monitoramento da performance dos
concorrentes.

Para Blackwell, Miniard e Engel (2005), abordar o comportamento do consumidor é entender 0s
motivos pelos quais as pessoas compram; afinal, quando se entendem as razdes que levam 0s
consumidores a adquirir determinados produtos e servigos, torna-se mais simples a criagdo de
estratégias para influencia-los.

Diversos autores desenvolveram pesquisas para compreender o comportamento dos clientes em
relacdo a compra. Kotler e Keller (2012), por exemplo, observam que o comportamento de compra
sofre influéncia, tanto de fatores enddégenos quanto de fatores exdgenos ao consumidor. No
estudo, foram apontados como principais determinantes do comportamento: os fatores culturais e
sociais (exdgenos) e os fatores pessoais e psicolégicos (enddégenos). Porém, os autores destacam
os fatores culturais como os que exercem influéncia maior e mais profunda no consumidor. Além
disso, o artigo mostra a importancia da ocupagao e das circunstancias econdmicas no
comportamento de compra, e a existéncia de produtos que atendem a necessidades especificas
dos consumidores, conforme suas profissées e poder aquisitivo. Nesse sentido, sdo relevantes para
0 comportamento de compra fatores como: renda disponivel, as economias e 0s bens, débitos e
atitudes em relacao a gastar ou economizar (Kotler & Keller, 2012).

Ao se aprofundar mais especificamente no processo de decisao de compra, procura-se, entdo,
“atender uma necessidade do consumidor ainda nao satisfeita pela empresa” (Cerqueira, Ferreira &
Costa, 2010, p. 5). No momento da compra, o consumidor despende esforcos, que podem ser
considerados de ordem fisica, financeira ou mental (Hanna & Wagle, 1989, apud. Teixeira &
Hernandez, 2008).

A esse respeito, Kotler e Keller (2012) apresentam um modelo de cinco estagios, que traduzem o
processo de decisdo de compra do consumidor. Este processo tem como base 0s principais fatores
psicolégicos envolvidos no comportamento de compra, e incluem o reconhecimento do problema,
ou seja, o reconhecimento da necessidade que se deseja suprir; a busca de informagdes a respeito
do produto ou servico que pode prover adequadamente a necessidade detectada; a avaliagao das
alternativas disponiveis; a decisdo de compra; e, finalmente, o comportamento pés-compra.

Na fase de decisao de compra, o consumidor decide se ird comprar ou nao e, Sheth et al. (2001)
apontam gue esta fase pode ser subdividida em outras trés: a identificacdo da escolha, em que se
chega a uma conclusdo a partir das alternativas disponiveis; a intencdo de compra, quando se
verifica o orcamento e os parametros que tinham tornado determinado produto atrativo; e a
realizacao da compra, na qual se verifica como e quando pagar.

A fase de decisdo de compra é essencial para se estudar o comportamento do consumidor. Neste
artigo, abordamos a etapa de decisao de compra em relagdo aos produtos organicos certificados.

A DECISAO DE COMPRA DE PRODUTOS ORGANICOS

Com base no modelo apresentado, inimeros estudos empiricos buscaram identificar as principais
razGes que levam o0s consumidores a optar por produtos organicos ao invés de produtos nao
organicos (Kriwy & Mecking, 2011; Zanoli & Naspetti, 2002; Aertenses, Verbeke, Mondelaers &
Huylenbroeck, 2009), e encontraram algumas semelhancas no comportamento de consumo dos
chamados green products ao redor do mundo.

Nesse sentido, algumas pesquisas tiveram o objetivo de analisar o comportamento do consumidor
de produtos organicos em diferentes paises e regies do mundo, como os Estados Unidos, a
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Europa, o Brasil e a China (Thggersen, Barcellos, Perin & Zhou, 2015; Zanoli & Naspetti, 2002),
buscando compreender suas caracteristicas e peculiaridades locais. Pesquisas realizadas em paises
emergentes, como Brasil e China, evidenciam que as razdes que levam brasileiros e chineses a
consumir alimentos organicos sao basicamente as mesmas encontradas na América do Norte e
Europa; porém, as barreiras para o consumo de organicos em paises em desenvolvimento sdo
substancialmente maiores em relagdo a Europa e aos Estados Unidos, em termos de
disponibilidade e altos precos, quando comparados com o0s alimentos ndo organicos.

Quanto ao consumo de produtos organicos, o ‘nivel educacional’ é determinante para explicar o
comportamento de compra desses produtos; quanto maior o numero de anos de estudo, maiores
as chances de os consumidores optarem por gastar com produtos organicos (Kriwy & Mecking,
20M). Além disso, Zanoli e Naspetti (2002) e Mondelaers, Verbeke e Van-Huylenbroeck (2009), em
estudo realizado na Europa, nao encontraram nenhuma relagao entre a variavel estudada e a renda
disponivel. Por outro lado, Turra, Nielsen, Vian, Moreira e Ferrarezi (2015) afirmam que, no Brasil,
renda é importante para explicar o consumo desses produtos, e quanto menor a renda, menor € a
propensao ao consumo.

Ainda no contexto brasileiro, Turra et al. (2015) buscaram identificar o perfil do consumidor de
alimentos organicos, investigando a propensao ao consumo a partir de variaveis como género,
idade, nivel de educacao e renda, em diferentes regides brasileiras. Como resultado, de maneira
geral, a maioria dos consumidores de organicos no Brasil sdo mulheres, com idade superior a 30
anos e renda mensal de 3 a 12 salarios minimos. Essas evidéncias corroboram os estudos
mostrados anteriormente, principalmente quanto a idade e escolaridade.

Em consonancia com o modelo de Kotler e Keller (2012), Kriwy e Mecking (2011) apontam a variavel
‘idade’ como determinante do comportamento do consumidor e de sua atitude frente aos produtos
organicos. De acordo com os autores, a relagao entre idade e propensao ao consumo de organicos
apresenta-se em forma de U invertido (Inverse U-shaped), ou seja, 0 consumo é crescente e mais
acentuado até alcancar a faixa de 40 a 60 anos, sendo que, apds essa faixa, verifica-se uma forte
tendéncia de queda no consumo desses produtos.

Por outro lado, Aertenses et al. (2009) argumentam que o consumo de produtos organicos esta
diretamente ligado a valores individuais, sendo que a saude, relacionada ao valor de segurancga, é a
gue mais pesa na decisdo de consumo. Ja o sabor, sob a Gtica do hedonismo, também tem
influéncia, mas ndo é determinante no momento da compra. Os fatores motivacionais mais
comumente mencionados sdo: cuidados com a saude, melhor sabor, e respeito ao meio ambiente
(Thggersen et al., 2015).

Estudos como os de Silva, Camara e Dalmas (2005), Francisco et al. (2009) e Albuquerqgue et al.
(2012) revelaram, contudo, que os principais motivadores da compra de produtos organicos podem
ser hierarquizados do seguinte modo: o mais citado é a satde e, em seguida vém a confianca por
um produto de melhor qualidade e mais sabor, e o cuidado com a preservacao do meio ambiente,
este Ultimo estreitamente relacionado a ndo utilizacdo de agrotoxicos. Lima e Quevedo-Silva
(2012), em seus estudos sobre a percepcao do consumidor em relacdo aos organicos, além dos
fatores sadde e sabor, afirmam que o produto organico também apresenta melhor aparéncia. Ja
Lombardi, Moori e Sato (2004) apontam a questao ambiental como o fator determinante para a
decisao final do consumidor no momento da compra de produtos organicos.

Outro fator importante abordado na literatura, e que tem influéncia significativa na compra de
produtos organicos, é a presenca do selo de certificagdo, uma vez que este constitui uma
importante ferramenta de comunicacdo entre produtores e consumidores, que garante a
conformidade e credibilidade do processo produtivo (Francisco et al., 2009). Ainda nesse aspecto,
Rodrigues et al. (2016) analisaram a relevancia das certificagdes no consumo consciente, e
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observaram que a maioria dos entrevistados acredita que o selo de certificacdo confere maior
credibilidade aos produtos. Hamza e Dalmarco (2012) também abordam os selos de certificagao
organicos, buscando entender o nivel de conhecimento dos consumidores, bem como sua
influéncia nas decisdes de consumo.

Apesar disso, alguns estudos mostraram gue o0s consumidores ndo sabem reconhecer se um
produto é certificado ou nao, mesmo com a presenca do selo na embalagem. Na pesquisa de
Wander, Lacerda, Freitas, Didonet e Didonet (2007), dentre os consumidores de alimentos
organicos considerados regulares, somente 5,7% desses alegaram que conhecem alguma
certificagdo, e apenas um respondente lembrou o nome de um selo organico utilizado em sua
regido. Ja no trabalho de Kohlrausch, Campos e Selig (2004), sobre o conhecimento de selos
organicos, apesar de grande parte da amostra afirmar que sabe o que é um rétulo organico, quando
foram solicitados a citar algum nome conhecido, apenas 44% responderam de forma correta.

E interessante destacar que nenhum desses estudos trata da guestdo dos selos de certificacdo
como fator decisivo na compra, e nem consideram o selo como condicao de selecdo e compra de
produtos organicos. Por isso, 0 conhecimento sobre os selos organicos e o processo de certificagdo
desses produtos torna-se necessario dentro da academia.

A CERTIFICACAO DE PRODUTOS ORGANICOS

Considera-se produto da agricultura organica, ou produto organico, seja ele in natura ou
processado, aguele obtido em sistema organico de produgdo agropecuaria ou oriundo de processo
extrativista sustentavel e ndo prejudicial ao ecossistema local. A mesma lei define o produtor
como “toda pessoa, fisica ou juridica, responsavel pela geracdo de produto”. Barbosa e Lages
(2006, p. 31) destacam que:

A agricultura organica & um modelo agricola no qual o consumidor adquire um produto
classificado como organico, pois nele esta buscando uma fonte de sadde e de qualidade de
vida. Contudo, para esse produto ser classificado como organico, necessita que haja uma
certificacdo formalmente estabelecida.

O processo de certificagdo de produtos organicos se originou do aumento da consciéncia da
populacao urbana sobre os impactos que a agricultura tradicional exerce sobre 0s recursos naturais,
além do crescimento dos movimentos ambientalistas. Com isso, aumentou a pressao para
mudancas no paradigma de produgdo agropecuaria, buscando-se sistermas de producgdo verdes,
ecologicamente corretos e socialmente mais justos (Pinto & Prada, 2000).

A certificacdo dos produtos organicos € uma exigéncia da Lei 10.831, de 23 de dezembro de 2003,
gue em seu Artigo 3 afirma que, para sua comercializagdo, os produtos organicos deverdo ser
certificados por organismo reconhecido oficialmente. Esta lei teve sua regulamentacdo apenas no
ano de 2007, por meio do Decreto 6.323, emitido pelo Poder Executivo Federal. A partir da Lei e do
Decreto, passamos a contar com uma série de medidas para a certificagdo dos produtos organicos,
gue é feita em duas etapas.

Primeiramente, parte-se do procedimento pelo qual uma certificadora, credenciada pelo Ministério
da Agricultura, Pecudria e Abastecimento (Mapa) e credenciada pelo Instituto Nacional de
Metrologia, Normalizacao e Qualidade Industrial (Inmetro), assegura, por escrito, que determinado
produto obedece as normas e praticas da producao organica.

Além de atender aos regulamentos técnicos vigentes especificos para o produto que esta sendo
rotulado, os produtos inseridos no Sistema Brasileiro de Avaliacdao da Conformidade Organica
deverao obedecer as determinac0es para rotulagem de produtos organicos, e conter o selo deste
Sistema. Assim, a certificagcdo consta de um selo afixado ou impresso no rétulo ou na embalagem
do produto.
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A partir dai, para que um produto seja considerado organico e possa obter a certificagao, ele deve
conter as seguintes caracteristicas: no caso de alimentos, ndo devem fazer mal a saude (Linder,
Uhl, Fliessbach, Trautner, Elger & Weber, 2010); a agricultura deve ser sustentavel, com a nao
utilizacao de adubos quimicos; ter respeito pela saude dos trabalhadores durante o processo de
fabricacdo; ter producao em baixa escala; o sistema de producdo deve ser local; devem imperar a
preocupacao e o respeito pelo meio ambiente; ndo podem conter sementes geneticamente
modificadas e devem ser livres de agrotéxicos (Conner & Christy, 2004). Além disso, os produtos
organicos devem conter, pelo menos, 95% de ingredientes organicos, segundo o Mapa; 0S
produtos que possuem menos de 70% desses ingredientes ndo podem obter a certificagao de
organicos e, consequentemente, ndo apresentam em seu rotulo o selo nacional “Sisorg”, o gual
auxilia os consumidores no reconhecimento de produtos organicos comercializados em mercados e
lojas especializadas (Mapa, 2018).

0O Mapa aponta ainda trés formas de o produtor organico fazer parte do Cadastro Nacional de
Produtores Organicos, e todas sdo mecanismaos de certificacdo: Certificacdo por Auditoria, dada por
uma certificadora publica ou privada credenciada no Ministério; o Sistema Participativo de
Garantia, que é um modelo de responsabilidade coletiva que pode ser formado por produtores,
consumidores, técnicos e demais interessados, ou pelo Controle Social na Venda Direta, uma
excecdo na obrigatoriedade de certificacao dos produtos organicos para a agricultura familiar. Esta
ultima, desde que o produtor seja credenciado numa organizagdo de controle social cadastrada em
6rgao fiscalizador oficial.

Com todo esse rigor para a certificacdo, é imprescindivel um controle no cumprimento de suas
regras, por meio da fiscalizacdo dos produtos organicos, que é feita pelo Mapa e pelos proprios
certificadores, que alimentam o Cadastro Nacional de Produtores Organicos. O Decreto 6.323/07
indica os varios locais onde deve ser exercida a fiscalizacao, abrangendo desde o manuseio até as
etapas finais de venda, e sdo descritos detalhadamente em seu artigo 58, transcrito a seguir:

A inspecdo e a fiscalizacdo de que trata este Decreto serdo realizadas em unidades de
producdo, estabelecimentos comerciais e industriais, cooperativas, 6rgaos publicos, portos,
aeroportos, postos de fronteira, veiculos e meios de transporte, e quaisquer outros
ambientes onde se verifique a producdo, beneficiamento, manipulagao, industrializacdo,
embalagem, acondicionamento, transporte, distribuicdo, comeércio, armazenamento,
importacdo e exportacdo de produtos organicos.

O Decreto também prevé gue a fiscalizacdo seja exercida “por servidores publicos de nivel superior,
capacitados e autorizados pelo 6rgdao competente, com formacgdo profissional compativel com a
atividade desempenhada”. Sdo previstas multas que podem chegar a 1 milhao de reais, sem
prejuizo da responsabilidade civil e penal cabivel, ou seja, o pagamento da multa ndo exime o
infrator de um processo criminal ou de indenizagdes na esfera civil, pagas a quem ele imponha
prejuizo. Assim, o produtor gue adulterar ou falsificar produto, em descumprimento a legislagdo,
pode ser advertido, autuado ou ter seus produtos apreendidos, chegando até a perder seu cadastro
de agricultor.

A producdo de organicos tem um apelo voltado para a vida saudavel, com produtos sem uso de
transgénicos ou agrotoxicos. Além do apelo a saude do individuo, também compreende o apelo a
preservacao da natureza, com uma produgdo agricola mais natural, que nao utiliza fertilizantes
sintéticos. A certificacao identifica e controla a producdo e as demais etapas do processo, de forma
a dar credibilidade ao produtor, o qual, a partir da certificacdo, adquire outras possibilidades de
atingir mercados consumidores de seus produtos, pela exportacdo.
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PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Quanto a abordagem, esta pesquisa caracteriza-se como quantitativa, segundo a descricao de
Malhotra (2001, p.155): “a pesquisa gualitativa proporciona uma melhor visao e compreensao do
contexto do problema, enquanto a pesquisa quantitativa procura quantificar os dados e aplica
alguma forma de analise estatistica”.

Em relagdo aos procedimentos de coleta de dados, realizamos a pesquisa por meio de survey.
Sobre esse tipo de procedimento, Fonseca (2002) observa que o questionario é o instrumento de
pesquisa selecionado para obter informacdes acerca de determinadas opinibes ou caracteristicas
de grupos especificos de pessoas.

Para atender aos objetivos de pesquisa, primeiramente foi criado um questiondario com base na
literatura sobre o tema de pesquisa. Para Cervo e Bervian (2002, p. 48), o questionario “refere-se a
um meio de obter respostas as questdes por uma férmula que o proprio informante preenche”.
Sendo o questionario composto de perguntas fechadas, distribuidas em cinco blocos: bloco filtro,
composto por duas questdes, sendo que na primeira era perguntado se 0s respondentes ja haviam
consumido produtos organicos, e na segunda, se estes consumidores sabiam o que era um selo de
certificacao; bloco 1, apresentando questdes sobre o selo como fator de decisao; bloco 2, sobre o
conhecimento dos selos de certificagdo organica; bloco 3, que abordava os motivos da decisdo de
compra de produtos organicos certificados; e bloco 4, com informacgdes sobre o respondente. Sobre
as vantagens desse tipo de instrumento, Lakatos e Marconi (1996) destacam a economia, a
garantia de anonimato dos respondentes, a possibilidade de alcance de maior quantidade de
pessoas, e a padronizacao das perguntas, o que pode influenciar a uniformizacdo das respostas.

Apds a criagdo do questionario, em um segundo momento foi realizado um pré-teste com 12
consumidores de produtos organicos. O objetivo da aplicacao de um guestionario-teste (Malhotra,
2006) é a possibilidade de levantamento de problemas potenciais e a sua remoc¢ado. Desse modo,
apos a identificacao e resolucdo de problemas como correcfes gramaticais e questdes com sentido
dubio, foi criado o formulario na plataforma Google Docs para envio online do questionario.

A técnica ndao probabilistica “bola de neve” foi utilizada na da pesquisa. Os pesquisadores
indicaram alguns possiveis respondentes, que por sua vez indicaram outros, e assim, de forma
sucessiva, até gue fosse alcancado um numero suficiente de respostas para atender aos objetivos
da pesquisa (Baldin & Munhoz, 2011). A amostra inicial era composta de 212 respostas; no entanto,
apos os filtros, a amostra foi reduzida conforme descrito a seguir: 18 respostas estavam
incompletas; 194 respostas passaram pelo primeiro filtro (35 respostas “descartadas”, pois 0s
respondentes nunca compraram produtos organicos, restando 159 respondentes); 159 respostas
passaram pelo segundo filtro, completando todo o questionario (39 respostas “descartadas”, pois
0s respondentes ndo sabiam o que era um selo de certificacdo). Assim, a amostra final conteve 120
respostas, as quais foram analisadas com o suporte do software Stata-SE versdo 12 (2011) e da
planilha Excel.

E necessario destacar que o primeiro tépico da analise de resultados possui a descricdo da amostra
inicial (194 respondentes). Optamos por apresentar esses resultados, por estarem de acordo com
as referéncias tedricas, apesar de nossa amostra final ser composta por 120 clientes, 0s guais
consomem ou ja consumiram produtos organicos e sabem o que é um selo de certificacao
(questdes-filtro do questionario).
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ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
ANALISE DE RESULTADOS DA AMOSTRA INICIAL

A frequéncia observada do consumo de produtos organicos mostra que a maioria dos
consumidores ndo possui 0 habito de comprar este tipo de produto. A Tabela 1 evidencia que
grande parte dos respondentes (48,45%) afirma consumir produtos organicos apenas as vezes, e é
seguida por agueles que afirmam que frequentemente consomem organicos (19,59%), nunca
consomem (18,04%), consumiram uma Unica vez (9,79%) e s6 consomem produtos organicos
(3,61%). Além disso, um dos respondentes apontou a influéncia do preco no momento da compra,
questdao mencionada como determinante por Turra et al., (2015).

Em relagao aos respondentes que consomem produtos organicos ou ja consumiram pelo menos
uma vez, é possivel observar que grande parte deles (75,47%) afirma saber o que é um selo de
certificagdo. Apesar disso, ainda existem consumidores que nao possuem conhecimentos basicos a
respeito das funcgdes e significados dos selos de certificacao organica, conforme exposto por
Kohlrausch et al., (2004) e Hamza e Dalmarco (2012).

TABELA 1 - FREQUENCIA DE CONSUMO

Frequéncia Frequéncia Relativa Frequéncia Acumulada
Absoluta (%) (%)

Qr%i?sqso guando o preco estad 1 0,52 0,52

Comprei uma dnica vez 19 9,79 10,31

Frequentemente 38 19,59 29,90

Nunca compro produtos organicos 35 18,04 47,94

Sé compro produtos organicos 7 3,61 51,55

As vezes 94 48,45 100,00

Total 194 100,00

Fonte: Elaborado com dados da pesquisa.
ANALISE DE RESULTADOS DA AMOSTRA FINAL
ESTATISTICAS DESCRITIVAS

O consumo de produtos organicos é feito principalmente por mulheres (64,2%), o que esta de
acordo com Turra et al. (2015). Esse resultado pode ser explicado pelo fato de, geralmente, as
mulheres serem responsaveis por fazer as compras para a casa. Em relagdo a faixa etaria, o
consumo de produtos organicos é maior na faixa entre 41 e 60 anos (35,8%), conforme mostrado
por Kriwy e Mecking (2011). Porém, ao contrario do exposto pelos autores, que encontraram uma
relacdo “U invertida” entre idade e consumo de orgdnicos, nosso estudo sugere gue o consumo de
produtos organicos também é significativo (20%) e tem crescido entre consumidores de 25 a 30
anos.

Os resultados também comprovam a relagdo positiva entre consumo de organicos e grau de
instrucao e escolaridade, ja apresentada na literatura (Kriwy & Mecking, 2011; Hamza & Dalmarco,
2012). Nosso estudo mostra que 84,2% dos respondentes possuem nivel superior, sendo que
47,5% com p6s-graduacao e 36,7% com graduacdo. Do mesmo modo, a renda total mensal familiar
também possui relagao positiva com o consumo de organicos, sendo que 35% dos respondentes
gue quiseram declarar possuem renda mensal acima de oito salarios minimos, contrariando o
estudo de Zanoli & Naspetti (2002), mas corroborando o trabalho de Turra et al. (2015). Essa
diferenca pode ser explicada pelo fato de as pesquisas terem ocorrido em paises desenvolvidos e
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emergentes, respectivamente, onde o poder aquisitivo dos consumidores € consideravelmente
distinto.

As frutas, legumes e verduras sao o tipo de produto organico mais consumido entre 0s
respondentes (90,8%), seguidos por sucos (43,3%) e embalados (40,8%) e cosméticos (15,8%).
Esses produtos sao adquiridos em supermercados (67,5%), feiras (48,3%) e lojas especializadas
(38,3%) e sao, em sua maioria, consumidos por pessoas que prezam um estilo de vida mais
saudavel.

RECONHECIMENTO DO SELO DE CERTIFICACAO

Com o objetivo de testar o conhecimento dos consumidores de produtos organicos a respeito dos
diversos selos de certificagao, foram apresentados no questionario nove selos sustentaveis, dentre
0S quais apenas cinco se referiam a adequacao da producao de organicos as determinagdes do
Mapa. Foi solicitado que os respondentes apontassem apenas 0s selos que, segundo eles,
relacionavam-se aos produtos organicos. A Tabela 2 mostra o quanto cada grupo de consumidores,
divididos pela frequéncia de consumo, foi capaz de identificar os selos. A partir da andlise ANOVA,
tem-se que o valor-p (0,0314) menor que 5% indica que ha diferenca significativa entre as médias
de acerto nos diferentes grupos.

TABELA 2 - ANALISE DE VARIANCIA (ANOVA) ENTRE FREQUENCIA DE COMPRAS DE PRODUTOS ORGANICOS E CONHECIMENTO SOBRE 05
SELOS DE CERTIFICACAQ

SS df MS F Prob > F
Entre os grupos 13,931 4 3,4828 2,7500 0,0314
Dentro dos grupos 145,536 15 1,2655
Total 159,467 19 1,3401
Teste de Esfericidade de Bartlett x2(3) = 5 Prob > x2 = 0,162

Fonte: Elaborado com dados da pesquisa.

Para analisar as diferencas de médias entre os grupos, bem como identificar os grupos mais ou
menos capazes de reconhecer os diferentes selos, foi realizado o teste de comparacao de médias
de Bonferroni (Tabela 3). A Unica resposta relativa ao preco foi retirada pelo software, por nao
apresentar significativa representatividade na andlise. O teste apresentou um valor-p (0,082)
estatisticamente significativo entre os grupos 1 e 2 (compraram apenas uma vez e compram
frequentemente). Os respondentes que possuem o habito de consumir produtos organicos mais
frequentemente sdo, em média, mais capacitados no reconhecimento dos selos de certificacao
(Hamza & Dalmarco, 2012), além de apresentarem maior familiaridade com eles. Por outro lado, 0s
outros grupos nao apresentaram meédias de acerto diferentes, ou seja, estatisticamente, sao
igualmente capazes de reconhecer selos de certificagao organica.

TABELA 3 - TESTE DE MULTIPLAS COMPARACOES ENTRE MEDIAS DE BONFERRONI

Média Desvio-Padrao 1 2 3 4
Comprei uma tnica vez (1) 0,90 0,74 -
Frequentemente (2) 2,00 1,34 0,082* -
S6 compro produtos organicos (3) 2,20 1,30 0,370™ 1,000 -
As vezes (4) 1,42 1,05 1,000 0,187 1,000 -
Total 1,57 1,16

Nota: *** p< 0,01, ** p< 0,05; * p< 0,1; ns: médias iguais.
Fonte: Elaborado com dados da pesquisa.
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INFLUENCIA DO SELO DE CERTIFICACAO NA COMPRA DE PRODUTOS ORGANICOS

A importancia dada ao selo organico pelo consumidor pode ser mensurada através da percepgdo de
uma série de beneficios garantidos pela certificacao. Quanto menos o consumidor reconhece esses
beneficios, menor é a influéncia do selo de certificacdo sobre a sua decisao de compra. Para avaliar
0 quanto o selo é decisivo no momento da compra, bem como a importancia dos beneficios
associados, propde-se 0 seguinte modelo:

Importancia= 8 _0+ [ _1 Pres+ [ _2 Irrelevancia+ f_3 Sustentabilidade+ 3 _4 Preco_S+ [ _5
Preco_l+ 8 _6 Preco_In+ «

A variavel ‘Presenca’ indica a importancia que o consumidor atribui a visualizagdo do selo de
certificagdo na embalagem ou no produto orgdnico a ser adquirido. A variavel ‘Irrelevancia’ reflete a
decisdo do consumidor de comprar 0 produto organico, mesmo sem ser capaz de encontrar e
visualizar o selo. A ‘Sustentabilidade’ surge como uma alternativa ao selo, ou seja, em que medida
0 consumidor procura por indicaces de fabricacao sustentavel dos produtos, quando estes ndo
possuem um selo de certificacao. Ja as variaveis relacionadas ao preco, buscam refletir o valor que
0 consumidor atribui ao selo de certificacao, bem como a todos os beneficios e garantias
proporcionados pelo mesmo. Assim, foram avaliadas as situacdes em que o preco é superior
(Preco_S), igual (Preco_l) e inferior (Preco_In). Os resultados da regressao sao apresentados na
Tabela 4. Todos os critérios de qualidade de ajuste do modelo foram atendidos (colinearidade,
homocedasticidade, omissao de variavel e normalidade do termo de erro).

TABELA 4 - |[MPORTANCIA ATRIBUIDA AQ SELO DE CERTIFICACAO ORGANICO PELOS CONSUMIDORES

Import. Coeficientes Erro Padrao t P>|t| Intervalo de Confianca

PRES (DecT) 0,710 0,282 2,520 0,013 0,151 1,270

IRREL (Dec2) -0,418 0,128 -3,270 0,001 -0,672 -0,165
SUSTENT (Dec3) | -0,024 0,153 -0,160 0,875 -0,328 0,279
PRECO_S (Dec4) | 0,535 0,264 2,020 0,046 0,01 1,058
PRECO_I (Decb) 0,025 0,160 0,150 0,878 -0,293 0,342
PRECO_In (Dec6) | 0,001 0,129 0,010 0,995 -0,254 0,255
_Cons 4,050 1,239 3,270 0,001 1,596 6,504

Nota: R-squared = 0,380
Fonte: Elaborado com dados da pesquisa.

O poder explicativo do modelo proposto é de 38%. A variavel Decl, que indica a visualizacao do
selo, esta positivamente relacionada com a importancia dada ao mesmo. Assim, é possivel afirmar
gue os consumidores que buscam a presenca do selo, como garantia de produgdo organica, sao 0s
gue ddo maior importancia ao seu significado e aos beneficios que este representa. Por outro lado,
a variavel Dec2, que reflete a indiferenca do consumidor em relacao ao selo de certificacdo, esta
negativamente relacionada a importancia atribuida a certificacdo, como esperado. Ja Dec3, Dec5 e
Decbk nao se mostraram significativas no modelo (t=-0,16; 0,150 e 1,010, respectivamente), ou seja,
nao sao capazes de explicar a importancia que o consumidor atribui ao selo de certificacao. Essa
falta de relacao indica que os consumidores que dao maior importancia ao selo de certificacao nao
buscam, como alternativas, indica¢bes de fabricacdo sustentavel. Para estes, apenas apontar gue o
produto é integral, natural, light ou que foi produzido de maneira sustentavel, ndo substitui a
presenca do selo de certificacdo. A variavel Dec5 tem relacdo positiva e significativa com a
importancia dada ao selo de certificacdo, ou seja, os consumidores que dao importancia ao selo nao
se incomodam em pagar um pouco mais por um produto organico certificado (Hamza & Dalmarco,
2012).
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MOTIVADORES DE COMPRA DE PRODUTOS ORGANICOS CERTIFICADOS

A literatura aponta inimeras raz6es para o consumidor optar pela compra de um produto organico.
Dentre elas, as mais recorrentes sao: credibilidade (Rodrigues et al., 2016), satde (Aertenses et al.,
2009), respeito ao meio ambiente (Thggersen et al., 2015; Lombardi et. al.,2004), qualidade
(Albuguergue et al., 2012) e aparéncia (Lima & Quevedo-Silva, 2012). O questionario solicitava ao
respondente que apontasse, dentre esses, 0s principais motivos que o levavam a comprar produtos
organicos, sendo possivel assinalar mais de uma resposta.

Com o objetivo de compreender as razdes apontadas pelo consumidor, bem como identificar as que
mais influenciam sua decisdo de compra, realizou-se o teste de diferenca de médias (t-Student),
mostrado na Tabela 5. A andlise inicial das médias indica que a credibilidade (4,33) é o motivador
mais importante para a compra de produtos organicos certificados, seguido pela qualidade (4),
respeito ao meio ambiente (3,84), satde (3,78) e aparéncia (3,23) dos produtos organicos
garantidos pela certificagao. As diagonais apresentam os valores relativos as interagdes entre 0s
motivadores, mostrando se ha diferenca entre médias, de dois em dois. Apenas as médias dos
motivadores relacionados ao respeito ao meio ambiente e a salde nao sdo diferentes
estatisticamente (valor p=0,06), ou seja, nao é possivel determinar qual dos dois tem maior
influéncia na decisdo de compra. A ordem de importancia em que 0s motivadores se apresentam
nesta pesquisa difere de pesquisas anteriores, que maostram a sadde como principal razao para a
compra de produtos organicos (Silva et al., 2005; Francisco et al., 2009; Albuguerque et al., 2012).

TABELA 5 - DIFERENCA ENTRE AS MEDIAS DOS MOTIVADORES DE COMPRA DE PRODUTOS COM SELO ORGANICO

Credibilidade Saude ,F\‘Aeesigitrgbiem :0 Qualidade Aparéncia
Credibilidade 4,33
Saude 0,55%** 3,78
Resp‘elto ao Meio 0.4g%** 0.06 M 3.84
Ambiente
Qualidade 0,33%** W22 0,16* 4,00
Aparéncia bl 0,56%** 0,62%%* 0,78%%* 3,23

Nota: *** p< 0,01; ** p< 0,05; * p< 0,1; ns: médias iguais. Alfa de Cronbach: 0,77
Fonte: Elaborado com dados da pesquisa.

Adicionalmente, com o intuito de entender a relagdo entre 0s cinco motivadores apresentados,
realizou-se o teste de correlacao de Spearman, cujos resultados sdo apresentados na Tabela 6.

TABELA 6 - CORRFLACAQ ENTRE 0S MOTIVADORES DE COMPRA DE PRODUTOS COM SELO ORGANICO

Credibilidade | Saude Resperto a0 Melo | g,51igarte Aparéncia
Credibilidade 1
Saude 0,45%** 1
Qualidade 0,57*** 0,66*** 0,55%** 1
Aparéncia 0,06 " 0,20%* 0,29*** 0,10 s 1

Nota: *** p < 0,01; ** p< 0,05; * p< 0,1; ns: médias iguais.
Fonte: Elaborado com dados da pesquisa.

0 motivador relacionado a salde é o que apresenta 0s maiores resultados quando correlacionado
aos demais motivadores. Em 69% dos casos, os respondentes acreditam, concomitantemente, que
a salde e o respeito ao meio ambiente sao fatores decisivos na compra de produtos organicos.
lgualmente, a saude relaciona-se a qualidade, em 66% dos casos. O motivador relacionado a
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aparéncia ndo apresentou resultados significativos nas duas anadlises, contrariando o exposto por
Lima e Quevedo-Silva (2012).

CONCLUSOES

A obrigatoriedade de certificacdo de produtos organicos € uma garantia de controle e fiscalizacdo
para que o produto esteja livre de agrotdxico e adubos quimicos, qualidades dificeis de serem
identificadas por uma pessoa comum. Assim, coube ao Ministério da Agricultura, Pecuaria e
Abastecimento - Mapa, a incumbéncia de credenciar e fiscalizar Certificadoras capazes de aferir o
cumprimento das regras trazidas pela legislagao, a partir da Lei 10.831, de 23 de dezembro de 2003
e do Decreto n° 6.323, que regulamentou a matéria em 2007, acompanhando a normatizacdo
internacional, que também estabelece regras para a exportacdo desses produtos. Nesta
perspectiva, a certificacdo traz seguranca para o consumidor.

Os resultados desta pesquisa apontaram que a maioria dos consumidores de organicos no Brasil
sdao mulheres, com idade superior a 30 anos e com renda mensal de trés a 12 salarios minimos,
confirmando estudos anteriores.

Em relacdo a relevancia das certificacdes, a maioria dos entrevistados acredita que o selo de
certificagdo confere maior credibilidade aos produtos.

A maioria dos consumidores apresenta baixa frequéncia de compras. A Tabela 1 evidencia que
grande parte dos respondentes (48,45%) afirma consumir produtos organicos apenas as vezes.

Em relacao aos respondentes que consomem produtos organicos ou ja consumiram pelo menos
uma vez, é possivel observar que 75,47% afirmam saber o que é um selo de certificacao; apesar
disso, alguns estudos comprovaram que os consumidores ndo sabem reconhecer se um produto é
certificado ou ndao, mesmo com a presenca do selo na embalagem.

Os resultados também comprovam a relagdo positiva entre consumo de organicos e grau de
instrucao e escolaridade, ja apresentado na literatura (Kriwy & Mecking, 2011; Hamza & Dalmarco
2012).

Este estudo mostra que 84,2% dos respondentes possuemn nivel superior, sendo que 47,5% sao
pos-graduados e 36,7% sao graduados. Igualmente, a renda total mensal familiar também possui
relagdo positiva com o consumo de organicos, sendo que 35% dos respondentes que quiseram
declarar possuem renda mensal acima de oito salarios minimos, contrariando o estudo de Zanoli e
Naspetti (2002), mas confirmando o de Turra et al. (2015). Essa diferenca pode ser explicada pelo
fato de as pesquisas terem ocorrido em paises desenvolvidos e emergentes, respectivamente,
onde o poder aquisitivo dos consumidores é bastante distinto.

As frutas, legumes e verduras sao o tipo de produto organico mais consumido entre os
respondentes (90,8%), seguidos por sucos (43,3%) e embalados (40,8%) e cosméticos (15,8%).
Esses produtos sao adquiridos em supermercados (67,5%), feiras (48,3%) e lojas especializadas
(38,3%) e sao, em geral, consumidos por pessoas que prezam um estilo de vida mais saudavel; o
motivador relacionado a saldde é o que apresenta os maiores resultados, quando correlacionado
aos demais motivadores.

Sobre o primeiro objetivo deste estudo, o reconhecimento dos selos de certificagdo organica pelos
consumidores, foi identificado que agueles que consumiram apenas uma vez e s gque consomem
produtos organicos frequentemente sao igualmente capazes de reconhecer tais selos.

Ja em relacao a influéncia do selo de certificacdo na compra de produtos organicos, o segundo
objetivo da pesquisa, verificou-se que os consumidores que procuram o selo na embalagem dos
produtos sao o0s que mais acreditam nos seus beneficios. Além disso, 0os consumidores ndo
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acreditam que o fato de o produto possuir indicacdes de fabricacdo sustentavel pode substituir a
presenca do selo de certificacdo, no caso dos produtos organicos.

Acerca do terceiro objetivo, 0os motivadores de compra de organicos, em 69% dos casos 0s
respondentes acreditam, concomitantemente, que a saude e 0 respeito ao meio ambiente sao
fatores decisivos na compra de tais produtos. Da mesma maneira, a sadde relaciona-se a qualidade
em 66% dos casos. O motivador relacionado a aparéncia nao apresentou resultados significativos
nas duas analises, contrariando o exposto por Lima e Quevedo-Silva (2012).

E importante destacar que nenhum desses estudos que fazem parte da literatura estudada,
tratam da questao dos selos de certificagao como fator decisivo na compra, e nem abordam o selo
como condigdo de selecao e compra de produtos organicos. Por isso, o conhecimento sobre os selos
organicos e o processo de certificagao desses produtos se faz necessario dentro da academia, e, por
sua relevancia, sugere-se estimular novos estudos. Nesse sentido, recomenda-se uma adaptagao
do instrumento de coleta de dados, para englobar os consumidores que ndo sabem identificar
selos de certificacao, mas que consomem produtos organicos, buscando compreender melhor como
eles entendem o processo de certificacdo de organicos.

Sobre as limitagOes desta pesquisa, ressalta-se a utilizacdo da amostra por conveniéncia, 0 que
nao permite realizar afirmac6es gerais, com o devido rigor estatistico, a respeito da populacao.
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