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RESUMO

Nos tltimos anos, com o consumo crescente de alimentos mais naturais, tém
surgido questionamentos sobre a competitividade de produtos organicos em
relac3o a outras fontes de alimentos, como os convencionais, transgénicos, eco-
logicos e outros. Assim, o objetivo deste artigo foi identificar os fatores relevan-
tes na decisdo de consumo de alimentos organicos. Para tanto foi utilizada uma
amostra composta de 138 consumidores do Estado de Sdo Paulo. O tratamento
dos dados foi realizado por meio de técnicas da estatistica descritiva e multi-
variada, a anilise fatorial. Os resultados evidenciaram cinco principais fatores
de competitividade: (a) aspectos legais e de certificacdo; (b) ética da empresa;
(c) preco e comercializagdo; (d) influéncias politicas; (e) questdes ambientais.
Outro resultado importante foi a identificagio da melhora do meio ambiente
como o aspecto que mais influencia os consumidores na tomada de decisio de
compra de produtos organicos. Por fim, este estudo sugere ajustar a demanda
de produtos organicos, que se mostrou favoravel a um consumidor exigente,
tornando-os, assim, uma realidade vidvel e acessivel a um mercado crescente.

PALAVRAS-CHAVE
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ABSTRACT

In the last years, due the growth of natural food consumption it had emerged
questions concerning the competitive advantage of organic products in
relation to other sources of foods such as traditional, genetically modified
and ecological foods. The objective of this paper is identify the relevant
factors concerning the purchase of organic foods. A sample, composed of 138
consumers of Sdo Paulo State was utilized. The data treatment consisted of
descriptive statistics and factor analysis. The results evidenced five competitive
factors: (a) legal aspects and certification; (b) ethic of the company; (c) price @
and trading policy; (d) political influences and (e) environmental policy.
Another important result when deciding what to buy an organic product was
the impact of this production on the improvement of the environment, as
decision to organic products. Finally, the study suggests the adjustment of the
organic product demand to the needs of a demanding consumer as a way of
improving its life quality and market share.



* REVISTA DE ADMINISTRACAO MACKENZIE =
Ano 5, n.1, p. 13-34

KEYWORDS

Agribusiness; Organic products; Food security; Genetically modified foods;
Competitive advantage.

INTRODUCAO

Nos ultimos anos a biotecnologia vem revolucionando a produgao de ali-
mentos. Na agricultura surge uma infinidade de processos produtivos, inovado-
res, aplicados ao cultivo do campo com finalidades sociais e econémicas. As agri-
culturas convencional, transgénica, natural, organica, biodindmica, sustentavel,
ecolodgica, bioldgica sdo algumas das denominagdes e cada uma delas procura
caracterizar a produgdo por um conjunto de conceitos proprios, que incluem
desde fundamentos filoséficos, preceitos religiosos ou esotéricos até a defini¢do
do tipo de insumo utilizado, num esforco de diferencia¢do de processos de pro-
dugdo 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 provenientes da agricultura organica sdo cada vez mais comuns.

As condigdes basicas que definem os produtos organicos sdo a auséncia de
agrotoxicos e fertilizantes quimicos em seu cultivo. E um processo produtivo que
utiliza a tecnologia de producao dos primordios da agricultura. O produtor deve
respeitar normas em todas as etapas de producio, desde a preparacio do solo a
embalagem do alimento, sempre preservando os recursos naturais (MIRANDA,
200I).

Os novos canais de distribui¢do e comercializacido possibilitaram que os
produtos orginicos alcangassem maior numero de consumidores, tornando a
demanda mais regular e, conseqiientemente, mais raro o contato direto entre
produtores e consumidores, necessitando, portanto, de um terceiro elemento
que assegure ao distribuidor e ao consumidor a veracidade das informacoes
sobre o processo de produgdo, de forma a restabelecer a confianca no bem adqui-
rido. Isso se da pela emissdo de um certificado por institui¢des habilitadas, ates-
tando a adequacio dos procedimentos do produtor, e pela presenca de um selo
de garantia na embalagem do produto. A medida que os produtores passaram a
ter interesse no mercado exportador, surgiu também a necessidade de certifica-
¢do dos produtos por institui¢des de reconhecimento internacional.

Para que isso fosse possivel, a produgdo, o armazenamento e o transporte
teriam de obedecer aos padrdes internacionais de controle. A fim de regulamen-
tar o setor, o Ministério da Agricultura, Pecudria e Abastecimento estabeleceu
normas disciplinares para produgio, tipificagdo, processamento, envase, distri-
buicdo, identificacdo e certificacao da qualidade dos produtos organicos, sejam
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eles de origem animal ou vegetal, de acordo com as praticadas na maioria dos
paises da Europa, nos Estados Unidos e no Jap3o.

Apesar de todo esse aparato legal, o processo de comercializagdo é complexo
para os produtores, dada a falta de conhecimentos administrativo-financeiros e
de treinamento gerencial, dificuldade de organizacao dos produtores em associa-
¢oes ou cooperativas e falta de planejamento de produgdo adequado para oferecer
produtos de acordo com a necessidade do mercado.

Assim como na agricultura convencional, os pequenos e médios produtores
devem unir-se para obter maior forca de comercializagdo perante os supermerca-
dos e cadeias de distribuicdo. O mercado é instivel em funcdo do abastecimento
variavel, e o processo de comercializacdo direto requer grande variedade de produ-
tos. A partir do conhecimento da necessidade dos consumidores, deve-se ter um
planejamento de produgdo para se conseguir fazer a entrega na forma desejavel.

Esse mercado estd em formacdo e a tendéncia é favoravel a partir da cons-
cientiza¢do dos consumidores sobre a qualidade diferenciada, associada a capaci-
dade de entrega regular dos produtos em maior escala e a viabilidade de preco.

Segundo informagdes de Darolt (2002), o agricultor ainda é o mais prejudi-
cado em termos de retorno econdmico; atualmente, do valor total (100%) pago
pelo consumidor, em média 30% sio destinados ao agricultor, 33% sio para
cobrir os custos dos intermediarios e 37% correspondem a margem dos super-
mercados. Além disso, cita o referido autor que os precos dos produtos organicos
tém sido um dos entraves a expansao do mercado — os pre¢os s3o mais altos do
que os do produto convencional, hd uma variagdo de 30% a 100%, dependendo
do produto e do ponto-de-venda. As explica¢des se ddo em fungio da baixa escala
de produgdo, gerando maior custo por unidade produzida, principalmente se o
produtor estiver na fase de conversao da propriedade, pois ha o tempo de recupe-
racdo de solo, do meio ambiente e de aprendizado do manejo orgéanico.

A producao organica envolve maiores riscos, principalmente nos primeiros
ciclos produtivos. Caso haja pragas ou doengas, talvez n3o seja possivel recuperar
a produgdo, uma vez que nenhum defensivo n3o-organico pode ser utilizado. O
processo de comercializa¢do é complexo e envolve varias fases: limpeza, classi-
ficagdo, embalagens informativas e distribuicao pulverizada para atingir os con-
sumidores que ainda estdo se formando no assunto, além de driblar os grandes
atacadistas, cujo critério é baseado em quantidade e preco. Todas essas acoes
de diferencia¢do encarecem o produto, além das altas margens praticadas pelos
pontos-de-venda, que s3o maiores do que as margens de lucro aplicadas ao pro-
duto convencional, pelo motivo de o supermercado ou loja estarem oferecendo
um produto diferenciado.

Além desses fatores, o agricultor de produtos orginicos ainda possui os
custos de certificacio, andlises, auditorias e maior envolvimento em formacio
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técnica e pesquisa experimental. Um ponto bastante critico e que também acaba
influenciando a formacdo do prego do produto final é a auséncia de incentivos e
linhas de crédito do governo brasileiro, principalmente para pequenos e médios
agricultores, que sdo os que mais necessitam de apoio para se estabelecer no
mercado.

Nesse contexto, esta pesquisa objetivou identificar os principais fatores de
decisdo (ou de competitividade) para o consumo de produtos organicos, do ponto
de vista dos consumidores.

Neste estudo, os seguintes fatores foram avaliados na tomada de decisdo de
consumo: aspecto ético, relativo a marca ou imagem da empresa; legal, relacio-
nado com a identifica¢do da origem do produto segundo normas de rotulagem;
politico, quanto a obtencao de beneficios para o meio ambiente e 0o homem; com-
petitividade de mercado, em relag3o ao preco praticado pelo mercado.

Embora tenham assumido papel importante na midia em geral, sobretudo
por tratar-se de antitese aos alimentos geneticamente modificados, os produtos
originados de produgdo orginica ainda representam uma parte muito pequena do
mercado de alimentos. As informacdes sobre sua participagdo no mercado mun-
dial sao difusas e muitas vezes imprecisas. A produgdo orgdnica no Brasil, esti-
mada pelo Centro Internacional de Comércio (ITC) e pelo Instituto Biodindmico
(IBD) em 1998, foi de US$ 9o milhdes e de US$ 150 milhdes, respectivamente.

Dados da Associa¢do de Agricultura Organica (AAO) mostram que o mercado
consumidor de produtos organicos cresce 30% cada ano (MIRANDA, 2001). Con-
forme dados elaborados pelo Banco Nacional de Desenvolvimento Econémico e
Social (BNDES), segundo Ormond et al. (2002), existem cerca de 7.063 produto-
res certificados ou em processo de certificagdo para uma area ocupada de 269.718
hectares. O Brasil ja exporta produtos organicos como soja, café, agticar, castanha
de caju, suco concentrado de laranja, 6leo de palma e, em volumes menores, pro-
dutos como manga, melao, uva, derivados de banana e fécula de mandioca.

REFERENCIAL TEORICO
ESTRATEGIAS E RESPONSABILIDADE SOCIAL

A competitividade de uma empresa é determinada por varios fatores, cujos
resultados sdo conseqiiéncia da interacdo entre eles e de seu gerenciamento.
Segundo Possas et al. (1995), o conceito de competitividade das empresas
depende de trés fatores fundamentais: gerenciamento estratégico, estrutura dos
mercados de atuagdo e aspectos sistémicos ou institucionais, tais como barrei-
ras tarifarias e ndo-tarifarias, infra-estrutura e macroeconomia. Argumentam,
ainda, que a concorréncia e a competitividade nio surgem espontaneamente,
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mas dependem, de forma crucial, da adequacdo das condi¢des ambientais e de
medidas politicas, em outras palavras, devem ser construidas, seja por iniciativa
da politica econémica e industrial com apoio da legislagdo, seja pelas estratégias
das proprias empresas.

Aspectos estratégicos das empresas sdo fundamentados por conceitos do
campo da administracdo desenvolvidos por Mintzberg e Quinn (1996), Certo
e Peter (1993) e estruturas de mercados e competitividade relativa da indtstria
(PORTER, 1985 e 1998). Produtos como alimentos que envolvem aspectos psi-
coldgicos e culturais na decisdo de consumo s3o muito delicados e as empresas
hoje estao mais cautelosas quanto a imagem da marca de seus produtos ou da
organizagdo. As estratégias de introdug¢do de novos produtos em paises emergen-
tes devem, além disso, levar em consideracio a limitacdo de renda dos consumi-
dores, de forma que as estratégias de preco e de custo tornem o produto acessivel
a populacao.

A segmentacao da populacao brasileira, por outro lado, apresenta caracte-
risticas peculiares, devido a elevada desigualdade na distribuic3o de renda, tor-
nando-se mais dificil para as empresas encontrar uma combina¢io adequada de
diferenciacao e preco de produto que satisfaca as exigéncias e necessidades dos
consumidores. A importincia crescente com rela¢io a satde e a preservagio do
meio ambiente coloca em discussdo, pela participacdo de diversos representan-
tes da sociedade, a garantia da qualidade dos alimentos, sejam eles organicos
ou nio, e envolve as industrias de alimentos e seu posicionamento estratégico
quanto a responsabilidade social.

A responsabilidade social cada vez mais estd inserida, seja convencional-
mente ou ndo, nos processos de decisdo das empresas. Essa dimensio tornou-se
estratégica, com a globaliza¢io e o facil acesso as informagdes propiciado pela
tecnologia de informagdes. Sob esse aspecto, as empresas buscam equilibrar
quatro fatores basicos envolvidos no processo de assumir uma posi¢io responsa-
vel perante a sociedade: a ética, as pressdes legais, as pressdes politicas e a com-
petitividade (CERTO e PETERS, 1993). Esses fatores influenciam as empresas
na condugdo de suas estratégias, visto que, apesar da logica inerente do mercado
na busca de crescimento e lucro, as empresas dependem de pessoas, que estio
assimilando as argumentacoes e informagdes do ambiente externo.

Resumidamente tém-se os seguintes fatores:

. FEticos. O escopo da ética de negécio foi definido por Nash (1993) como o
estudo da forma pela qual normas morais e pessoais se aplicam as ativida-
des e aos objetivos da empresa comercial. Nao se trata de um padrdo moral
separado, mas do estudo de como o contexto dos negdcios cria problemas
proprios e exclusivos a pessoa que atua como um gerente desse sistema.
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Srour (1998), com relacdo a ética nos negocios, argumenta que toda empresa
capitalista opera em um ambiente hostil, no qual os stakeholders defendem
interesses proprios e atuam num horizonte de longo prazo. Portanto, as
empresas tém uma imagem ou uma marca a resguardar, que se trata quase
de um patrimonio. A mera publicidade nao é condi¢do suficiente para pro-
teger essa imagem, sdo necessarios também a conduta ao longo do tempo
da empresa, seu posicionamento e capacidade de respostas, cada vez que é
pressionada ou demandada pela sociedade.

- Legais. Com relagdo aos aspectos legais, os 6rgdos governamentais buscam a
regulamentacio e fiscalizagdo dos produtos de forma a assegurar as normas
estabelecidas. As normas legais sdo indispensaveis para ordenar e tornar
transparentes as regras de mercado, assim como para possibilitar a fiscaliza-
¢ao dos produtos.

- Politicos. Fatores politicos referem-se a pressdes de grupos organizados de
consumidores que influenciam a aquisi¢io de um produto e a escolha de
uma marca. A atuagdo desses grupos é enfatizada por teorias de comporta-
mento do consumidor e suas relagdes com a sociedade sdo analisadas em
Karsaklian (1999).

- Competitividade de mercado. Tradicionalmente, os economistas relacionam
a competitividade com preco, produtividade e custos unitarios. Do ponto de
vista do consumidor, o preco de um produto é avaliado pela utilidade que o
produto comprado lhe oferece e o custo de oportunidade, ou seja, o custo
de deixar de comprar outros bens ou servi¢os. De acordo com Porter (1985),
o preco de um produto é reflexo do valor que o consumidor assume para
determinado produto. Os alimentos, quando basicos, apresentam pouca
elasticidade da renda, enquanto alimentos com maior valor agregado (quer
por processamento, quer por agregacdo de servicos de conveniéncia) sdo
mais elasticos a renda. Se for levada em conta a participacio dos alimentos
na renda total da familia, para faixas de rendas superiores, o preco é menos
relevante do que para as familias com rendas inferiores.

O preco passa a ser fator de competi¢do quando os produtos de diferentes
marcas e empresas apresentam qualidades semelhantes. Em um mercado alta-
mente competitivo, no qual os produtos atingiram grau de qualidade semelhan-
te, fatores como design, conveniéncia, embalagem, apresentacdo, imagem da
marca, seguranca alimentar e outros passam a incorporar utilidades que pesardo
na decisio de compra.

Deve-se levar em consideragdo que a imagem da marca do produto ou da
empresa estd intimamente relacionada com uma posigio de responsabilidade
social da empresa, ao longo do tempo, em relacdo ao consumidor e a comunida-
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de. Quanto maior o porte da empresa, mais a sociedade cobra por uma atitude
de responsabilidade social. Dessa forma, a competitividade esta intrinsecamente
relacionada com a ética da empresa, com sua resposta as pressoes politicas e sua
prontiddo em acatar aspectos legais.

A CADEIA PRODUTIVA DE ALIMENTOS ORGANICOS

Os produtos organicos in natura como frutas, legumes e hortalicas caracte-
rizam-se como um mercado tipo commodity, em que ndo ha influéncia da marca
do produto. O que atrai o consumidor é um conjunto de aparéncia e prego. A
imagem estd mais relacionada ao varejista do que ao produtor, pois é o primeiro
que garante a qualidade e por meio dela conquista-se a confian¢a dos consumi-
dores.

Os agricultores normalmente nio aparecem, mas esse panorama tem muda-
do nos ultimos tempos em fungdo da criagdo de marcas de produtos organicos,
com acréscimo de conveniéncias oferecidas ao consumidor final. Dentre os valo-
res agregados a essa cadeia de produtos podem ser destacados produtos limpos
e/ou cortados e prontos para o consumo, produtos congelados prontos para o
consumo e com maior prazo de validade. Para isso existem precos diferenciados.
Entretanto, essas situacdes atendem a necessidade dos consumidores da vida
moderna, em que a praticidade e economia de tempo sao fatores importantes.

Os produtos organicos também agregam valor pelo aspecto ecolégico que
confere ao consumidor e ao meio ambiente, além da possibilidade de oferecer
alimentos sem contaminacio quimica.

A logistica de produtos pereciveis desse tipo, cuja distribui¢do e consumo
devem ser realizados diariamente, é um fator crucial ao produtor, que nao tem a
possibilidade de armazenar produtos e entrega-los para o ponto-de-venda quan-
do houver aumento de demanda ou quando for mais vantajoso para si.

Sendo assim, deve haver integra¢do e planejamento bastante eficientes para,
a partir do conhecimento da demanda, planejar e produzir para ter a colheita no
tempo adequado. No caso de produtos organicos, a situacao € até mais delicada
em funcdo da produtividade baixa, e, conseqiientemente, se ocorrem perdas, o
prejuizo pode ser ainda maior.

A cadeia produtiva de produtos organicos pouco se diferencia da cadeia de
produtos convencionais, a ndo ser pela presenca da certificacdo e, o mais inte-
ressante, pela inexisténcia da figura do atacadista ou do intermediario entre a
produgdo e o elo seguinte (ORMOND et al., 2002). Um esquema da cadeia pro-
dutiva de orgénicos é mostrado no Fluxograma 1.
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FLUXOGRAMA I

CADEIA PRODUTIVA DE ALIMENTOS ORGANICOS
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Fonte: Adaptado de Ormond et al. (2002)

Na cadeia produtiva dos produtos organicos, os elos sao definidos como a

seguir:

a)

Producio de insumos: consiste na producao de mudas, sementes, adubos,
fertilizantes, controladores de pragas e doencas, defensivos, embalagens e
outros itens necessarios ao manejo orginico de uma area ou propriedade.
Produgdo agropecuaria: proprietarios rurais e empresas agropecudrias com-
pdem esse segmento, com importante diferenciacio; as empresas, em geral,
dedicam-se a producio de commodities e sdo verticalizadas, atuando também
no processamento secundario.

Processamento primario: trata-se de empresas, cooperativas ou associa¢des de
produtores que atuam na coleta de producio regional e fazem sele¢do, higie-
nizagdo, padronizacdo e envase de produtos que serdo consumidos in natura e
sdo responsaveis pelo transporte e comercializa¢io da produg¢do. Podem atuar
tanto no mercado interno como na exportagdo. Em geral, possuem marca
propria e algumas administram stands em lojas de supermercados. Parte de
suas vendas ¢é feita diretamente ao consumidor por entrega domiciliar, mas
também vendem para indistrias, embora nao seja muito usual.
Processamento secundario: uma gama variada de indistrias compoe esse
segmento, desde tradicionais industrias de alimentos a pequenas industrias,
algumas quase artesanais.
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e) Distribuicdo: o agente, aqui, é responsavel pela comercializagao dos pro-
dutos que foram submetidos a processamento primério e/ou secundario,
envolvendo lojas de produtos naturais, lojas especializadas em hortifrutis e
supermercados. Os agentes deste elo detém boa parte do conhecimento das
preferéncias do consumidor e da quantidade demandada pelo mercado.

f) Consumo: estdo incluidos os consumidores finais e institucionais como os
restaurantes, lanchonetes, empresas e outros.

g) Certificagdo: as instituicdes certificadoras tém importante papel nessa cadeia
produtiva, uma vez que sua credibilidade é determinante da confianca que
distribuidores e consumidores devotam ao produto oferecido.

Os produtos orginicos in natura tém certas particularidades nos elos de
comercializa¢do, distribui¢do e consumo, se comparados aos elos equivalen-
tes da cadeia produtiva de produtos convencionais. As diferencas percebidas
estdo na auséncia de atacadistas em funcio da pequena escala de producio e
da necessidade de preparo diferenciado até chegar ao consumidor.

As funcoes do atacadista estdo sendo realizadas pelo proprio produtor/
agricultor ou por associa¢des e cooperativas. Se o produto organico for colo-
cado na mesma prateleira que um produto convencional, sem embalagem e
sem separagdo, corre-se o risco de contaminacio e todo o processo produtivo
coberto por um rigor ecoldgico serd prejudicado. Outra func¢do da embala-
gem adequada é a de identificar a origem do produto e garantir que esse
possui as certificacdes necessarias.

h) Recursos tecnoldgicos: o uso de recursos tecnologicos nos supermercados
como codigo de barras para identificagdo do produto, sistemas automatiza-
dos de movimentacio de materiais, de administra¢ao e controle, obriga este
elo da cadeia a se adequar as exigéncias do distribuidor.

Apds a primeira etapa, deve-se providenciar embalagem para carregamento
em caixas de plastico ou madeira, transporte e distribui¢ao dos produtos. O fato
de o mercado consumidor desses produtos estar em formacao faz com que a
distribui¢do seja mais pulverizada do que o normal, acarretando maiores custos
de entrega.

A fungdo do atacadista foi substituida pelo produtor agricola ou pelo proces-
samento primario. Na tentativa de criar escala de comercializagio para um pro-
duto que tem pouco volume, incentivaram-se produtores a desempenhar papel
semelhante ao das industrias integradoras de outras cadeias. O fato é marcante
na area de hortifrutigranjeiros destinados ao mercado interno, e as empresas de
processamento primario, , embora ndo assumam rela¢des contratuais com os pro-
dutores, mantém acordos informais que se assemelham a contratos tacitos, que
incluem fornecimento de insumos e assisténcia técnica (ORMOND et al., 2002).
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Vale lembrar que as novas atribui¢des do produtor orginico s3o mais um
fator de diferenciacdo e conseqiientemente de encarecimento dos produtos. A
geracdo do alimento organico inicia-se no setor agricola, com a utilizagio de
sementes apropriadas. A partir desse elo da cadeia, havera a necessidade de cer-
tificados de origem, a fim de permitir a rastreabilidade do produto, que servira
de insumo para diversos alimentos processados. A industria de alimentos, por
sua vez, necessitard desenvolver critérios de seletividade relativos a fornecedores
para garantir a origem e as especifica¢des de composi¢do do produto.

O varejo representado pelas redes de grandes supermercados, com as cres-
centes exigéncias do mercado consumidor, tendera a impor maior uso de técni-
cas de gestao da producdo em todos os elos da cadeia de suprimentos. Essas téc-
nicas visam, além da reducdo da probabilidade de que eventos aleatérios causem
situac¢des fora de controle do administrador, obter os melhores resultados com
os recursos disponiveis. Entre alguns dos resultados esperados est3o a regulari-
dade do abastecimento, o aumento na velocidade de atendimento aos pedidos,
a reducio de custos, a sincronia entre atividades dos diferentes elos da cadeia
e dentro do proprio segmento produtivo. Esperam-se, sobretudo, atendimento
aos anseios do consumidor e ganhos equilibrados entre os agentes da cadeia de
suprimentos.

METODOLOGIA DA PESQUISA
OBJETIVOS

O objetivo principal da pesquisa objeto deste artigo foi verificar se os fatores
de competitividade citados pelos principais autores que atuam nesse campo de
conhecimento coincidem com os fatores de competitividade dos consumidores
de produtos organicos.

Como obijetivos especificos, procurou-se:

a) identificar o aspecto (ou varidvel) mais importante e o menos importante na
decisdo de compra de produtos organicos pelos consumidores;

b) identificar o perfil dos respondentes em relagdo aos produtos organicos; e

c) identificar o grau de conhecimento dos respondentes em relacio aos produ-
tos orgénicos.

O tipo de pesquisa foi o exploratério, tendo-se adotado uma amostra nao
probabilistica. Por isso as inferéncias extraidas da amostra devem ser ressalva-
das, em funcao das limita¢des deste tipo de abordagem (VERGARA, 1998).
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AMOSTRA E COLETA DE DADOS

A amostra foi constituida de 138 respondentes, moradores da Regiao Metro-
politana da Cidade de Sao Paulo e de algumas cidades do interior do Estado de
Sao Paulo, cuja coleta dos dados foi realizada no primeiro semestre de 2002.

O instrumento utilizado para a coleta dos dados foi um questionario com-
posto por questdes fechadas, constituido de trés blocos: a) perfil dos responden-
tes; b) grau de conhecimento dos respondentes sobre os produtos organicos; c)
atribui¢do dada pelo respondente a cada um dos aspectos apresentados para sua
decisdo de consumir produtos organicos.

A defini¢do dos aspectos ou variaveis da competitividade foi feita com base
nos conceitos dos principais fatores de competitividade citados pelos diversos
autores mencionados no item 2, Referencial Tedrico. Assim, foram formuladas
17 assertivas, classificadas em seus respectivos fatores e variaveis (aspectos), con-
forme mostrado no Quadro 1.

QUADRO I

FATORES E VARIAVEIS PARA UMA ESTRATEGIA
DE RESPONSABILIDADE SOCIAL

Fator Variaveis (ou aspectos) Assertiva

Melhora o meio ambiente

—

Substitui o uso de agrotdxico 2
L [lus3o de uma minoria 3
Etico - :
Resultado do avango da biotecnologia 4
Falta de um padrdo para o produto orginico 5
Marca da empresa responsavel pelo produto 6
Identificacdo (r6tulo) do produto organico 7
Leis que regulamentem os produtos orgéinicos 8
Legal Local apropriado nos pontos-de-venda 9
Informacgao da procedéncia do produto industrializado 10
Rastreabilidade I
Uso da midia como meio de informacio 12
Atuagdo das ONGs 13
Politico Necessidade da certificagao 4
Comercializagao ilegal 15
Uso como politica econdmica do governo 16
Competitividade Vantagem do prego do produto orgénico 7
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Essas assertivas foram colocadas em uma escala ordinal, tipo Likert, com-
posta de cinco categorias de respostas da seguinte forma:

1) a varidvel apresentada n3o influencia minha decisio de consumir produtos
organicos;

2) avariavel apresentada influencia pouco minha decisio de consumir produ-
tos organicos;

3) avariavel apresentada influencia de forma moderada minha decisdo de con-
sumir produtos orgdnicos;

4) avariavel apresentada influencia de forma acentuada minha decisao de con-
sumir produtos orgdnicos;

5) a variavel apresentada influencia de forma muito acentuada minha decisao
de consumir produtos orgénicos.

Escolheu-se essa escala por sua capacidade em verificar até que ponto (ou
grau de influéncia) o consumidor, ao fazer sua escolha, identificava a competi-
tividade do produto e, portanto, tomava sua decisdo de compra voltada para os
alimentos organicos.

TRATAMENTO DOS DADOS

O primeiro e o segundo blocos do questionario foram tratados pela estatisti-
ca descritiva por meio de freqiiéncias e percentagens das respostas obtidas. Para
o terceiro bloco, além da estatistica descritiva, utilizou-se a analise fatorial para
verificar se os fatores ou componentes inicialmente pesquisados nas referéncias
bibliograficas eram coerentes com os componentes principais obtidos na pesqui-
sa de campo. Assim, as variaveis estudadas foram consideradas como discretas,
categéricas e ndo-paramétricas. Para o tratamento dos dados utilizou-se o pacote
estatistico SPSS® para realizar as analises estatisticas.

RESULTADOS

A amostra, constituida de 138 questionarios ou 138 respondentes, apresentou
algumas caracteristicas consideradas importantes para a analise dos resultados.

ESTATISTICA DESCRITIVA

a) Com relagdo ao perfil dos respondentes, os resultados obtidos foram:
1) 44,9% dos respondentes eram do sexo feminino e 55,1% do sexo mas-
culino;
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27,5% tinham idade até 30 anos, 55,1% entre 31 e 50 anos e 17,4% acima
de 51 anos;

65,2% tinham curso superior e 32,8% curso primario e secundario;
65,4% eram usuarios da Internet e 34,6% nao o eram;

39,9% utilizavam-se da televisdo como principal meio para se manter
informado, seguido de 23,2% do jornal, 12,3% de revista e 24,6% outros
meios, como radio e Internet;

97,8% consideravam importante a rotulagem de produtos para identifi-
car sua origem e 2,2% nao o consideravam;

a origem dos produtos foi considerada pelos respondentes como o item
mais relevante para a decisdo de compra de produtos organicos, com
55,7% das respostas. O preco, o rotulo e marca apareceram em segundo,
terceiro e quarto com 36,6%, 26,7% e 26,4% das respostas, respectiva-
mente. A qualidade (2,9%), a quantidade (0,7%) e o sabor (0,7%) tam-
bém foram citados, porém em menor freqiiéncia.

Quanto ao grau de conhecimento dos consumidores em relac3o aos produtos
organicos os resultados foram:

1)

2)

98,5% ja tinham ouvido falar em produtos orgédnicos, enquanto somen-
te 1,5% nunca tinha ouvido falar em agricultura orgénica;

88,4% acreditavam que ingerir produtos organicos pode trazer benefi-
cios a saude, 1,4% nio acreditavam e 10,1% ndo tinham opinido;
89,9% achavam que agricultura organica deveria ser discutida com a
comunidade, 2,9% achavam que n3o precisava ser discutida e 7,2% nao
tinham opinido;

47,1% acreditavam que a agricultura organica n3o tornava os alimentos
mais baratos, 38,4% acreditavam que sim e 14,5% nao tinham opinido;
99,3% acreditavam que deveria haver mais debate sobre produtos orga-
nicos e 0,7% nao;

89,8% acreditavam que agricultura organica influenciava no equilibrio
do meio ambiente, 5,8% nio acreditavam e 4,3% ndo tinham opiniao;
94,2% acreditavam que deveria haver algum tipo de certificacao oficial
para os produtos organicos, 2,2% achavam que ndo e 2,9% eram indife-
rentes;

quanto a preferéncia de consumo, em primeiro lugar apareceu o produ-
to organico, seguido do convencional;

quanto ao consumo de produtos organicos, os respondentes preferem
fazé-lo na forma in natura, seguido do produto orgdnico industrializado;
quanto ao processo de aprova¢io dos produtos orginicos, evidenciou-
se que deveria ficar com os pesquisadores publicos em primeiro lugar,
seguidos pelo governo e as empresas financiadoras de pesquisa, em
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segundo e terceiro lugar respectivamente. Outros responsaveis pela
certificacdo também poderiam ser as associacoes de classe e as ONGs;

11) quanto ao meio de comunica¢do em que o respondente mais ouviu falar
sobre alimentos organicos, foi apontada a televisdo em primeiro lugar,
seguido do jornal, revista e radio;

12) quanto a opinido sobre quem seriam os maiores beneficiados com os ali-
mentos orginicos, os respondentes julgaram os proprios consumidores
em primeiro, os produtores rurais em segundo, seguidos de empresas pro-
dutoras de sementes e fabricantes de alimentos. A comunidade, pesquisa-
dores e 0 meio ambiente também foram apontados como beneficiarios.

c) Com relagio a influéncia de cada variavel na decisio de consumir produtos
organicos, os resultados s3o apresentados no Quadro 2.
FREQUENCIA DAS RESPOSTAS
Influéncia — Pouca Muita
Variaveis I 2 3 4 5 Moda

1 Melhora o meio ambiente 6,6 16 25 156 738 5
2 Substitui o uso de agrotoxico 24 1,6 73 236 65 5
3 Ilusdo de uma minoria 52,8 19,5 13,8 41 9,8 I
4 Resultado do avanco da biotecnologia 24,2 14,2 27,5 I35 19,2 3
- FaltAa 4e um padrdo para o produto 5 B e WA D .

orgénico
6 }Ii/izzcljtja empresa responsavel pelo B s 6 T e .
7 IdeIAlti'ﬁcagio (rétulo) do produto o me @ D .

orgénico

Leis que regulamentem os produtos
e organicos ¢ 58 108 175 233 425 5
9 Local apropriado nos pontos-de-venda 1,7 10 217 26,7 30 5
o Informacio da procedéncia do produto B m we 2am a0 .

industrializado ’ ’ ’ ’
11 Rastreabilidade 6,7 10,1 13,4 2277 47,1 5
12 Uso da midia como meio de informa¢ao 11,6 14 215 19,8 33,1 5
13 Atuagdo das ONGs 13,4 185 252 176 252 @ 3F
14 Necessidade da certificagao 6 11 128 27,4 427 5
15 Comercializagdo ilegal 28 16,1 16,9 10,2 28,8 5
16 Uso como politica econémica do governo 35,3 14,3 19,3 12,6 185 I
17 Vantagem do preco do produto orginico 12,6 14,3 23,5 18,5 311 5
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Observam-se no Quadro 2 dois pontos importantes:

a) na assertiva de numero 13, evidenciaram-se dois valores iguais a 25,2%
para a moda. Entretanto, considerou-se como moda para essa assertiva o
valor igual a 25,2%, na escala igual a 3, pois que houve a coincidéncia com a
mediana;

b) as assertivas “Melhora o meio ambiente”, representada pelo ntmero 1, e
“Substitui o uso de agrotdxico”, representada pelo niimero 2, foram as que
obtiveram a maior porcentagem na categoria de resposta “influencia de
forma muito acentuada”. Esse resultado evidenciou as preocupagdes com o
meio ambiente e com uma qualidade de vida saudavel.

ANALISE FATORIAL DAS VARIAVEIS

Efetuada a andlise dos resultados em termos descritivos, objetivou-se,
mediante a técnica de andlise fatorial, substituir o conjunto inicial de varia-
veis por outro de menor niimero denominado de fatores, a fim de identificar
as dimensdes latentes nessas variaveis, visando uma interpretagio mais com-
preensivel segundo dire¢des comuns (AAKER et al., 2001). Utilizou-se o critério
varimax, que maximiza a varidncia entre os fatores, para a rotacdo das matrizes
fatoriais. Assim, do exposto, tém-se no Quadro 3 os resultados da aplica¢do da

analise fatorial.
QUADRO

FATOR DE CARGA (COM ROTACAO -
VARIMAX WITH KAIZER NORMALIZATION)

Commu-

Varidveis Fator1 Fator2 Fator3 Fator4 Fators nality

1 Melhora o meio ambiente 0,201 -o,117  -0,157 o 0,737 0,622

2 SUbSt,iu,li o uso de o 0,113 0,147 0,132 0,733 0,590
agrotoxico

3 Ilusdo de uma minoria -0,141 0,499 0,293  -0,255 0,209 0,463
Resultado do avango da

4 o 0,650 o o o 0,438

biotecnologia
Falta de um padrao para o

5 produto organico 0249 0595 © O127 0351 0558

6 Marca da empresa o 0722 o o 060
responsével pelo produto 339 7 o154 07
Identificagao (rétulo) d

7 et 1cagac3 (TO o) do 0,566 0,384 o o 0,186 0,505
produto organico

3 Leis que regulamentem os o5 o o 0,181 ap— 0,610

produtos organicos
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QUADRO

FATOR DE CARGA (COM ROTACAO -
VARIMAX WITH KAIZER NORMALIZATION)

Commu-
Variaveis Fator1 Fator2 Fator3 Fator4 Fators nality
Local apropriado nos
9 0,710 o 0,148 o o 0,547

pontos-de-venda

o Informacdo da procedéncia 077G o o0 o o 0,6
do produto industrializado 77 , o

11 Rastreabilidade 0,827 o o 0,295 o 0,776

Uso da midia como meio 3 6 g 6
12 o, o o 0,690 -o, 0,72
de informagao 47 9 012 7

13 Atuagdo das ONGs o 0,103 o 0,878 0,204 0,832
14 Necessidade da certificacio 0,600 o 0,174 o o 0,397
15 Comercializacdo ilegal 0,128 o 0,783 o o 0,635

Uso como politica
16 .. o 0,291 0,572 0,255 o 0,486
econdémica do governo

Vantagem do preco do

7 produto organico ©:347 © 0.657 ° © 0556
Eigenvalues 3,632 1,838 1,636 1,561 1,384
(%) of variance 21,36 10,82 9,62 9,18 8,14
(%) cumulative 21,36 32,18 41,80 50,98 59,12

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO): 0,716.

Foram identificados cinco fatores significativos referentes aos valores de
eigenvalues maiores do que 1, representativos de 60% da variancia do conjunto
de dados originais, identificados na tabela de cargas fatoriais da matriz roda-
da. Constatou-se que o primeiro fator englobou seis variaveis originais, as de
numeros 7, 8, 9, 10, 11 e 14. Mediante anélise dos resultados, evidenciou-se que
elas estavam relacionadas com os aspectos legais. O segundo fator englobou as
variaveis originais de nimeros 3, 4, 5 e 6. O terceiro fator foi evidenciado por trés
variaveis originais, as de nimeros 15, 16 e 17. O quarto fator englobou duas varia-
veis, as de nimeros 12 e 13. O quinto fator englobou dois fatores, as de nimeros
1 e 2. O ajuste dos dados as premissas da andlise fatorial dada por um valor de
Measure of Sampling Adequacy (MSA) foi de 0,716, indicando que os dados tém
boa adequacdo para a andlise fatorial (HAIR et al., 19938).

No Quadro 4, estdo os resultados da analise fatorial efetuada para esse grupo
de variaveis, destacando as variaveis que caracterizam os fatores extraidos.
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(QUADRO 4

FATORES DETERMINANTES DA COMPETITIVIDADE DA EMPRESA

Ordem  Denominacio
do fator do fator Variaveis ou aspectos

7 Identificacio (rétulo) do produto orginico
8 Leis que regulamentem os produtos orginicos
Legais e de 9 Local apropriado nos pontos-de-venda
certificagdo 10 Informacio da procedéncia do produto industrializado
11 Rastreabilidade
14 Necessidade da certificagao

3 Ilusdo de uma minoria
. 4 Resultado do avango da biotecnologia
2 Etica da empresa - A
5 Falta de um padrio para o produto organico
6 Marca da empresa responsavel pelo produto
15 Comercializagdo ilegal
Preco e s o]
3 . ... 16 Uso como politica econémica do governo
comercializa¢do A
7 Vantagem do preco do produto orgdnico
Influéncias 12 Uso da midia como meio de informacdo
4 politicas 13 Atuacdo das ONGs
Questdes 1 Melhora o meio ambiente
5 ambientais 2 Substitui o uso de agrotbxico

Observa-se que, para os alimentos organicos, o fator principal foi o relativo
as questoes legais e certifica¢do, tendo um peso muito significativo para a decisao
de consumo com 21,36% da varidncia total. Além disso, o fator legal adicionou
variaveis de certificacdo, conforme pode ser constatado pelo Quadro 3.

Essa juncdo feita pela amostra de consumidores pode ser explicada pelo fato
de os alimentos in natura serem commodities, cuja diferenciacdo deve ser dada
pela certificacdo, que é a garantia que o consumidor tem na escolha de um pro-
duto de qualidade superior aos produtos convencionais.

No segundo fator, denominado de ética da empresa, a consolidacdo da
marca pelo comportamento correto ao longo do tempo poderia estar agrupada
com o quinto fator, denominado questdes ambientais, conforme é sugerido no
Quadro 3. No entanto, para a amostra pesquisada, esses dois fatores, ética da
empresa e questdes ambientais, s3o percebidos separadamente. Isso pode ser
explicado pelo fato de que as questdes ambientais sdo mais visiveis para os con-
sumidores, evidenciando ainda que sado diferenciadas das questdes do gerencia-
mento de marca e imagem das empresas.
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Observa-se no Quadro 2 que o fator questdes ambientais, representado pela
assertiva niimero 1, ja havia sido evidenciado, com a utilizac¢ao do tratamento
dos dados dada pela freqiiéncia das respostas obtidas. No terceiro fator, deno-
minado de preco e comercializa¢do, agruparam-se também as variaveis relativas
a politica econdmica e comercializa¢io, deixando claro que elas realmente tém
influéncia no fator preco. No quarto fator, denominado de influéncias politicas,
as variaveis “Uso da midia” e “Atuagdo das ONGs” foram agrupadas no mesmo
fator, evidenciando que os consumidores identificam que s3o por esses meios
ou organizacdes que é possivel exercer pressdes para o cumprimento de normas
legais e certificacao.

CONSIDERACOES FINAIS E
PROSSEGUIMENTO DO ESTUDO

Com rela¢3o ao objetivo principal do estudo, a amostra de consumidores de
produtos orginicos mostrou que os quatro fatores primeiramente considerados
para um gerenciamento de responsabilidade social, segundo o referencial te6-
rico, ndo sio suficientes. Necessitam ser complementados por mais um fator,
“questdes ambientais”, evidenciando de certa forma a conscientizagdo da popu-
lagdo para um problema muito discutido atualmente, as questdes ambientais e
ecologicas.

Com relag¢do aos objetivos especificos:

a) Dentre as variaveis identificadas para uma competitividade com responsabi-
lidade social, a mais importante, isto é, o que mais influenciava a decisio de
compra de alimentos organicos, é a melhora do meio ambiente pela substi-
tuicdo do uso de agrotoxicos, principalmente; e a que menos influenciava,
ou a menos importante para a deciso de compra, é o fato de a agricultura
organica ser considerada uma ilusdo (utopia) de uma minoria e seu uso
como politica de governo. Essas varidveis, as mais importantes e as menos
importantes, evidenciaram que os respondentes acreditavam na viabilidade
do manejo organico como maneira de ter acesso a produtos mais saudaveis,
independente de politica de governo ou do interesse de uma classe de agri-
cultores.

b) Quanto ao perfil do consumidor para os produtos alimenticios, orgdnicos,
evidenciou-se o fato que tanto mulheres como homens se preocupavam com
os alimentos que consomem, tarefa ndo mais atribuida somente as donas de
casa. Grande parte dos respondentes possuia curso superior e eram usuarios
da Internet, caracterizando o alto grau de instru¢do dos consumidores de
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alimentos organicos. A televisdo se mostrou como o meio de comunicagdo
que mais atinge os consumidores; também foi o meio de preferéncia para
discussio de assuntos de interesse, como é o caso da alimentacio. Prova-
velmente devido ao grau de instrucdo dos respondentes, quase a totalidade
deles valorizava a informacao e o direito do consumidor, requerendo uma
rotulagem adequada dos produtos. Atribuiram maior importincia a origem
dos produtos do que ao preco, embora esse seja um fator de relevincia con-
siderada. A baixa importincia dada a marca dos produtos mostrou que a
fidelidade do consumidor é alcancada se os outros pontos forem atendidos,
e nao somente pelo nome ou campanhas de mercado agressivas.

¢) Quanto ao grau de conhecimento das questdes dos produtos organicos,
pode-se perceber que a grande maioria dos respondentes considerou esse
tipo de manejo agricola um beneficio ao homem e, principalmente, ao
meio ambiente; e apresentou um desejo de mais discussio sobre o tema e
a participagdo desses produtos na vida dos consumidores. A preferéncia de
consumo foi primeiramente para produtos orginicos, seguidos dos conven-
cionais; mas o mais interessante foi a freqiiéncia zero para a preferéncia de
alimentos transgénicos. Percebeu-se que as recentes dentincias e problemas
levantados com os organismos geneticamente modificados (OGMs) tende-
ram a valorizar ainda mais a volta as origens, por meio de uma vida mais
saudavel e natural.

Mesmo que o consumidor nio conheca exatamente as diferencas dos pro-
cessos de producdo, pareceu haver uma forte inclina¢do para o que é alimento
natural, preferéncia apresentada dentre as formas de consumo dos produtos
organicos. A forma in natura é mais bem-vista do que a industrializada. A pre-
feréncia apresentada pelos consumidores para que a aprovacdo dos produtos
organicos seja feita por pesquisadores e 6rgaos publicos mostrou o desejo de
imparcialidade e ndo manipulagdo por segmentos de interesse na avalia¢do dos
produtos.

Conclui-se, entdo, que o grande desafio do setor produtivo é ajustar a
demanda de mercado, cujos consumidores se mostraram favoraveis e crescen-
tes, tornando o produto organico uma realidade viavel de mercado. O alcance de
larga escala produtiva com preco competitivo € um fator critico para o sucesso
desse segmento, ao lado dos desafios de comercializa¢ao e distribuicdo, que pre-
cisam ser vencidos.

No caso dos produtos organicos, a competitividade depende da capacidade
de cada empresa em equilibrar e administrar os cinco fatores de competitividade
identificados pela pesquisa: legais e certificacdo, imagem da empresa, prego e
competitividade de mercado, influéncias politicas e questdes ambientais.
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A partir do que foi exposto, sugere-se o prosseguimento desta pesquisa para:

1) identificar as principais causas de aumento de custos ou os desperdicios que
ocorrem na cadeia produtiva dos produtos organicos, para torna-los mais
acessiveis as diversas camadas sociais da populacao;

2) levantar por regido os locais onde os produtos organicos tém maior compe-
titividade e assim considera-los como benchmark.

REFERENCIAS

AAKER, David A.; KUMAR, V.; DAY, George S. Pesquisa de marketing. Sao Paulo: Atlas, 2001.
CERTO, Samuel C.; PETER, J. Paul. Administracdo estratégica. Sao Paulo: Makron Books, 1993.
DAROLT, Moacir R. Por que os alimentos orgdnicos sGo mais caros. Disponivel em:
<www.planetaorganico.com.br>. Acesso em: 15 out. 2002.

HAIR, Joseph F. Jr. et al. Multivariate Data Analysis. 4. ed. Prentice Hall, 1995.

KARSAKLIAN, Eliane. Comportamento do consumidor. Sdo Paulo: Atlas, 1999.

MINTZBERG, H.; QUINN, J. B. The strategy process. 3. ed. Prentice Hall, 1996.

MIRANDA, Luciana. Cresce a variedade de alimentos mais saudaveis. O Estado de S. Paulo, Sao
Paulo, p. A11, 19 nov. 2001. Biotecnologia.

NASH, Laura L. Etica nas empresas. Sao Paulo: Makron Books, 1993.

ORMOND, J. G. P.;de PAULA, S. R. L.; FAVERET FILHO, P.; ROCHA, L. T. M. Agricultura orgi-
nica: quando o passado é futuro. BNDES Setorial, Rio de Janeiro, n. 15, p. 3-34, mar. 2002.
PORTER, Michael E. Como as forcas competitivas moldam a estratégia. Rio de Janeiro: Campus,
1998.

____. Vantagem competitiva. Rio de Janeiro: Campus, 1985.

POSSAS, M.; FAGUNDES, J.; PONDE, J. Politica antitruste: um enfoque shumpeteriano. Anais
da ANPEC, 1995.

SROUR, Robert H. Poder, cultura e ética nas organizagdes. 2. ed. Rio de Janeiro: Campus, 1998.
VERGARA, Sylvia Constant. Projetos e relatorios de pesquisa em administra¢do. Sao Paulo: Atlas,

1998.

TRAMITACAO
Recebido em 19/03/2004
Aceito em 19/04,/2004




Copyright of Revista de Administragdo Mackenzie is the property of Universidade Presbiteriana
Mackenzie, RAM-Revista de Administracae Mackenzie and its content may not be copied or
emailed to multiple sites or posted to a listserv without the copyright holder's express written
permission. However, users may print, download, or email articles for individual use.



