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RESUMO

O consumo mundial de alimentos orgénicos, apesar da pandemia causada pelo COVID-19, vem
crescendo consideravelmente ano a ano. No Brasil o consumo destes alimentos cresceu 240%
entre 2019 a 2021. Dessa forma, entender o comportamento e percep¢ao do consumidor quanto
aos Atributos, Consequéncias e Valores ¢ primordial para o campo de negdcio e marketing.
Assim, este artigo tem como objetivo identificar como os consumidores de alimentos organicos
percebem alguns aspectos relacionados aos atributos-consequéncias e valores (A-C-V) desses
alimentos nas redes sociais baseado na importancia da tematica que envolve estes alimentos.
Para tal fim, foi realizada a coleta e analise de comentarios ¢ ou avaliacdes de pessoas do
Facebook que consumiram algum tipo de alimento organico  de alguma empresa que
comercializa tais alimentos no Brasil. Quanto a metodologia, refere-se a uma pesquisa
qualitativa de natureza exploratéria e descritiva. Os resultados permitiram identificar aspectos
como o fendomeno de socializacdo online que contribuem para uma melhor compreensao dos
atributos, consequéncias e valores que influenciam os consumidores de alimentos organicos.
Também foi possivel verificar aspectos a um contexto gerencial relacionados a Teoria da cadeia
de meios-fim e perspectivas voltada para acdo do marketing trazendo contribuicdes valiosas
para gestao da cadeia produtiva.

Palavras-chave: Comportamento dos consumidores; Cadeia meios-fim; Facebook; Consumo
de alimentos.
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1 INTRODUCAO

Apesar da pandemia causada pelo COVID-19 o consumo de alimentos organicos
continuou crescendo consideravelmente (SMIGLAK-KRAJEWSKA; WOJCIECHOWSKA-
SOLIS, 2021). Segundo pesquisa da The World of Organic Agriculture, estima-se que o valor
do mercado global de alimentos orgénicos foi de aproximadamente 120.6 bilhdes de euros em
2020. Os maiores mercados de alimentos organicos sdo os EUA (49.5 bilhdes de euros),
Alemanha (15 bilhdes de euros) e Franga (12,7 bilhdes de euros). Ja o Brasil tem o maior
mercado de produtos organicos da América Latina (WILLER et al. , 2022). De acordo com
Oliveira et al. (2022), o crescimento deste mercado esta associado a facilidade de acesso a tais
alimentos, mudanga na demanda e orientagdo para consumo mais saudavel e com menos
industrializagao.

Para atender essa demanda, mudangas tecnologicas designadas como “revolugdo
verde”, possibilitaram a integragdo de recursos técnicos para ampliar a producao de alimentos
organicos, bem como seu controle (ELDER et al., 2014; SUTHERLAND, 2013). Assim, o
sistema de producdo organica busca fornecer produtos saudaveis livres de contaminantes do
solo, 4gua e ar, reduzir as formas de poluicdo desses elementos pelas praticas agricolas,
estimular a integragdo da cadeia produtiva com o consumo de produtos organicos ¢ adotar uma
postura mais prudente, para manter a integridade e qualidade importantes do produto em todas
as fases como plantio, colheita, armazenamento e distribui¢io. (CACHERO-MARTINEZ,
2020).

Segundo a pesquisa Organis: Braln e UnirOrganicos (2021) o mercado global nos
ultimos quinze anos vem demonstrando taxas de crescimento constantes. No Brasil o
crescimento do consumo de organicos segue a tendéncia mundial, no qual teve um aumento de
240% entre 2019 a 2021 comparado com o periodo de 2017 a 2019. Além disso, a preocupagao
da populagdo com a saitde, com o bem-estar e com o impacto que os alimentos tradicionais
causam ao meio ambiente vem impactando o comportamento de compra do consumidor (TONI,
et al, 2020). No entanto, tem-se um enorme mercado ainda inexplorado, que carece de
fortalecimento de politicas que incentivem o0 acesso € seu consumo, uma vez que altos pregos
e baixa disponibilidade em algumas regides atrapalham o crescimento desse mercado (PORTO,
2019).

Nesse sentido, ¢ importante conhecer melhor o consumidor de alimentos organicos, seus

valores, crencgas ¢ necessidades. Para isso, diversos autores (OLIVEIRA et al., 2022; LIN et al.,
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2020; KIM; KIM, 2018) vém estudando os atributos, consequéncias (beneficios) e valores (A-

C-V) que esses consumidores em especial percebem. Quanto a base tedrica que abarca esses
aspectos, eles se fundamentam na teoria da Cadeia Meios-Fim (REYNOLDS; GUTMAN,
1988). De forma simplificada, tal teoria promove a relagdo sequencial dos atributos dos
alimentos, com seus possiveis beneficios, levando a um nivel mais abstrato como os valores e
crengas que influenciam os consumidores a escolherem seus produtos (OLIVEIRA et al., 2020;
BOLZANI, 2018).

Outro fator que vem impactando também o comportamento do consumidor sdo as redes
sociais (YOGESH; YESHA, 2014). Nelas o consumidor pode buscar informagdes sobre o
produto que deseja por meio de antincios online, videos e sites especializados ou comentarios
e postagens em redes sociais (YouTube, Instagram, Facebook, entre outros) (PRASATH;
YOGANATHEN, 2018). Cabe destacar que muitas pessoas somente tomam decisdes de compra
apos consultar e internet e suas redes sociais (PRASATH; YOGANATHEN, 2018; YOGESH;
YESHA, 2014)

Baseado no texto acima e na importancia da tematica que envolve alimentos organicos,
este artigo tem como objetivo identificar como os consumidores de alimentos organicos
percebem alguns aspectos relacionados aos atributos-consequéncias e valores (A-C-V) desses
alimentos nas redes sociais. O estudo também visa contribuir para a academia e para os gestores
que atuam na cadeia produtiva de alimentos organicos. Assim, o trabalho sera dividido em cinco
partes a saber: introducdo, referencial tedrico, metodologia, apresentagdo e discussoes dos

resultados e por fim as consideragdes finais.

2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 Comportamento do consumidor e a teoria da Cadeia Meios-Fim

Entender o comportamento do consumidor ¢ um campo importante para os negdcios e
marketing, pois ajuda a identificar como as pessoas tomam decisdes de compra € o que
influenciam suas escolhas (SLATER, 2002). Kotler et al. (2019), apresentam o comportamento
do consumidor como sendo as interrelagdes de pessoas, grupos e organizagdes, com o objetivo
de satisfagdao de necessidades e desejos através do consumo de produtos, servigos entre outros.
Os fatores que influenciam o comportamento do consumidor sdo variados e incluem fatores

culturais, sociais, psicoldgicos e pessoais. Por exemplo, a cultura pode afetar as preferéncias
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alimentares, enquanto o grupo de referéncia pode influenciar a escolha de marcas de roupas.

Fatores psicoldgicos, como a personalidade e a motivagdo, também podem influenciar as
decisdes de compra.

Compreender os comportamentos e atitudes que levam a situacdes de consumo torna-se
um desafio cada vez mais dificil. Assim, varias vertentes de estudos foram propostas para tentar
explicar como os valores afetam as atitudes, quer alguém tenha multiplas escolhas ou apenas
uma (KERR; KELLY, 2019; LIN; FU; CHEN, 2019). Essas atitudes podem ser essencialmente
baseadas em modelos de valor esperado, onde os valores estdo ligados a varias opgdes
comportamentais ¢ sdo definidos por sua intensidade, avaliagdes e/ou desejos em relagdo a
atributos e consequéncias. Este ponto obriga as pessoas a escolherem o produto ou servico que
consideram mais apelativo, uma vez que a soma das avaliagdes baseadas nos pontos fortes
fornece um indicador geral da atratividade de cada opcdo (GRUNERT; BECH-LARSEN,
2005).

Segundo Gutman (1982), a teoria da cadeia meios-fim pode ser utilizada em pesquisas
de consumo para explicar por que os consumidores avaliam determinados produtos e seus
atributos. Ainda assim, os consumidores que avaliam determinados produtos também estdo
interessados nos beneficios que esses atributos proporcionam além do produto ou grupo de
atributos. Se os consumidores tiverem valores relacionados as caracteristicas do produto e seus
beneficios, isso influenciara sua decisdo de compra do bem ou servigo relacionado. Com isso,

a Figura 1 demonstra algumas caracteristicas das variaveis da cadeia meios-fim.

Figura 1. Caracteristicas das variaveis da cadeia meios-fim.

Atributos (A) Consequéncias/ Beneficios (C) Valores (V)
- Caracteristicas fisicas= concretos - Funcionais - Instrumentais= externos
- Caracteristicas abstratas= abstratos - Psicolégicos -Terminais= internos

Fonte: Desenvolvida e adaptada com base nos trabalhos de Lin, Fu e Chen (2019) e Ikeda et al. (2014)

A teoria da cadeia meios-fim enfatiza as implicacdes dos efeitos causados pelos
atributos (A) nas consequéncias e/ou beneficios percebidos (C), até o nivel mais alto de
abstra¢do definido pelo valor (V) (BARRENA et al., 2017; REYNOLDS; GUTMAN,2001).
Pesquisas que utilizam a teoria cadeia meios-fim para estudar o comportamento de consumo
alimentar, geralmente indicam quais atributos os consumidores procuram em determinada
refeicdo, o que implicaré diretamente nas consequéncias do aprendizado individual de compra,
que passara a perceber o valor de consumo dos alimentos consumidos (KERR; KELLY, 2019;

CASTRO et al., 2018).
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Segundo Gutman (1981), uma cadeia de meios-fim proporciona um modelo para

explicar como a escolha de um produto ou servi¢o possibilita o alcance de estados finais
desejados (valores) dos consumidores. Para Munson e McQuarrie (1988), o comportamento de
consumo pode ser entendido a partir dos valores em duas perspectivas: a hierarquia de valores
e os valores instrumentais, onde ¢ possivel identificar as diferencas entre os diversos grupos de
consumidores. Nesse contexto, Gutman (1997) relata que € possivel identificar a relagdo entre
consumo ¢ valores, sendo o comportamento entendido como a associacao entre o fim ao se
consumir algo e o meio para o alcance desse fim. Tal teoria tem por objetivo a maximizagdo
das consequéncias desejadas e a minimizagdo das consequéncias indesejadas, uma vez que a
cadeia de meios e fins pretende explicar como a selecdo de um produto ou servigo contribui
para a realizagdo dos desejos mais abstratos (GUTMAN, 1982).

No entanto, os aspectos observaveis ou atributos sdo pessoalmente perceptiveis para o
consumidor e vao permitir que as pessoas atinjam os meios (beneficios) para alcangar um valor
pessoal desejado (KERR; KELLY, 2019). Os atributos, consequéncias e valores pessoais (A-C-
V), oriundos da Cadeia Meios-Fim reunem em seu conceito os elementos basicos que movem
0 consumo, as categorias de produtos em funcdo da satisfagdo, além de terem para cada agdo
uma consequéncia, que pode ser desejada ou ndo. Tém-se também que as escolhas futuras sao
reflexos das decisoes de compras pelas quais se guiam os consumidores, levando os mesmos a
fazerem escolhas com base nos estados de valor desejados (OLIVEIRA, et al. , 2018).

Assim, o comportamento de compra se traduz em um conjunto de caracteristicas do
consumidor que, em muitos casos, sdo determinadas por um conjunto de valores que foram
entendidos em suas origens como resultados socioculturais e psicoldgicos (KERR; KELLY,
2019). Porque o valor que uma pessoa traz pode ser pensado como uma crenga normativa ou

um comportamento, além de representar o estado final da vida conforme relatado por Rokeach

(1973).

2.2. Redes sociais e 0 consumo de alimentos organicos

O mundo digital comegou com passos lentos em alguns segmentos, alcancando apenas
as classes sociais mais elevadas ligados a area da tecnologia. No entanto, o cenario se
transformou, independente da classe social e profissdo as pessoas passaram a estarem mais
conectadas a varias midias, blogs e redes sociais (Ex. Facebook, Instagram, Pinterest) com os

mais diversos interesses (FRAZAO, 2013).
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Assim, as redes sociais se tornaram o principal canal de distribui¢do de informagdes por

terem grande alcance mididtico, atingindo as pessoas que antes possuiam pouca intimidade com
a internet € o mundo virtual. As informacdes nas redes carregam a importincia e o peso dos
significados atribuidos por aqueles que as compartilham, ndo obedecendo muitas vezes ao rigor
critico e cientifico dos dados (RIGONI; NUNES; FONSECA, 2017). Nesse sentido, a
comunicagao instantanea e das redes sociais, criaram o fendmeno das chamadas midias sociais,
em que as pessoas comecgaram um processo crescente de relacionamento online. Aplicativos
como Messenger, WhatsApp, LinkedIn e o Facebook exemplificam tal contexto, enquanto as
geracdes anteriores utilizavam o telefone, bem como o e-mail, que perde cada vez mais
protagonismo e espaco. (TORRES, 2018; PRASATH; YOGANATHEN, 2018)

A participagdo de pessoas conectadas pela internet no Brasil cresceu exponencialmente
nos ultimos anos. Esse crescimento trouxe um aumento no uso das midias sociais, e alguns
estudos recentes mostram que elas representam noventa por cento da vida didria dos internautas
brasileiros. As midias sociais também causaram uma verdadeira revolucao na transmissao ¢
consumo de informagdes e contetido, pois permitem que os usudrios participem de forma mais
efetiva em todo o processo de comunicagdo. Dentre algumas formas de midia social temos: 1)
o Facebook, onde os usuarios podem estabelecer conexdes/relacionamentos e compartilhar
informagdes; ii) o Instagram, aplicativo para compartilhar fotos e videos e que pode ser
integrado as outras redes sociais; iii) o Twitter (x), onde os usudrios da Internet podem enviar e
receber atualizagdes pessoais de outros contatos por meio de texto de até 280 caracteres; e o
Youtube, onde os usudrios da internet podem compartilhar videos (TORRES, 2018).

De acordo com a Meta (2022) o nimero de usuarios ativos diarios do Facebook no
mundo foram 1,98 bilhdo em média em setembro de 2022, tendo em média um aumento de 3%
ano a ano (META, 2022). O Twitter (X) por sua vez apresentou outras caracteristicas
constituindo uma forma de microblog baseada na postagem instantdnea de texto de até 280
caracteres. O Twitter (X) permite mensagens de texto instantdneas principalmente para
compartilhamento de experiéncias e opinides entre comunidades civicas (JAVA; SONG; FININ
TSENG, 2007; MIARD, 2009).

A crescente presencga das redes sociais online traz a tona um volume cada vez maior de
relacionamentos, ideias e opinides, bem como o consumo de produtos e servicos nelas
oferecidos. A interagdo social proporcionada por esse cendrio faz com que as empresas exibam
suas marcas com a inten¢do de aumentar suas vendas e principalmente interagir com seu publico

em um ambiente virtual (MORAIS; DE ARAUJO BRITO,2020). Neste cenario, as midias
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sociais se tornam uma grande influenciadora do comportamento alimentar, por vezes trazendo

conteudos que encontram nelas ampla disseminacdo, principalmente, quando o tema ¢
alimentagdo (CHAUD; MARCHIONI, 2004).

Nesse contexto, os consumidores de alimentos orgénicos estdo cada vez mais presentes
nas redes sociais, buscando informagdes sobre produtos, receitas, dicas de alimentagao saudavel
e trocas de experiéncias com outros consumidores (FERNANDES et al. , 2022). As redes
sociais se tornaram uma importante ferramenta para os produtores e vendedores de alimentos
organicos, que utilizam esses canais para divulgar seus produtos e se aproximar dos seus
clientes. Com isso, ¢ necessario ter uma avaliacdo geral do alimento organico ¢ ou atitude do
consumidor que pode ser entendida em termos afetivos, como as emocdes e sentimento do
consumidor sobre o produto, ou relacionados ao aspecto cognitivo, como conhecimento,
crencas € opinides sobre o alimento, que estd associado a ag¢des comportamentais
(FERNANDES et al., 2022; PRASATH; YOGANATHEN, 2018).

Algumas das principais redes sociais utilizadas pelos consumidores de alimentos
organicos sdo o Instagram, Facebook e Pinterest, uma vez que permitem a divulgacdo de fotos
e videos dos produtos, além de dicas de alimentacdo sauddvel e receitas (PRASATH;
YOGANATHEN, 2018). Além disso, existem redes sociais especificas para a comercializa¢ao
de alimentos orgénicos, como o Organicos Brasil e o Organico Solidario. Os consumidores de
alimentos organicos nas redes sociais estdo em busca de informagdes sobre a procedéncia dos
alimentos, a forma como sdo produzidos e comercializados, além de quererem estabelecer um
relacionamento de confianga com os produtores e vendedores (FERNANDES et al. , 2022). Por
isso, € importante que as empresas do setor de alimentos organicos estejam presentes nas redes
sociais, oferecendo conteudo de qualidade e estabelecendo um didlogo aberto com seus clientes.
Por fim, as redes sociais sdo uma importante ferramenta para os consumidores de alimentos
organicos, que utilizam esses canais para buscar informacgdes, compartilhar experiéncias e

estabelecer um relacionamento de confianga com os produtores e vendedores desse segmento.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Em uma pesquisa cientifica, a metodologia “conduz a constru¢dao de investigacdo em
todos os niveis, como a logica em acdo moldando a estrutura do objeto de estudo e o
conhecimento resultante, materializando em decisdes e escolhas tomadas no trajeto”

(MATTAR; RAMOS, 2021). O método qualitativo do tipo exploratorio foi empregado para
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nortear esta pesquisa, com a finalidade de traduzir e expressar os sentidos dos fendmenos

sociais, e reduzir a distancia entre indicadores e indicacdes, a distancia entre teoria e realidade
entre dados, contexto e operacdes (NEVES, 1996).

A pesquisa qualitativa propicia o desenvolvimento de novos modelos teoricos e até
mesmo novas direcdes de pesquisa. Ao empregar métodos de pesquisa qualitativa, os
pesquisadores podem utilizar observacao de dados para incorporar novos conhecimentos. As
teorias indutivas fundamentadas em dados qualitativos sdo particularmente aplicaveis a
contextos empiricos novos ou emergentes, onde a pesquisa existente ¢ relativamente limitada.
Deste modo, para entender o significado que individuos e grupos atribuem a problemas sociais
ou humanos foi utilizado o método do tipo exploratorio na pesquisa (OLIVEIRA et al, 2022).

Assim, para a coleta de dados foram extraidos comentérios e ou avaliagcdes de pessoas
que consumiram algum tipo de alimento e que participam do perfil do Facebook de empresas
que comercializam orgénicos no Brasil. Dessa forma, foi necessario realizar pesquisas para
identificar empresas que comercializam alimentos organicos € que possuem uma fanpage no
Facebook, no qual as pessoas e possiveis consumidores possam conhecer a empresa e interagir
com a mesma.

Foram extraidos comentarios de 7 empresas, mas com o objetivo de manter a idoneidade
das empresas as mesmas ndo serao identificadas nesta pesquisa. Quanto ao uso dos comentarios
¢ possivel pelo fato de que os participantes desta pesquisa estavam aderidos a Politica de Dados
do Facebook. Em outras palavras, os usuarios do Facebook consentem automaticamente com a
publicidade e compartilhamento do conteudo por eles gerados na rede social (FACEBOOK,
2022). Dessa forma, os dados sdo secundarios e publicos. Foi utilizado os dados secundérios na
pesquisa a fim de entender e levantar informagdes acessiveis sobre o mercado pesquisado.
Segundo CHUNCHILL (2009) também aponta direcionamentos de como iniciar uma pesquisa
com dados secunddrios a partir de publicagdes ou fontes externas.

O anonimato dos consumidores de alimentos organicos do Facebook foi mantido, sendo
que nesta pesquisa, foram codificados da seguinte forma: ex: FRO1, mulher, adulto jovem -
onde o F significa Facebook e o R a primeira letra da empresa.

Quanto ao perfil sociodemografico dos participantes dessa pesquisa todos tinham acima
de 18 anos de idade, caracterizados por “adulto jovem” e “adulto” segundo a categorizagao
proposta por Peres Gongalves (2016). E necessario salientar, que os comentarios e avaliagdes
dos consumidores, foi composta por 10 mulheres e 4 homens. Com relacdo ao estado civil e

demais informagdes sociodemograficas, ndo foi possivel determinar com precisdo, visto que o
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acesso a certas informagdes acerca dos perfis dos usuarios do Facebook ¢ restrito.

Analise de contetido foi utilizada para a interpretagdo dos comentarios e ou avaliagdes
selecionadas, conforme recomendac¢do de Bardin (2011). A anélise de contetido € uma leitura
aprofundada, “profunda”, determinada pelas condi¢des oferecidas pelo sistema linguistico e
objetiva a descoberta das relagdes existentes entre o conteido do discurso e os aspectos
exteriores. Ademais, a técnica permite a compreensdo, a utilizacdo e a aplicacdo de um
determinado contetido, dispde assim o potencial de aplicagdes em pesquisas qualitativas

facilitando a inferéncia de significados muitos das vezes abstratos.

4 DISCUSSAO E ANALISE DOS DADOS

De acordo com Oliveira et al. (2022), os atributos percebidos pelo consumidor
podem ser divididos em dois tipos. O primeiro sdo os atributos especificos, onde os
consumidores t€m uma compreensao mais concreta das caracteristicas dos alimentos organicos.
O segundo sdo os atributos abstratos que descrevem algumas caracteristicas intangiveis de
como os consumidores percebem os alimentos organicos. Vejamos a seguir algumas postagens
de consumidores de alimentos organicos que evidenciam a percepc¢ao dos atributos desses

alimentos.

.... recebi hoje minha primeira cesta no dia correto, com todos os itens que pedi, dentro
do peso assinalado (sim, eu conferi rs) e tudo fresquinho! (FRO1, mulher, adulto jovem).

Adoramos o local, o atendimento inigualavel e os alimentos que compramos, tudo de
primeira as verduras super frescas e apetitosas com uma cor que vocé jamais encontraria
em um mercado, as frutas deliciosas. Voltaremos com certeza mais vezes para comprar
mais coisas dessa loja, pois tem uma variedade imensa e produtos de excelente qualidade,
obrigada pelo carinho com que nos receberam. (FNB04, mulher, adulta)

Tudo de bom! Tudo fresquinho, saudavel e com pregos justos. O molho de tomate pronto
¢ delicioso! (FVOO0S5, mulher, adulta)

Amo essa ideia da alimentacdo saudavel de procedéncia segura. Quero participar desse
projeto e implementar essa alimentacdo aqui no Grand Hotel Pocinhos. (FCBOO06,
homem, adulto)

Estou em pleno acordo de uma alimentagdo saudavel, sem agrotoxicos. Parabéns, pela
iniciativa. Precisa colocar o enderego para a populagdo saber... (FCBOO07, mulher, adulta)

Comprei dois produtos do mercado orgénico e achei muito frescos e de boa qualidade!
Recomendo! Preco justo! (FMOO08, mulher, adulta)

No relato dos participantes fica evidente suas motivagdes para consumir alimentos
organicos. Nota-se a presenca dos atributos abstratos: melhor sabor e mais saudavel nas falas
dos participantes FNB04 e FVOO05. Segundo Branco, Watanabe e Alfinito (2019), a preferéncia

dos consumidores por alimentos saudaveis e sustentaveis tem aumentado nos ultimos anos.
9
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Eberle et al. (2019) e Iwaya e Steil (2019), relatam que a qualidade nutricional dos alimentos

¢ um fator importante na escolha dos consumidores, especialmente aqueles que buscam uma
alimentagdo mais equilibrada e saudavel.

Além disso, conforme Moura et al. (2020), a preocupacao com a sustentabilidade tem
sido cada vez mais evidente, com os consumidores valorizando produtos que sao produzidos de
forma responsavel e que causam menos impactos ambientais. Como fica evidenciado na fala
dos participantes FCBO07 e FCBOO06, que citam o atributo concreto auséncia de agrotoxico e
origem conhecida dos alimentos. Com relacdo a presenca de pesticidas e outros produtos
quimicos, Iwaya e Steil (2019) sustentam que a exposi¢ao a essas substancias pode ter efeitos
negativos na saude humana. Por isso, conforme os autores, a escolha de alimentos livres de
pesticidas e outros produtos quimicos ¢ uma preocupacgdo crescente entre os consumidores.
Portanto, os resultados encontrados na pesquisa estdo em linha com as tendéncias observadas
na literatura cientifica, que apontam para a crescente valorizacdo de alimentos saudaveis,
sustentaveis e livres de pesticidas pelos consumidores.

Em relagdo ao sabor, Branco, Watanabe e Alfinito (2019) destacam que a preferéncia
dos consumidores pode variar de acordo com as caracteristicas sensoriais dos alimentos, como
aroma, sabor e textura, presentes nas falas dos participantes FNB04 ¢ FVOO05. Porém, segundo
0s autores, outras caracteristicas, como pre¢o e qualidade nutricional, podem influenciar a
escolha dos consumidores em detrimento do sabor. Ressalte-se ainda que, conforme Iwaya e
Steil (2019), o fato de os consumidores ndo vislumbram diferencas significativas entre os
alimentos organicos e convencionais, o que pode estar relacionado a falta de informacdes sobre
os beneficios destes produtos, tendo sido este, inclusive, um dos obstaculos citados na pesquisa.
No entanto, segundo os autores, os alimentos organicos apresentam, em média, maior teor de
nutrientes e menor exposicao a pesticidas do que os alimentos convencionais.

Por exemplo, uma pesquisa realizada por Oliveira et al. (2020) com consumidores de
alimentos orgénicos no Brasil mostrou que a maioria (62,7%) esta disposta a pagar um valor
maior por esses produtos. Na Eslovénia, segundo estudo realizado por Kuhar et al. (2017), a
disposicdo em pagar mais por alimentos organicos variaria de acordo com o tipo de produto e
a renda do consumidor, estando, também, relacionada a percepcdo dos beneficios desses
produtos e a disponibilidade destes no mercado.

Desse modo, o que se tem ¢ que, embora uma parcela significativa dos consumidores
ndo esteja disposta a pagar mais por alimentos orginicos em compara¢do aos alimentos

convencionais. Outros estudos mostram que a disposi¢do em pagar mais por alimentos

10
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organicos pode estar relacionada a percepcao dos beneficios desses produtos, como destacou

varios consumidores pesquisados, principalmente a percepcao sensorial do atributo abstrato:
transparecem ser mais frescos destacados por FR0O1 e FMOO0S.

Com relagdo as consequéncias (beneficios) estes sdo considerados como resultado
fisioloégico/funcionais ou psicoldgico, que possui interferéncia direta ou indireta no
comportamento do consumidor de alimentos organicos (OLIVEIRA et al., 2020; KIM e KIM,
2018). Apesar dos valores pessoais € a percep¢ao dos atributos dos produtos serem mais
estudados, as consequéncias possuem grande importdncia, uma vez que podem gerar
sentimentos negativos ou positivos em experiéncias de consumo, bem como gerar sensagdes
agradaveis ou desagradaveis (FABBRIZZI et al., 2017). No entanto, ¢ comumente encontrado
na literatura a percepcao da qualidade como uma forma de substituir as consequéncias, pois a
qualidade pode ser pensada como uma medida da relagdo de um produto com seu consumo
(OLIVEIRA, et al., 2020). Nesse sentido, sdo apresentados abaixo algumas falas que tentam

refletir a percepcao dos beneficios dos alimentos organicos.

Produtos de 6tima qualidade. Fazia tempo que ndo comia uma uva tdo boa quanto a que
me foi enviada essa semana! Parabéns! (FR02, mulher, adulta)

Voltaremos com certeza mais vezes para comprar mais coisas dessa loja, pois tem uma
variedade imensa e produtos de excelente qualidade, obrigada pelo carinho com que nos
receberam. (FNB04, mulher, adulta)

Tudo de 6tima qualidade e com boa energia. Sou fa dos morangos! (FVO09, mulher,
adulta)

Excelente qualidade. Sabor inesquecivel. Apreciamos Muito. Alimentos organicos ¢ vida
mais saudavel. Parabéns Lia e Pedro. (FEO10, homem, adulto)

Nos relatos dos consumidores FR02, FNB04 ¢ FVO09 a percepcao de qualidade dos
alimentos organicos refletem sensagdes psicoldgicas agradaveis. Evidenciando as
consequéncias funcionais, como por exemplo “gostoso de comer”. E beneficios psicologicos,
como por exemplo “prazer ao se alimentar”. Além disso, também ¢é perceptivel uma
preocupacdo com a saude e o meio ambiente na fala do FEO10, denotando uma consciéncia
que os alimentos organicos trazem beneficios para satide e para o meio ambiente. Segundo
Oliveira, et al., 2022, quando os consumidores desfrutam positivamente do consumo dos
alimentos as consequéncias sao benéficas e agradaveis.

Com isso, a percepgdo de qualidade pode até ser resultante da percep¢ao do consumo
(HUANG et al., 2019). Nesse sentido, Gutman (1982) afirma que as consequéncias podem
caracterizar um resultado fisico ou psicologico que afeta direta ou indiretamente o

comportamento do consumidor durante um determinado periodo de tempo. Assim, Huang et al.
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(2019) relatam que quando os humanos atendem as suas necessidades (como comer), as

consequéncias sao de carater fisico.

J& os Valores Pessoais objetivam retratar os estados finais desejados pelo consumidor
de alimentos organicos. Esses valores também possuem um papel motivador dominante na
orientacdo das escolhas das pessoas (OLIVEIRA, et al., 2020; SCHWARTZ, 2012). Os Valores
(V), mostram os reais objetivos dos consumidores em relagdo ao consumo especifico
(REYNOLD; GUTMAN, 1984). O comportamento de compra do consumidor tende a ser
influenciado pelos valores pessoais que por sua vez sao afetados pelos beneficios dos produtos,
além dos impactos dos atributos percebidos pelo consumidor (OLIVEIRA et al., 2022). Dessa
forma, sdo apresentadas abaixo algumas postagens de consumidores de alimentos organicos

que evidenciam os valores pessoais desses consumidores.

...tive uma experiéncia extraordindria...., os vegetais e legumes vieram nos sacos, a
sensacdo que transmite ¢ de total zelo com o alimento, como se fossem ninhos para
acomodar cada um deles. Que incrivel, saber que estamos recebendo o melhor em todos
os sentidos! .... brotos, ves estdo arrasando! ganhou mais uma familia de brotos! muitooo
obrigada pelo carinho e cuidado conosco e com o nosso planeta! (FR03, mulher, adulta)

"Alimento orgénicos" nada ¢ escolher o melhor que a vidas nés dar em forma de boa
qualidade... (FAO11, mulher, adulta)

Produtos frescos, agroecoldgicos e incentivando a economia do pequeno produto.
(FOC12, homem, adulto)

O ato de selecionar e preparar alimentos de produtores locais e organicos ¢ um ato de
amor, uma celebragdo da vida! Parabéns XXXX, pelos seus ideais e por seu trabalho
incrivel. Sou muito grata pelo privilégio de consumir seus produtos. (FVO13, mulher,
adulta)

Dentre os principais valores pessoais expressados pelos consumidores de alimentos
organicos, temos: longevidade, valorizagdo da humanidade, qualidade de vida, cuidado,
reconhecimento, nostalgia, responsabilidade pela saude, harmonia com o universo e futuro
sustentavel (OLIVEIRA et al., 2022). Na fala do participante FVO13, nota-se uma certa
nostalgia e preocupacdo com a satude e o universo sustentdvel como um todo. O FOC12 deixa
claro que valoriza um mundo mais sustentavel, com alta valorizagdo da humanidade com
harmonia e equilibrio, assim como expressa o participante FR03. Quando esses valores sao
consolidados pelos consumidores, eles destinam um grande esfor¢co emocional para manté-los.
Influenciando o seu comportamento de compra ao longo da vida (LEE; CHO, 2019;
SCHWARTZ, 2012).

Considerando a teoria cadeia meios-fim, as crengas sdo mais fortes do que as atitudes

quando se trata do relacionamento de uma pessoa com um objeto ou uma situagdo (GUTMAN,

1982). Na perspectiva de Schwartz (2012), os valores sdo as crencas combinadas de um grupo
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de pessoas ou uma pessoa que fez um esfor¢co emocional em direcdo a algo. Os valores podem

ser comparados a metas ideais, com diferentes niveis, que irdo guiar um ser humano ao longo
de sua vida. Quando os valores acompanham uma pessoa, ele direciona as a¢des funcionando
como principios norteadores, onde pode-se dizer que ela possui valores inter situacionais (LEE;

CHO, 2019).

5 CONCLUSOES

O consumo de alimentos organicos no Brasil continua crescendo a medida que mais
consumidores buscam opg¢des mais saudaveis e sustentaveis (WILLER et al., 2022; OLIVEIRA
et al, 2022). No entanto, desafios relacionados a custos, distribui¢do, educagao e
regulamentagdo precisam ser abordados para sustentar esse crescimento e tornar os alimentos
organicos mais acessiveis a uma gama mais ampla de consumidores (PORTO, 2019). Assim, o
objetivo deste estudo ¢ identificar como os consumidores de alimentos organicos percebem
alguns aspectos referentes aos atributos-consequéncias e valores (A-C-V) desses alimentos nas
redes sociais.

Embora a pesquisa qualitativa utilizada seja uma metodologia valiosa para entender em
profundidade os fendmenos sociais ¢ humanos. Ela também apresenta algumas limitagdes.
Assim, a primeira limitagdo deste trabalho estd na impossibilidade de generalizar os resultados
para uma populagcdo maior. Além disso, a amostra utilizada ¢ pequena e especifica, o que torna
ainda mais arriscado generalizar as descobertas para grupos maiores.

Outra limitagdo desta pesquisa estd na interpretacdo dos dados que ¢ altamente
influenciada pela subjetividade inerentes aos pesquisadores. Diferentes pesquisadores podem
chegar a conclusodes diferentes, o que pode levantar questdes sobre a confiabilidade e validade
dos resultados. Assim, essa pesquisa pode apresentar problemas de validade interna, como a
ameaga da historia (eventos externos afetando os resultados), a ameaca de maturidade
(mudangas nos participantes ao longo do tempo) e a ameaca de selecdo (diferengas entre os
grupos estudados).

Apesar das limitagcdes encontradas, os resultados permitiram identificar diversos
aspectos que contribuem para uma melhor compreensao dos atributos, consequéncias e valores
que influenciam os consumidores de alimentos organicos. Em certa medida, os resultados
evidenciaram o fendmeno de socializagdo online dos consumidores de alimentos organicos.

Esse comportamento se manifesta na criagdo de uma cultura em torno das pessoas que
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consomem os alimentos organicos, observando habitos associados a um estilo de vida e

alimentagdo sauddvel. Esse resultado se alinha com o trabalho de Yogesh e Yesha (2014) no
qual afirma que o comportamento do consumidor ¢ impactado pelas redes sociais.

Nesta pesquisa, os atributos de alimentos orginicos que os consumidores mais
socializaram nas redes foram as propriedades dos produtos, como: a) auséncias de agrotoxicos;
b) melhor sabor; c¢) alimentos sustentaveis; d) saudaveis; e) livres de pesticidas. Sendo estes
fatores importantes na escolha de consumidores que valorizam um cuidado maior com a saude
pessoal e familiar. Com relagdo as consequéncias a percepcao do consumidor relacionado a
qualidade do produto é um norteador do consumo destes alimentos que refletem sensagdes
agradaveis, evidenciando beneficios funcionais e psicoldgicos. Observou-se também, que o
comportamento do consumidor tem sido orientado por valores pessoais como longevidade,
cuidado, qualidade de vida, reconhecimento, nostalgia, valorizagdo da humanidade,
responsabilidade pela saude, harmonia com o universo e futuro sustentavel. Essas sdo alguns
valores pessoais que irdo guiar um ser humano ao longo de sua vida.

Em um contexto gerencial, a Teoria da Cadeia de Meios-Fins, que considera atributos,
consequéncias e valores pessoais como elementos-chave, pode ser uma ferramenta valiosa de
gestdo na cadeia produtiva de alimentos organicos. Ela ajuda a compreender como as decisdes
gerenciais podem influenciar os envolvidos na cadeia. Por exemplo, um agricultor de alimentos
organicos pode enfatizar os atributos ao adotar praticas de cultivo sustentaveis, como a rotagao
de culturas e o uso de compostagem para enriquecer o solo. Isso contribui para a qualidade dos
alimentos organicos, minimiza o impacto ambiental e atende aos valores pessoais de
sustentabilidade.

Em uma perspectiva voltada para agao de marketing, uma fazenda organica pode realgar
em suas embalagens a certificagdo organica e praticas agricolas sustentaveis, transmitindo a
qualidade e a preocupagdo com o meio ambiente. Em lojas de produtos naturais pode-se
determinar uma secdo especial de produtos organicos, destacando a origem desses produtos.
Quanto aos feirantes de organicos, eles podem organizar sessoes de degustagdo na loja, onde os
consumidores podem experimentar alimentos organicos e obter informagdes sobre suas origens.
J& os sites de e-commerce que vendem alimentos organicos, podem fornecer informagdes
detalhadas sobre cada produto, incluindo sua origem, métodos de cultivo e beneficios para a

saude.

14



VII ENCONTRO INTERNACIONAL DE GESTAO, DESENVOLVIMENTO E INOVAGCAO

IMPACTOS DA INTELIGENCIA ARTIFICIAL NA

SOCIEDADE E ORGANIZACOES
ISSN: 2594-8083 Vlllla 1 de(lu;nﬁldzgﬂzNA

Totaimente Online e Gratuito

AGRADECIMENTOS

Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnologico - CNPq — Brasil -
Codigo de Financiamento 001.

Universidade Federal de Mato Grosso do Sul — UFMS.
REFERENCIAS

BARDIN, L. Analise de contetdo. Sao Paulo: Edi¢des 70. 2011.

BARRENA, R.; GARCIA, T.; SANCHEZ, M. The effect of emotions on purchase behaviour
towards novel foods. An application of Means—End chain methodology. Agrekon, v. 56, n. 2,
p. 173-190, 2017.

BOLZANI, D. Personal values and characteristics of remittance channels: Insights from a
means-end-chain study. Journal of Consumer Behaviour, v. 17, n. 1, p. e140-e152, 2018.

BRANCO, T. V. C.; WATANABE, E. A. M.; ALFINITO, S. Consciéncia saudavel e confianca
do consumidor: um estudo sobre a aplicag@o da teoria do comportamento planejado na compra
de alimentos organicos. Revista de Gestao Social e Ambiental, v. 13, n. 1, p. 2-20, 2019.

CASTRO, A. L.; BOAS, L. H. de B. V.; TONELLI, D. F. Valores Pessoais, Cadeia Meios-Fim,
Identidade e Comportamento de Consumo em Alimentos: Uma Revisdo Bibliométrica.
ReMark-Revista Brasileira de Marketing, v. 17, n. 6, p. 771-787, 2018.

CACHERO-MARTINEZ, S. Consumer behaviour towards organic products: The moderating
role of environmental concern. Journal of Risk and Financial Management, v. 13, n. 12, p.
330, 2020.

CHAUD, D. M. A.; MARCHIONI, D. M. L. Nutricdo e midia: uma combinacdo as vezes
indigesta. Higiene Alimentar, v. 18, n. 116-117, p. 18-22, 2004.

CHURCHILL, G. A. et al. Marketing. Saraiva Educagdo SA, 2017.

ELDER, S. D.; LISTER, J.; DAUVERGNE, P. Big retail and sustainable coffee: A new
development studies research agenda. Progress in Development Studies, v. 14, n. 1, p. 77-90,
2014.

FACEBOOK. Politica de dados do Facebook. Disponivel em: <https:/pt-
br.facebook.com/policy.php>. Acesso em: 20 jul. 2022.

GRUNERT, K. G.; BECH-LARSEN, T. Explaining choice option attractiveness by beliefs
elicited by the laddering method. Journal of economic psychology, v. 26, n. 2, p. 223-241,
2005.

GUTMAN, J. Means-end chain a goal hierarchy. Psychology & Marketing, v. 14, n. 6, p. 545-
560, 1997

GUTMAN, J. A means-end model for facilitating analysis of product markets based on

15



VII ENCONTRO INTERNACIONAL DE GESTAO, DESENVOLVIMENTO E INOVAGCAO

IMPACTOS DA INTELIGENCIA ARTIFICIAL NA

SOCIEDADE E ORGANIZACOES
c ISSN: 2594-8083 VIllla 1 deﬁnﬁB;MNA

Totaimente Online e Gratuito

consumer judgement. Advances in Consumer Research, v. 8, p. 116-121, 1981

GUTMAN, J. A means-end chain model based on consumer categorization processes. Journal
of Marketing, v. 46, n. 1, p. 60-72, 1982.

IWAYA, G. H.; STEIL, A. V. Inten¢do de compra de alimentos organicos: Revisdo sistematica
dos preditores utilizados em extensdes da teoria do comportamento planejado. Revista
Administracio em Dialogo, v. 21, n. 3, p. 23-48, 2019.

KERR, G.; KELLY, L. Travel insurance: the attributes, consequences, and values of using travel
insurance as a risk-reduction strategy. Journal of Travel & Tourism Marketing, v. 36; n. 2, p.
191-203, 2019.

KIM, Y. H; KIM, Y. K. Organic food consumption: application of means-end theory. Health
Behavior and Policy Review, v. 5, n. 2, p. 33-45, 2018

KOTLER, P.,, ARMSTRONG, G., HARRIS, L.C. AND HONGWEI, H. Principles of
Marketing. Pearson Education, London, 2019.

KUHAR, A.; et al. Consumer attitudes towards organic food and willingness to pay: a case
study of the Slovenian market. British Food Journal, v. 119, n. 5, p. 1079-1092, 2017.

LIN, C. F; FU, C. S.; CHEN, Y. T. Exploring customer perceptions toward different service
volumes: An integration of means—end chain and balance theories. Food Quality and
Preference, v. 73, p. 86-96, 2019.

LIN, J.; et al. Purchasing organic food with social commerce: An integrated food-technology
consumption values perspective. International Journal of Information Management, v. 51,
p. 102033, 2020.

MATTAR, J; RAMOS, D. K. Metodologia da pesquisa em educacio: abordagens qualitativas,
quantitativas e mistas. Grupo Almedina, 2021.

META. Meta Reports First Quarter 2022 Results. Menlo Park, California, 2022. Disponivel
em: https://investor.fb.com/investor-news/press-release-details/2022/Meta-Reports-
FirstQuarter-2022-Results/default.aspx. Acesso em: 12 novembro 2023.

MORALIS, N. S. D.; ARAUJO, M. L. B. Marketing digital através da ferramenta Instagram. E-
Académica, v. 1, n. 1, p. e5-e5, 2020.

MOURA, C. C. M; et al. Perfil de consumidores de alimentos organicos. Research, Society
and Development, v. 9, n. 9, p. €257997395-e257997395, 2020.

MUNSON, J. M; McQUARRIE, E. F. Shortening the Rokeach value survey for use in consumer
research. Advances in Consumer Research, v. 15, p. 381-386, 1988.

NEVES, J. L. Pesquisa qualitativa: caracteristicas, usos e possibilidades. Caderno de
Pesquisas em Administragao, v. 1, n. 3, p. 1-5, 1996.

OLIVEIRA, A. S.; SOUKI, G. Q.; GANDIA, R. M.; BOAS, L. H. D. B. V. Coftee in capsules
consumers’ behaviour: a quantitative study on attributes, consequences and values. British
Food Journal, v. 123, n. 1, p. 191-208, 2020.

16



VII ENCONTRO INTERNACIONAL DE GESTAO, DESENVOLVIMENTO E INOVAGCAO

IMPACTOS DA INTELIGENCIA ARTIFICIAL NA

SOCIEDADE E ORGANIZACOES
ISSN: 2594-8083 VIllla 1 deﬁnﬁB;MNA

Totaimente Online e Gratuito

OLIVEIRA, A. S.; SILVA, M. A. R.; VILAS BOAS, L. H. B.; BORGES, R. C.; MEDEIROS,
F. A. S.; NACIF, L. O. Comportamento do consumidor de alimentos organicos baseado nas
relacdes entre atributos-consequéncias-valores. Research, Society and Development, v. 11, n.
6, p. €38411629173, 2022.

ORGANIS; BRA!IN; UNIRORGANICOS. Panorama do consumo de organicos no Brasil
2021. p. 1-34, 2021. Disponivel em: https://organicsnet.com.br/site/wp-
content/uploads/2022/01/Pesquisa-Organis-2021-Amostra.pdf. Acesso 30 em 10 de abril de
2022

PRASATH, P; YOGANATHEN, A. Influence of social media marketing on consumer buying
decision making process. SLIS Student Research Journal, v. 1, n. 1, p. 1-12, 2018.

PORTO, B. R; NORDI, W. M. Caracterizacao de consumidores de alimentos organicos: uma
pesquisa quantitativa realizada em rede social. Caderno de Ciéncias Agrarias, v. 11, p. 1-9,
2019.

RIGONI, A. C. C.; NUNES, F. G. B; MERCES, K. F. O culto ao corpo e suas formas de
propagacdo na rede social Facebook: implicacdes para a Educacdo Fisica escolar.
Motrivivéncia, v. 29, p. 126-143, 2017.

REYNOLDS, T. J.; GUTMAN, J. Laddering theory, method, analysis, and interpretation. In T.
J. Reynolds & J. C. Olson (Eds.), Understanding consumer decision making: The means-end
approach to marketing and advertising strategy (p. 25-62). Lawrence Erlbaum Associates
Publishers, 2001.

REYNOLDS, T. J.; GUTMAN, J. Laddering theory, method, analysis, and interpretation.
Journal of advertising research, v. 28, n. 1, p. 11-31, 1988.

SUTHERLAND, L. A. Can organic farmers be ‘good farmers’? Adding the ‘taste of
necessity’to the conventionalization debate. Agriculture and human values, v. 30, n. 3, p. 429-
441, 2013.

SLATER, D. Social relationships and identity online and offline. In: Handbook of new
media. Edited by: Lievrouw , L. and Livingstone , S. London : Sage, p. 533-546, 2002.

SMIGLAK-KRAJEWSKA, M; WOJCIECHOWSKA-SOLIS, J. Consumer versus organic
products in the COVID-19 pandemic: Opportunities and barriers to market development.
Energies, v. 14, n. 17, p. 5566, 2021.

TONIL, D. D.; LARENTIS, F.; EBERLE, L.; PROCOPIO, A. W. Image Configuration of
Organic Food and its Motivation for Consumption. Ambiente & Sociedade, v. 23, p. 1-25,
2020.

TORRES, C. A biblia do marketing digital: tudo o que vocé€ queria saber sobre marketing e
publicidade na internet e nao tinha a quem perguntar. Novatec Editora, 2018.

WILLER, H.; TRAVNICEK, J., MEIER, C.; SCHLATTER, B. (EDS.). The World of Organic
Agriculture. Statistics and Emerging Trends. Research Institute of Organic Agriculture

17



VIl ENCONTRO INTERNACIONAL DE GESTAO, DESENVOLVIMENTO E INOVAGAO

IMPACTOS DA INTELIGENCIA ARTIFICIAL NA

SOCIEDADE E ORGANIZAGOES
ISSN: 2594-8083 VIAIa 1 deﬁnﬁggﬂlNll

Totalmente Online e Gratuilo

(FiBL), Frick; Switzerland and IFOAM. Organics International: Bonn, Germany, 2022.
Disponivel em: https://www.organic-world.net/yearbook/yearbook-2022.html. Acesso em: 24
maio de 2023.

YOGESH, F; YESHA, M. Effect of social media on purchase decision. Pacific Business
Review International, v. 6, n. 11, p. 45-51, 2014.

18



