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CONSUMIDORES DE ALIMENTOS ORGANICOS E SUAS PERCEPCOES QUANTO
AOS ATRIBUTOS-CONSEQUENCIAS E VALORES (A-C-V) NAS REDES SOCIAIS

Resumo: O consumo mundial de alimentos organicos, 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
percepcdo do consumidor quanto aos Atributos, Consequéncias e Valores é primordial para o
campo de negocio e marketing. Assim, este artigo tem como objetivo identificar como o0s
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 e ou avaliacOes de pessoas do Facebook que consumiram algum tipo de alimento
orgénico de algumaempresa 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 fendmeno de socializacdo online que contribuem para
uma melhor compreensdo 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 contribuigdes valiosas para gestdo da cadeia produtiva.

Palavra-chave: Comportamento dos consumidores, Cadeia meios-fim, Facebook, Consumo de

alimentos.



ORGANIC FOOD CONSUMERS AND THEIR PERCEPTIONS REGARDING
ATTRIBUTES-CONSEQUENCES AND VALUES (A-C-V) ON SOCIAL MEDIA

Abstract: The global consumption of organic food despite the pandemic caused by COVID-19
has been growing considerably year after year. In Brazil, the consumption of these foods grew
240% between 2019 and 2021. Therefore, understanding consumer behavior and perception
regarding Attributes, Consequences and Values is essential for the field of business and
marketing. Therefore, this article aims to identify how organic food consumers perceive some
aspects related to the attributes-consequences and values (A-C-V) of these foods on social
networks based on the importance of the theme surrounding these foods. To this end, we
collected and analyzed comments and/or evaluations from people on Facebook who consumed
some type of organic food from a company that sells such foods in Brazil. As for methodology,
it refers to qualitative research of an exploratory and descriptive nature. The results made it
possible to identify aspects such as the phenomenon of online socialization that contribute to a
better understanding of the attributes, consequences and values that influence organic food
consumers. It was also possible to verify aspects in a managerial context related to the Theory
of the means-end chain and perspectives focused on marketing action, bringing valuable

contributions to the management of the production chain.

Keywords: Consumer behavior, Means-end chain, Facebook, Food consumption.
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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 organicos 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 orgénicos 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, mudanca na demanda e orientacdo para consumo mais saudavel e com menos
industrializag&o.

Para atender essa demanda, mudangas tecnologicas designadas como “revolugdo
verde”, possibilitaram a integragdo de recursos técnicos para ampliar a producdo de alimentos
organicos, bem como seu controle (ELDER et al., 2014; SUTHERLAND, 2013). Assim, o
sistema de producdo orgénica busca fornecer produtos saudaveis livres de contaminantes do
solo, agua e ar, reduzir as formas de poluicdo desses elementos pelas préaticas agricolas,
estimular a integracao da cadeia produtiva com o consumo de produtos organicos e adotar uma
postura mais prudente, para manter a integridade e qualidade importantes do produto em todas
as fases como plantio, colheita, armazenamento e distribuicdo. (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
preocupacao da populacdo com a saude, com o bem-estar e 0 impacto que os alimentos
tradicionais causam ao meio ambiente isso vem influénciando 0 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 0 acesso e seu consumo, uma vez
que altos precos e baixa disponibilidade em algumas regides atrapalham o crescimento desse
mercado (PORTO, 2019).

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

valores, crencas e necessidades. Para isso, diversos autores (OLIVEIRA etal., 2022; LIN et al.,



2020; KIM; KIM, 2018) vém estudando os atributos, consequéncias (beneficios) e valores (A-
C-V) que esses consumidores em especial percebem. Quanto & 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 relacdo 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 informacGes sobre o
produto que deseja por meio de anuncios 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 0s gestores
que atuam na cadeia produtiva de alimentos organicos. Assim, o trabalho sera dividido em cinco
partes a saber: introducdo, referencial tedrico, metodologia, apresentacdo e discussées dos

resultados e por fim as consideraces finais.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Comportamento do consumidor e a teoria da Cadeia meios-fim

Entender o comportamento do consumidor € um campo importante para 0s negdcios e
marketing, pois ajuda a identificar como as pessoas tomam decisdes de compra e 0 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 satisfacdo de necessidades e desejos através do consumo de produtos, servicos entre outros.
Os fatores que influenciam o comportamento do consumidor séo variados e incluem fatores
culturais, sociais, psicoldgicos e pessoais. Por exemplo, a cultura pode afetar as preferéncias

alimentares, enquanto o grupo de referéncia pode influenciar a escolha de marcas de roupas.



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

Compreender os comportamentos e atitudes que levam a situaces 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 opgoes
comportamentais e sdo definidos por sua intensidade, avaliagdes e/ou desejos em relacdo 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 avaliacbes 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 influenciaré sua decisdo de compra do bem ou servico relacionado. Com isso,

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

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

Atributos (A) Consequéncias/ Beneficios (C) Valores (V)
- Caracteristicas fisicas= concretos - Funcionais - Instrumentais= externos
- Caracteristicas abstratas= abstratos - Psicologicos -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 implicacOes dos efeitos causados pelos
atributos (A) nas consequéncias e/ou beneficios percebidos (C), até o nivel mais alto de
abstracdo 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 implicara diretamente nas consequéncias do aprendizado individual de compra,
gue passara a perceber o valor de consumo dos alimentos consumidos (KERR; KELLY, 2019;
CASTRO et al., 2018).

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
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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 é possivel identificar as diferencas entre os diversos grupos de
consumidores. Nesse contexto, Gutman (1997) relata que é possivel identificar a relacdo entre
consumo e valores, sendo 0 comportamento entendido como a associagdo entre o fim ao se
consumir algo e o meio para o alcance desse fim. Tal teoria tem por objetivo a maximizagéo
das consequéncias desejadas e a minimizacdo das consequéncias indesejadas, uma vez que a
cadeia de meios e fins pretende explicar como a selecdo de um produto ou servico contribui
para a realizacdo 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 alcancar um valor
pessoal desejado (KERR; KELLY, 2019). Os atributos, consequéncias e valores pessoais (A-
C-V), oriundos da Cadeia Meios-Fim reinem em seu conceito os elementos basicos que movem
0 consumo, as categorias de produtos em funcdo da satisfacdo, além de terem para cada acéo
uma consequéncia, que pode ser desejada ou ndo. Tém-se também que as escolhas futuras sao
reflexos das decisdes 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 psicolégicos (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 o0 consumo de alimentos organicos

O mundo digital comegcou 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 0s
mais diversos interesses (FRAZAO, 2013).

Assim, as redes sociais se tornaram o principal canal de distribui¢do de informagoes
por terem grande alcance midiatico, atingindo as pessoas que antes possuiam pouca intimidade

com a internet e 0 mundo virtual. As informagdes nas redes carregam a importancia e 0 peso
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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
comunicacdo instantanea e das redes sociais, criaram o fenémeno das chamadas midias sociais,
em que as pessoas comecaram um processo crescente de relacionamento online. Aplicativos
como Messenger, WhatsApp, LinkedIn e o Facebook exemplificam tal contexto, enquanto as
geragOes anteriores utilizavam o telefone, bem como o e-mail, que perde cada vez mais
protagonismo e espaco. (TORRES, 2018; PRASATH; YOGANATHEN, 2018)

A participacdo 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
diaria dos internautas brasileiros. As midias sociais também causaram uma verdadeira
revolucdo na transmissao e consumo de informacdes e conteudo, pois permitem que 0s usuarios
participem de forma mais efetiva em todo o processo de comunicagédo. Dentre algumas formas
de midia social temos: i) o Facebook, onde o0s usudrios podem estabelecer
conexdes/relacionamentos e compartilhar informacGes; ii) o Instagram, aplicativo para
compartilhar fotos e videos e que pode ser integrado as outras redes sociais; iii) o Twitter (x),
onde os usuarios da Internet podem enviar e receber atualizaces pessoais de outros contatos
por meio de texto de até 280 caracteres; e 0 Youtube, onde os usuarios da internet podem
compartilhar videos (TORRES, 2018).

De acordo com a Meta (2022) o nimero de usudrios 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 instantanea 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 presenca das redes sociais online traz a tona um volume cada vez maior
de relacionamentos, ideias e opinides, bem como o consumo de produtos e servi¢os nelas
oferecidos. A interagdo social proporcionada por esse cenario faz com que as empresas exibam
suas marcas com a intencdo de aumentar suas vendas e principalmente interagir com seu publico
em um ambiente virtual (MORAIS; DE ARAUJO BRITO,2020). Neste cenario, as midias
sociais se tornam uma grande influenciadora do comportamento alimentar, por vezes trazendo
contetdos que encontram nelas ampla disseminacdo, principalmente, quando o tema é
alimentacdo (CHAUD; MARCHIONI, 2004).
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Nesse contexto, os consumidores de alimentos organicos estdo cada vez mais presentes
nas redes sociais, buscando informagGes sobre produtos, receitas, dicas de alimentacao 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 Sseus
clientes. Com isso, é necessario ter uma avaliagdo geral do alimento orgéanico e 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,
crengas e opiniGes sobre o alimento, que estd associado a a¢Bes 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 divulgacao de fotos
e videos dos produtos, além de dicas de alimentacdo saudavel e receitas (PRASATH;
YOGANATHEN, 2018). Além disso, existem redes sociais especificas para a comercializacdo
de alimentos organicos, como o Organicos Brasil e o Organico Solidario. Os consumidores de
alimentos organicos nas redes sociais estdo em busca de informacdes sobre a procedéncia dos
alimentos, a forma como s&o produzidos e comercializados, além de quererem estabelecer um
relacionamento de confianga com os produtores e vendedores (FERNANDES et al. , 2022). Por
iss0, € importante que as empresas do setor de alimentos organicos estejam presentes nas redes
sociais, oferecendo contetdo de qualidade e estabelecendo um dialogo 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 informacdes, compartilhar experiéncias e

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

3 METODOLOGIA

Em uma pesquisa cientifica, a metodologia “conduz a construgdo de investigacao em
todos o0s niveis, como a légica 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 metodo qualitativo do tipo exploratorio foi empregado para
nortear esta pesquisa, com a finalidade de traduzir e expressar os sentidos dos fenémenos
sociais, e reduzir a distancia entre indicadores e indicagdes, a distancia entre teoria e realidade

entre dados, contexto e operacdes (NEVES, 1996).
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A pesquisa qualitativa propicia o desenvolvimento de novos modelos teoricos e até
mesmo novas direcbes de pesquisa. Ao empregar meétodos de pesquisa qualitativa, 0s
pesquisadores podem utilizar observacdo 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 é relativamente limitada.
Deste modo, para entender o significado que individuos e grupos atribuem a problemas sociais
ou humanos foi utilizado 0 método do tipo exploratorio na pesquisa (OLIVEIRA et al, 2022).

Assim, para a coleta de dados foram extraidos comentarios e ou avaliacdes de pessoas
que consumiram algum tipo de alimento e que participam do perfil do Facebook de empresas
que comercializam organicos no Brasil. Dessa forma, foi necessario realizar pesquisas para
identificar empresas que comercializam alimentos organicos e 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 0 objetivo de manter a
idoneidade das empresas as mesmas nao serdo identificadas nesta pesquisa. Quanto ao uso dos
comentarios é 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 contetdo por eles gerados na rede
social (FACEBOOK, 2022). Dessa forma, os dados sdo secundarios e publicos. Foi utilizado
os dados secundarios na pesquisa a fim de entender e levantar informac@es acessiveis sobre o
mercado pesquisado. Segundo CHUNCHILL (2009) também aponta direcionamentos de como
iniciar uma pesquisa com dados secundarios a partir de publicacfes ou fontes externas.

O anonimato dos consumidores de alimentos orgéanicos do Facebook foi mantido,
sendo que nesta pesquisa, foram codificados da seguinte forma: ex: FR01, mulher, adulto jovem
- onde o F significa Facebook e 0 R a primeira letra da empresa.

Quanto ao perfil sociodemogréafico dos participantes dessa pesquisa todos tinham
acima de 18 anos de idade, caracterizados por “adulto jovem” e “adulto” segundo a
categorizacao proposta por Peres Goncalves (2016). E necessario salientar, que os comentarios
e avaliacOes dos consumidores, foi composta por 10 mulheres e 4 homens. Com relagdo ao
estado civil e demais informacbes sociodemograficas, ndo foi possivel determinar com
precisao, visto que 0 acesso a certas informagdes acerca dos perfis dos usuarios do Facebook é
restrito.

Anaélise de contetdo foi utilizada para a interpretacdo dos comentarios e ou avaliacfes

selecionadas, conforme recomendacéo de Bardin (2011). A analise de conteudo € uma leitura
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aprofundada, “profunda”, determinada pelas condi¢des oferecidas pelo sistema linguistico e
objetiva a descoberta das relacdes existentes entre o contetdo do discurso e 0s aspectos
exteriores. Ademais, a técnica permite a compreensdo, a utilizacdo e a aplicacdo de um
determinado conteudo, dispGe assim o potencial de aplicacBes em pesquisas qualitativas

facilitando a inferéncia de significados muitos das vezes abstratos.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES

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 tém
uma compreensdo mais concreta das caracteristicas dos alimentos organicos. O segundo séo 0s
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 percepgéo 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 Vvocé 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 precos justos. O molho de tomate
pronto é delicioso! (FVOO05, mulher, adulta)

Amo essa ideia da alimentagdo 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 alimentacdo saudavel, sem agrotéxicos. Parabéns, pela
iniciativa. Precisa colocar 0 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 motivacOes para consumir alimentos
organicos. Nota-se a presenca dos atributos abstratos: melhor sabor e mais saudavel nas falas
dos participantes FNB04 e FVVOO05. Segundo Branco, Watanabe e Alfinito (2019), a preferéncia
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dos consumidores por alimentos saudaveis e sustentaveis tem aumentado nos ultimos anos.
Eberle et al. (2019) e lwaya e Steil (2019), relatam que a qualidade nutricional dos alimentos
é um fator importante na escolha dos consumidores, especialmente aqueles que buscam uma
alimentacdo mais equilibrada e saudavel.

Além disso, conforme Moura et al. (2020), a preocupagdo com a sustentabilidade tem
sido cada vez mais evidente, com os consumidores valorizando produtos que séo 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 exposicao 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 é uma preocupacao crescente entre 0s 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 relacdo 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 e F\VVO05. Porém, segundo
0s autores, outras caracteristicas, como preco e qualidade nutricional, podem influenciar a
escolha dos consumidores em detrimento do sabor. Ressalte-se ainda que, conforme lwaya e
Steil (2019), o fato de os consumidores ndo vislumbram diferencas significativas entre os
alimentos organicos e convencionais, 0 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 media, 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 organicos no Brasil mostrou que a maioria (62,7%) esté 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, 0 que se tem € que, embora uma parcela significativa dos consumidores
ndo esteja disposta a pagar mais por alimentos organicos em comparagdo aos alimentos

convencionais. Outros estudos mostram que a disposicdo em pagar mais por alimentos
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organicos pode estar relacionada a percepcao dos beneficios desses produtos, como destacou
varios consumidores pesquisados, principalmente a percepcdo sensorial do atributo abstrato:
transparecem ser mais frescos destacados por FR01 e FMOO8.

Com relacdo as consequéncias (beneficios) estes sdo considerados como resultado
fisiolégico/funcionais ou psicologico, que possui interferéncia direta ou indireta no
comportamento do consumidor de alimentos orgéanicos (OLIVEIRA et al., 2020; KIM e KIM,
2018). Apesar dos valores pessoais e a percepcdo dos atributos dos produtos serem mais
estudados, as consequéncias possuem grande importancia, uma vez que podem gerar
sentimentos negativos ou positivos em experiéncias de consumo, bem como gerar sensagoes
agradaveis ou desagradaveis (FABBRIZZI et al., 2017). No entanto, é comumente encontrado
na literatura a percepcdo 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 percepcédo 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 é
vida mais saudavel. Parabéns Lia e Pedro. (FEO10, homem, adulto)

Nos relatos dos consumidores FR02, FNB04 e FVOQ9 a percepcéo de qualidade dos
alimentos organicos refletem sensacOes psicologicas agradaveis. Evidenciando as
consequéncias funcionais, como por exemplo “gostoso de comer”. E beneficios psicologicos,
como por exemplo “prazer ao se alimentar”. Além disso, também ¢ perceptivel uma
preocupacdo com a saude e o0 meio ambiente na fala do FEO10, denotando uma consciéncia
que os alimentos organicos trazem beneficios para saude e para o meio ambiente. Segundo
Oliveira, et al., 2022, quando os consumidores desfrutam positivamente do consumo dos
alimentos as consequéncias sdo benéficas e agradaveis.

Com isso, a percepcao de qualidade pode até ser resultante da percepcéo do consumo
(HUANG et al., 2019). Nesse sentido, Gutman (1982) afirma que as consequéncias podem

caracterizar um resultado fisico ou psicolégico que afeta direta ou indiretamente o
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comportamento do consumidor durante um determinado periodo de tempo. Assim, Huang et al.
(2019) relatam que quando os humanos atendem as suas necessidades (como comer), as
consequéncias sao de carater fisico.

Ja os Valores Pessoais objetivam retratar os estados finais desejados pelo consumidor
de alimentos orgénicos. Esses valores também possuem um papel motivador dominante na
orientagéo das escolhas das pessoas (OLIVEIRA, etal., 2020; SCHWARTZ, 2012). Os Valores
(V), mostram o0s reais objetivos dos consumidores em relacdo 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
sensagdo 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, vcs estdo arrasando! ganhou mais uma familia de brotos!
muitooo obrigada pelo carinho e cuidado conosco e com o nosso planeta! (FRO3,
mulher, adulta)

"Alimento organicos" nada é escolher o melhor que a vidas nds 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 é um ato de
amor, uma celebracdo 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, valorizacdo da humanidade, qualidade de vida, cuidado,
reconhecimento, nostalgia, responsabilidade pela saide, 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 saude e 0 universo sustentavel como um todo. O FOC12 deixa
claro que valoriza um mundo mais sustentavel, com alta valorizacdo da humanidade com
harmonia e equilibrio, assim como expressa o participante FR03. Quando esses valores séo

consolidados pelos consumidores, eles destinam um grande esfor¢co emocional para manté-los.
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Influenciando o seu comportamento de compra ao longo da vida (LEE; CHO, 2019;
SCHWARTZ, 2012).

Considerando a teoria cadeia meios-fim, as crencas séo mais fortes do que as atitudes
quando se trata do relacionamento de uma pessoa com um objeto ou uma situacdo (GUTMAN,
1982). Na perspectiva de Schwartz (2012), os valores sdo as crengas combinadas de um grupo
de pessoas ou uma pessoa que fez um esforco emocional em dire¢édo 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 intersituacionais (LEE;
CHO, 2019).

5 CONSIDERACOES FINAIS

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, distribuicdo, educacdo e
regulamentacéo precisam ser abordados para sustentar esse crescimento e tornar os alimentos
organicos mais acessiveis a uma gama mais ampla de consumidores (PORTO, 2019). Assim, 0
objetivo deste estudo é identificar como os consumidores de alimentos orgénicos 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 fendbmenos sociais e humanos. Ela também apresenta algumas limitacGes.
Assim, a primeira limitacdo deste trabalho esta na impossibilidade de generalizar os resultados
para uma populacdo maior. Além disso, a amostra utilizada é pequena e especifica, o que torna
ainda mais arriscado generalizar as descobertas para grupos maiores.

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

grupos estudados).
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Apesar das limitagdes 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 socializacdo online dos consumidores de alimentos organicos.
Esse comportamento se manifesta na criacdo de uma cultura em torno das pessoas que
consomem o0s alimentos organicos, observando habitos associados a um estilo de vida e
alimentacdo saudavel. Esse resultado se alinha com o trabalho de Yogesh e Yesha (2014) no
qual afirma que o comportamento do consumidor é impactado pelas redes sociais.

Nesta pesquisa, 0s atributos de alimentos organicos que o0s consumidores mais
socializaram nas redes foram as propriedades dos produtos, como: a) auséncias de agrotoxicos;
b) melhor sabor; c) alimentos sustentaveis; d) saudaveis; €) livres de pesticidas. Sendo estes
fatores importantes na escolha de consumidores que valorizam um cuidado maior com a satde
pessoal e familiar. Com relacdo as consequéncias a percepcdo do consumidor relacionado a
qualidade do produto é um norteador do consumo destes alimentos que refletem sensacGes
agradaveis, evidenciando beneficios funcionais e psicologicos. 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 satde, 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 orgénicos. Ela ajuda a compreender como as decisoes
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 rotacédo
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 agdo de marketing, uma fazenda orgéanica pode realgar
em suas embalagens a certificacdo organica e praticas agricolas sustentaveis, transmitindo a
qualidade e a preocupacdo 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 sessGes de degustagdo na loja, onde
0s consumidores podem experimentar alimentos organicos e obter informacdes sobre suas

origens. Ja os sites de e-commerce que vendem alimentos organicos, podem fornecer
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informagdes detalhadas sobre cada produto, incluindo sua origem, métodos de cultivo e
beneficios para a salde.
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