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RESUMO: A producdo oriunda de agricultura familiar é de grande importancia para o Brasil, por razoes
econOmicas, sociais e ambientais. Por isso este trabalho visou entender melhor o comportamento dos
consumidores destes produtos, para assim sugerir melhores formas de segmentacdes e melhorar a compreensao
dos fatores motivacionais para esta referida compra, assim possibilitando a ampliacdo deste consumo, e portanto
aumentar este seu impacto positivo. Para isso coletou-se 200 entrevistas, em diferentes horarios do dia, em trés
(03) supermercados e um (01) hortifriti na segunda maior cidade do Estado de Sdo Paulo (Guarulhos/SP). Para
analisar estes dados e estes resultados obtidos utilizou-se tanto estatistica descritiva como inferenciais, mais
precisamente o teste de qui quadrado e a anélise de correspondéncia. Ao final do artigo, com os resultados
apresentados e constatados, foi possivel a sugestdo de seis (06) diferentes segmentacdes de mercado, para
melhor entendimento destes consumidores, e algumas sugestoes de estratégias de potenciais formas de
ampliacdo deste mercado, tais como maior divulgacao em midias diversas, diferenciacao devido a sua maior
qualidade percebida e uma maior énfase em sua comercializacdo do atributo ‘satde”, algo ja percebido e
relacionado a este tipo de produtos.
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ABSTRACT: A producdo oriunda de agricultura familiar é de grande importancia para o Brasil, por razoes
econOmicas, sociais e ambientais. Por isso este trabalho visou entender melhor o comportamento dos
consumidores destes produtos, para assim sugerir melhores formas de segmentagdes e melhorar a compreensao
dos fatores motivacionais para esta referida compra, assim possibilitando a ampliacdo deste consumo, e portanto
aumentar este seu impacto positivo. Para isso coletou-se 200 entrevistas, em diferentes horarios do dia, em trés
(03) supermercados e um (01) hortifriti na segunda maior cidade do Estado de Sdo Paulo (Guarulhos/SP). Para
analisar estes dados e estes resultados obtidos utilizou-se tanto estatistica descritiva como inferenciais, mais
precisamente o teste de qui quadrado e a anélise de correspondéncia. Ao final do artigo, com os resultados
apresentados e constatados, foi possivel a sugestdo de seis (06) diferentes segmentacoes de mercado, para
melhor entendimento destes consumidores, e algumas sugestoes de estratégias de potenciais formas de
ampliacdo deste mercado, tais como maior divulgacao em midias diversas, diferenciacao devido a sua maior
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1. INTRODUCAO

Atualmente, a denominagdo "agricultor familiar" abrange conceitos que se referem aos
aspectos produtivos, como "pequeno produtor" e aos aspectos socioculturais, como
“camponeses” (ABRAMOVAY, 1998). Sendo assim, a agricultura familiar pode ser definida
através de caracteristicas como: a gestdo, na qual ¢ feita pelos proprios proprietarios; os
responsaveis pelo empreendimento estao ligados entre si por lagos de parentesco; o trabalho ¢
fundamentalmente familiar; o capital pertence a familia; o patrimoénio e os ativos sdo objeto
de transferéncia intergeracional no interior da familia e os membros da familia vivem na
unidade produtiva. Entretanto, nem todas as caracteristicas expostas contemplam todos os
casos. Como também, essa atividade nao deve ser confundida com termos como “producdo de
baixa renda”, “pequena producdo” ou até mesmo “‘agricultura de subsisténcia” (GASSON;
ERRINGTON, 1993).

Por conta do cendrio agrario real ser extremamente complexo e dependente de
variaveis fisicas, ambientais, econdmicas e sociais, ao longo do tempo aqueles que se
dedicaram e se dedicam a atividade de Agricultura Familiar enfrentaram e continuam
passando por inumeras situacdes adversas, tendo sempre como desafio buscar novas formas
estratégicas para sobreviver e produzir, modificando assim a imagem e o valor dessa atividade
no decorrer da historia mediante os fatos e as situagdes as quais sdo impostas (JESUS et al,
2011).

Para entender melhor como estas novas formas estratégicas podem agregar valor a
produgdo agricola familiar, buscou-se primeiramente compreender melhor o que ja vem sendo
feito, principalmente com relacdo as estratégias e ao comportamento do consumidor destes
referidos produtos, o que foi realizado no préximo topico deste artigo, a revisdo teorica.

2. REVISAO TEORICA

Em relacdo a estratégias necessarias para a sobrevivéncia da producdo de agricultura
familiar, sdo exemplos as adaptagdes ocorridas durante alguns fatos histéricos vividos em
nosso pais, como o processo de industrializagdo, ocasionados pela modernizagdo do campo,
na qual maquinas, adubos quimicos e agrotoxicos incorporaram esse meio, € anos depois, a
globalizacdo, trazendo ao cenario atual, mudangas nos padrdes de funcionamento das
unidades produtivas de base familiar, assim como a relagdo dessas unidades com a economia
e com a sociedade, onde pode-se ver que esses acontecimentos originaram novos mecanismos
nesse meio de produgdo, como também inseriram novas formas de facilitar a comercializagao
(BALSAN, 20006).

E com as transformagdes acarretadas pelos fatos historicos ja citados, e as novas
estratégias que nascem a partir das necessidades de adaptagdes, o papel do agricultor vem se
alterando conforme o periodo no qual esta inserido. E, por conseguinte, cada vez mais a
Agricultura Familiar ganha um papel de destaque na sociedade brasileira, adquirindo um
potencial de produg¢do cada vez maior, com o aumento da quantidade produzida, a
diversificacdo dos produtos e as inovagdes implementadas para se obter efetividade no
processo, na comercializacdo e na renda.

Pode-se ver o aumento desse potencial, através de politicas que estdo sendo voltadas
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para o fortalecimento dessas unidades familiares e para a insercdo das mesmas na atualidade
(ABRAMOVAY, 1998). Alguns programas de Estado tém como um de seus principais
objetivos fazer essa intermediagdo entre a producdo e a venda de alimentos provenientes desse
tipo de producdo. Contudo, por conta das diversas intervengdes politicas e mudancas
ocorridas nos governos, nem sempre, esses projetos beneficiam de fato esses produtores
rurais. Sendo assim essas politicas acabam por ndo proporcionar um retorno favoravel aos
mesmos, ndo correspondendo as expectativas tragadas inicialmente nos projetos que a eles
foram propostos, principalmente por conta de alguns projetos serem iniciados e ndo terem
continuidade.

Por conta dessas e de outras questdes, existe uma necessidade muito grande de
desenvolvimento e at¢é mesmo de fortalecimento de mais programas voltados a essa
populacao, ou seja, uma ligagdo maior entre o governo e a comunidade agricola, para que eles
possam de fato incluir ainda mais essas familias produtoras e até mesmo aumentar o incentivo
de producdo através de cooperativas nesse segmento, podendo essas serem populares ou nao,
para que haja uma comercializacdo mais eficiente e consequentemente gere uma renda
satisfatoria, que permita e estimule essa atividade como também a visibilidade desse setor no
mercado consumidor (MATTEI, 2007), sendo este tltimo objetivo mencionado, de exposi¢ao
deste tipo de produ¢do ao mercado consumidor, algo que buscou-se melhor entender ao longo
deste artigo.

Outra grande oportunidade de expandir a producdo estd no aumento das grandes
cidades e no crescimento populacional, que consequentemente ocasiona um acréscimo na
demanda por alimentos, o que abre portas para uma maior produtividade por parte dos
agricultores familiares. Tendo em vista essa expansdo como uma boa caracteristica de
mercado, tem-se aqui uma questdo para ser entendida, ou seja, a partir dessa expansdo, pode-
se através desse trabalho entender melhor como o desenvolvimento da sociedade, de seus
principios e o estilo de vida adotado movem o consumo desses alimentos (ABRAMOVAY,
1998).

A ideia desta pesquisa surgiu da necessidade de ligar o trabalho desenvolvido pelos
pequenos agricultores, nos quais os cultivos sdo feitos pela sua propria familia com o seu
mercado consumidor e os fatores que influenciam sua compra. E como em um processo de
decisdo de compra os consumidores nunca possuem a sua disposicdo a totalidade das
informagdes de que necessitam, suas avaliagdes acabam sendo influenciadas pelos aspectos
do produto que eles podem observar, tais como a aparente qualidade, garantia e pregos
acessiveis dos produtos disponiveis para seu consumo (GUILHOTO, 2001).

E ao se tratar dos produtos fornecidos por essas familias produtoras, ¢ indispensavel
que os mesmos sejam sempre vistos com bons olhos pelo consumidor, apresentando garantia
de qualidade, certificando-os de suas origens e apresentando o seu valor, como por exemplo, o
atributo de seguranca alimentar, o qual ¢ tido como o abastecimento adequado de uma
determinada populagdo que, neste estudo, sdo os agricultores familiares (TEIXEIRA, 1981).

Além disso, segundo Peter, Olson e Grunert (1999), as caracteristicas de um produto
sdo os principais estimulos que influenciam o consumidor em sua tomada de decisdo para
compra e sdo avaliados em fun¢do dos valores, crengas ou experiéncias passadas do
individuo. Entre todas as exigéncias citadas acima, outro termo que apresenta grande
relevancia atualmente ¢ o da “sustentabilidade”, por ter um alto grau de complexidade sendo
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um conjunto de atributos sociais, econdmicos e ambientais que alguns produtos devem ter
para serem assim classificados (ZYLBERSZTAJN; SPERS; CUNHA, 2008; CUNHA;
SPERS; ZYLBERSZTAIN, 2011).

Outra relacdo importante para o consumidor sdo os atributos econdmicos, no qual se
tem os pregos dos alimentos em nivel de varejo. Nota-se que a partir dos anos 90, por
influéncia de diferentes mecanismos, estes precos tenderam a elevar-se em ritmo inferior ao
dos demais itens da economia. Isso ocorreu devido hd um conjunto de fatores como a
elevacdo da produtividade da terra, a valorizagdo cambial, a pressdo exercida pela abertura
comercial, a queda acentuada nos precos internacionais dos produtos agricolas apds a crise
asidtica de 1997 e a “normalizacdo” dos funcionamentos dos mercados depois de superada a
confusdo de precos relativos tipica de periodos de hiperinflagdo. Estes fatores contribuiram
para dar lugar & queda nos precos relativos da agricultura. Sendo que o varejo ¢ responsavel
por grande parte da compra de alimentos, sendo por isso a escolha de se pesquisar em
supermercados (FARINA; NUNES, 2002).

Vale destacar que a importancia da comercializagdo desses produtos pode ser vista
também na integralizacdo de dois setores da economia: o primario por estimular a produgao
no campo, em areas que muitas vezes ndo seriam aproveitadas em seu todo, influenciando
assim o desenvolvimento das regides rurais por movimentar a mao de obra disponivel no
local, como o fato de incluir todas as pessoas da familia na divisdo do trabalho agricola; e o
setor terciario, onde ocorre a comercializagdo desses produtos, interligando assim de forma
direta o campo e a cidade, sendo um a area produtora e o outro a detentora do mercado
consumidor (ABRAMOVAY, 1998).

E por fim, tendo em vista este cenario de evolucdo da produgdo agricola,
principalmente da Agricultura Familiar, juntamente com as variaveis que a definem e
demonstram sua importancia no mercado e na vida do consumidor, vé-se aqui a necessidade
de entender mais o comportamento do consumidor deste produto, suas caracteristicas, seus
potenciais segmentos e seus fatores motivacionais para estas compras (MINIARD; ENGEL;
BLACKWELL, 2000; KOTLER; KELLER, 2006). Desta forma, a pergunta norteadora deste
trabalho é: Quais as principais caracteristicas, as principais formas de segmentacdo e os
principais fatores motivacionais para compras de produtos de Agricultura Familiar? Para se
responder esta pergunta norteadora uma pesquisa de campo foi realizada e foi descrita no
proximo item desta artigo, a metodologia.

3. METODOLOGIA

A metodologia adotada nesse trabalho ¢ baseada numa pesquisa de campo, tendo
como base um questionario com questdes fechadas. A partir disso, ¢ possivel captar a
percepgdo dos consumidores a respeito do valor maximo que eles pagariam por produtos
provenientes da agricultara familiar, além de entender os motivos que os levam a consumir
tais produtos em especifico, bem como, a importancia destes produtos na vida dos
consumidores (SAES; SPERS, 2005).

A coleta de dados baseou-se em 200 entrevistas presenciais, semiestruturadas, no qual
esse questionario foi aplicado a uma amostra de consumidores de produtos agricolas. As
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entrevistas foram aplicadas entre fevereiro a abril de 2017, englobando geograficamente o
municipio de Guarulhos, localizado no Estado de Sao Paulo, em que foi possivel analisar 3
supermercados e 1 Hortifriti da regido central da cidade. A pesquisa foi realizada nos
periodos matutino, vespertino e noturno, com o intuito de obter um perfil bem variado de
consumidores.

Ap0s coletada as informagdes, foram feitas andlises, os quais permitiram uma visao
ampla do comportamento de consumo destes produtos, possibilitando assim melhorias de
entendimento de seus consumidores. As perguntas que compdem o questionario foram
embasadas em uma pesquisa bibliografica sobre agricultura familiar e sobre comportamento
do consumidor (NEUTZLING, 2009).

Tal questiondrio teve, primeiramente, como finalidade tragar o perfil dos
consumidores analisando desde as caracteristicas pessoais, como por exemplo, género, idade e
escolaridade. Ademais, foi possivel observar a influéncia do espaco fisico que esses produtos
ocupam nos estabelecimentos em questdo, além de notar a importancia do marketing, das
embalagens e da qualidade oferecidos conjuntamente para o cliente.

Os pontos propostos a serem analisados podem se enquadrar em duas linhas:
caracteristicas do consumidor, quando se tratam de questionamentos da vida pessoal como
nivel de escolaridade; faixa etaria; género; e faixa da renda familiar; e as caracteristicas de
compra de produtos quando as perguntas estdo relacionadas ao fator motivacional da compra
de produtos, provenientes da agricultura familiar; a frequéncia em que se d4 a compra desses
produto; a disposi¢do em pagar precos superiores; € a percep¢do de aspectos como qualidade
de produtos provenientes da agricultura familiar, ou seja, tem-se tanto varidveis quantitativas
quanto qualitativas (BASTOS, 2009).

A escolha dessa metodologia, que usa métodos Quantitativo-Descritivos, consiste da
investigacdo de pesquisa empirica cuja principal finalidade ¢ o delineamento ou analise das
caracteristicas de fatos ou fendomenos, visando a avaliacdo de programas, ou o isolamento de
variaveis principais ou chave. Assim a pesquisa de campo tem como um de seus objetivos
obter informagdes e conhecimentos acerca de um problema para o qual se procura uma
resposta; nesse caso o problema na verdade ¢ uma necessidade de entender o comportamento
do consumidor de produtos da Agricultura Familiar e quais sdo os principais fatores
motivadores de sua compra. Esta metodologia também apresenta como caracteristica a
facilidade na obten¢do de uma amostragem de individuos, sobre determinada populagdo ou
classe de fendmenos para se elaborar a coleta dos dados primarios (MARCONI; LAKATOS,
2007).

O local escolhido para a aplicagdo do questionario proposto foi a regido central da
cidade de Guarulhos, por se tratar da segunda cidade com maior populagdo do Estado de Sao
Paulo, com uma populagdo estimada para 2016 de 1.337.087 pessoas, ¢ a 12* mais populosa
do Brasil (IBGE, 2017). Além isso, observa-se que devido a fatores como forma de ocupacao,
politicas publicas e localiza¢do, Guarulhos se tornou um centro estratégico de distribuicao e
logistica facilitando a entrada e saida de uma gama ampla de produtos. Por conta de ter uma
populacdo numerosa, a cidade permite que seja analisada uma diversificada amostra de
consumidores nos diferentes pontos da sua regido central. Para todos os mercados, solicitou-
se a autorizacdo para o supervisor ou responsavel do estabelecimento. Uma vez vista a
metodologia, observa-se no proximo topico a apresentagdo dos dados coletados, seus
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resultados e sua discussao.

4. APRESENTACAO DOS RESULTADOS E DISCUSSAO

A coleta de dados baseou-se em 200 entrevistas presenciais, semiestruturadas, com
uma amostra de consumidores de produtos agricolas. As entrevistas foram aplicadas entre
fevereiro a abril de 2017, englobando geograficamente o municipio de Guarulhos-SP, na qual
foi possivel analisar 3 supermercados e 1 Hortifruti da regido central da cidade.

Em relacdo as primeiras perguntas do questiondrio, averiguou-se que a amostra
entrevistada foi composta tanto por homens quanto por mulheres, sendo que 56% dos
respondentes foram do género feminino. Além disso, a faixa etaria dos entrevistados variou
dos 16 aos 87 anos sendo a idade média dos entrevistados de 30 anos, conforme observa-se no
histograma mostrado na Figura 1. Quanto a escolaridade observa-se que, do total das 200
entrevistas feitas, 111 pessoas apresentaram ensino superior, ou seja, 55%, destacando-se que
64 (32%) eram mulheres.

Idade

FIGURA 1 - Histograma com a distribui¢do de frequéncia referente a idade dos 200 entrevistados
Fonte: Dados da pesquisa

Ao se tratar da pergunta 4 do questionario, & qual busca analisar se os entrevistados
sabem o que ¢ Agricultura Familiar, observou-se que 106 pessoas — que correspondem a 53%
do total dos entrevistados - responderam nao saber o que ¢, enquanto as demais, 94 pessoas
conhecem ou j& ouviram falar sobre esta forma de producdo, contudo, os que dizem saber um
pouco acerca do assunto apresentam diividas ou confundem este tipo produtivo com produtos
organicos, sem agrotdxico ou, até mesmo, com transgeénicos.

Além disso, obteve-se como justificativas ou descricdo do que seria Agricultura
Familiar as seguintes frases: “Sim, sdo familias que produzem produtos organicos”; “Sim, sao
produtos sem agrotoxicos produzidos por pequenas familias”. Este resultado indica uma certa
distor¢do sobre o entendimento do que realmente é Agricultura Familiar por parte dos
consumidores.

Quanto a questdo cinco, pode-se verificar que apenas 47% dos entrevistados compram
produtos da agricultura familiar. Portanto tem-se a impressdo de que o consumo se aproxima
do conhecimento em relagdo aos produtos de agricultura familiar dos consumidores que os
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compram. Entretanto, analisando-se questionario por questiondrio, percebe-se que nem todos
que conhecem esse tipo de producdo optam por estes alimentos, assim, algumas pessoas que
responderam sim a questdo 4 sdo diferentes das que responderam positivamente a questao 5.
Desta forma, os entrevistados que se declaram ndo consumidores de produtos da Agricultura
Familiar, correspondem a um total de 106 entrevistados (53%), dos quais 41 (20,5%) sao
homens e 65 (32,5%) sao mulheres.

A pesquisa em si também proporcionou uma visdo da relacdo entre as pessoas que
sabem ou ndo o que ¢ Agricultura Familiar e dos que compram ou ndo estes alimentos (Tabela
1). Este resultado permitiu verificar através da andlise de qui quadrado, que a hipotese de
independéncia dos dois fatores estudados (saber ou ndo sobre agricultura familiar e comprar
estes produtos) foi rejeitada com um nivel de significincia de 1%, demostrando que as
variaveis sdo dependentes. Isso ocorreu pois, de acordo com este teste estatistico, esperava-se
que 44 pessoas respondessem “sim” para as duas varidveis analisadas, porém, este nimero foi
maior que esta frequéncia prevista, pois 56 pessoas (28%) conhecem e compram esses
alimentos, portanto indicando a relagdo de dependéncia entre estas duas caracteristicas
estudadas.

De outro lado observou-se nas entrevistas realizadas que 68 pessoas consomem outros
produtos e ndo sabem o que ¢ Agricultura Familiar, uma parte consideravel de nossa amostra
(34%). Entretanto, houve casos de pessoas que ndo tinham conhecimento sobre Agricultura
Familiar. Contudo, recorda-se que ao longo da realizagdo do questionario foi explicado o que
seria este tipo de producdo. Sendo assim, a pessoa seria capaz de julgar se compra ou nao
esses alimentos de uma forma mais clara e sincera. Com isso, 38 pessoas (19%) que nao
sabiam até entdo o que era Agricultura Familiar declararam-se consumidores desses produtos,
e outras 38 pessoas (19%) ja sabiam o que era, mas afirmaram ndo comprar esse tipo de
produto, conforme observado na Tabela 1.

TABELA 1 — Relagdo da questdo sobre o que é Agricultura Familiar com o habito de comprar alimentos da
Agricultura familiar

Sabe o que é Agricultura Familiar x . _
Compra alimentos da agricultura Sim Néo
familiar
Sim 56 38
Nao 38 68
Total 94 106

Fonte: Dados da pesquisa

Em relagdo as pessoas que consomem esses produtos (94 pessoas), pode-se analisar a
frequéncia de dias por més que cada entrevistado compra os alimentos provenientes da
Agricultura Familiar. A partir disso, percebe-se que 50% (47 pessoas) do total tem o habito de
comprar esses alimentos 4 dias no més, ou seja, pelo menos uma vez na semana. Uma
justificativa seria a dificuldade de encontrar tais alimento; outro fator interessante observado
durante a pesquisa € que nem sempre as compras eram feitas em supermercados, pois, como
declarado em algumas respostas, esses alimentos sdo encontrados com mais facilidade em
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feiras livres, o que justificaria a frequéncia da maioria da amostra estudada.

A partir disso, foi possivel perguntar aos entrevistados se os alimentos provenientes da
Agricultura Familiar poderiam ser considerados de melhor qualidade. Segundo a pesquisa,
84% (79 pessoas) do total concordaram. Entretanto se observou um grau de confusdo nesta
resposta ao se obter respostas como as seguintes : “Sim, os produtos organicos muitas vezes
possuem mais qualidade” ou “Os produtos da agricultura familiar sdo melhores por nao
conterem agrotoxicos”.

Para esta mesma amostra, os entrevistados optam por esses produtos por questoes
ligadas a saude, julgando-os ser mais saudaveis e por proporcionar um bem-estar na vida.
Desta forma, percebe-se que o atributo saude dos produtos, em geral, influencia diretamente
na escolha dos consumidores, correspondendo a 79% (74 pessoas) da amostra de
consumidores de produtos da agricultura familiar.

Outra andlise elaborada a partir do qui quadrado, para os entrevistados que consomem
os produtos oriundos da Agricultura Familiar (94 pessoas) foi a relacdo entre os que
conhecem este cultivo, e aqueles que consideram esses produtos de melhor qualidade na
compara¢do com outros. Esta frequéncia esperada seria que 37 pessoas (39%) respondessem
positivamente que conheciam estes produtos e que concordassem que esses alimentos
possuem uma melhor qualidade; contudo, o total observado foi de 47 pessoas (50%), as quais
responderam positivamente para as duas varidveis. Das 79 pessoas que consideram os
alimentos da Agricultura Familiar sendo de melhor qualidade, 32 consumidores —
representando 40% do total - declaram ndo saber, naquele momento, o que ¢ Agricultura
Familiar, conforme observa-se na Tabela 2. Nesta questdo ¢ relevante ressaltar que mesmo
que a pessoa entrevistada ndo soubesse a respeito deste cultivo, explicou-se os pontos mais
importantes para que ela conseguisse ter um pequeno conhecimento sobre o assunto, e desta
forma a poder responder adequadamente as demais questdes conforme seus habitos,
consideradas respostas estimuladas.

TABELA 2 — Relagéo entre saber o que ¢ agricultura familiar, ser consumidor da mesma e julgar qualidade
do produto.

Sabe o que é Agricultura Familiar x . .
Considera esses produtos de melhor Sim Né&o
qualidade?
Sim 47 9
Nao 32 6
Total 79 15

Fonte: Dados da pesquisa

Ao considerar tanto o perfil quanto as respostas dos entrevistados que optam em
consumir outros tipos de produtos ao invés da Agricultura Familiar (106 pessoas), pode-se
notar, que 39 pessoas (37%) tiveram as seguintes justificativa: o fato dos outros produtos
serem mais divulgados nas midias, em redes sociais ou, at¢é mesmo nos proprios
estabelecimentos. Ja 14 pessoas (13%) declaram escolher por serem indiferentes aos produtos
que compram, preferindo os mais acessiveis; 23 pessoas (24%) levam em consideracdo o
preco mais atrativo; 7 pessoas (7%) escolhem por conta de uma heranga familiar (seus
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antecedentes preferiam esses produtos e, por isso, adquiriram o hébito), e 23 pessoas (24%)
optam por produtos que ndo provem da Agricultura Familiar, obtendo outras justificativas
como, por exemplo, da qualidade.

Apobs observar as diversas justificativas dos entrevistados que ndo compram os
produtos da Agricultura Familiar, foi possivel perguntar quais atributos este produto poderia
ter para atrair a amostra estudada. E, com isso, das 106 pessoas que ndo consomem esses
alimentos 45 (ou seja, 43% desse total) destacaram que o quesito mais importante ¢ a
qualidade. O segundo quesito, com 22 pessoas (21%), refere-se as informagdes necessarias a
respeito da origem desses alimentos, e de como este cultivo ¢ realizado. J& 16 pessoas (15%)
responderam que o pre¢o seria um fator determinante para comegar a consumir esses
alimentos, pois muitos declararam sempre comprar alimentos mais baratos. Porém, tiveram 15
entrevistados (14%) que afirmaram que a falta de divulgagdo desse tipo de produgdo
influencia negativamente na demanda do produto. Por ultimo, 7 pessoas (7%) responderam
que seriam outros quesitos que influenciariam a ndo escolha desses produtos.

Estudou-se também nessa pesquisa a disposi¢cdo do consumidor em pagar mais pelos
produtos da Agricultura Familiar relacionado com os atributos citados, e que o levariam a
escolher os alimentos que provém desse cultivo. Tal relacdo analisada, da mesma forma que
as outras, foi através da andlise de qui quadrado de associacdo e independéncia das varidveis.
A hipoétese de independéncia foi rejeitada em um nivel de significancia de 5%, sendo que para
esta rejeicdo a relacdo que mais contribuiu foi a frequéncia esperada de pessoas que estariam
dispostas a obter informagdo sobre a origem e que ndo estariam dispostas a pagar mais por
produtos da Agricultura Familiar de 7 pessoas. Contudo, o total apurado de pessoas nessa
relacdo foi de 12 pessoas. Demonstrando assim a relagdo de dependéncia do atributo sobre as
informagdes sobre a origem do alimento e o fato de estarem ou ndo dispostos a pagar pelo
produto em questdo, conforme observado na Tabela 3.

TABELA 3 — Relagdo entre atributos de atragdo para consumir produtos da Agricultura Familiar com o fato de
estar ou ndo disposto a pagar mais por esses alimentos.

O que te atrairia para que passasse a
consumir x Estaria disposto a pagar mais Sim Néo
por alimentos da agricultura familiar:
Qualidade 31 15
Prego 7 9
Informagdes sobre a origem 10 12
Propaganda 13 2
Outros incentivos 5 2
Total 66 40

Fonte: Dados de pesquisa

A partir da pesquisa conseguiu-se verificar a disposi¢do ou nao dos entrevistados em
pagar a mais pelos produtos provenientes da Agricultura Familiar e, sendo assim, 68,5% (137
pessoas) do total da amostra concordaram em pagar a mais por esses produtos. Com base
nessa pergunta, foi possivel aprofundar o questionamento em relagdo ao quesito monetario,
sendo fundamental para responder a pergunta norteadora do trabalho relacionada o
comportamento do consumidor, suas caracteristicas e seus fatores motivacionais para compra
dos produtos da Agricultura Familiar. Quanto as respostas, notou-se uma variagdo entre as
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respostas, levando em consideracdo o preco dos produtos disponiveis nos mercados estudados
que ndo provém deste tipo de producdo em questdo. Observa-se que 28 pessoas (20%)
responderam que estariam dispostas a pagar 10% a mais pelos alimentos da Agricultura
Familiar.

Outra pergunta que contribuiu para a pesquisa ¢ voltada a do conhecimento da origem
dos produtos consumidos. Observa-se que 82,5% da amostra (165 pessoas) declararam que
ndo tinham informagdes sobre a origem dos alimentos que compram. Todavia, 35 pessoas
(17,5%) responderam que sabem de onde vém os produtos consumidos. Além disso,
observou-se que dos 165 entrevistados que ndo conhecem a origem dos produtos que
compram, 154 pessoas, ou seja, 93% destes gostariam de ter este conhecimento, mas 11
pessoas (7%) ndo sabem e, também, ndo gostariam de saber.

Quando os entrevistados foram questionados em relacdo as informagdes contidas nas
embalagens, verificou-se a seguinte situagdo: apenas 28,5% dos entrevistados (57 pessoas)
constataram que as embalagens possuem todas as informag¢des necessarias. No entanto, 71,5%
da amostra (143 pessoas) afirmaram que as embalagens sdo falhas, pois ndo contém
informagdes relevantes acerca dos valores nutricionais, bem como do modo como o produto
foi cultivado. Além disso, mostraram insatisfagdo com a letra minuscula usada nas
embalagens. Também foi relatado que muitas vezes, a auséncia de informacdes na embalagem
das verduras, legumes e frutas, se deve ao fato que o alimento tenha contato com as bancadas
e gondolas do mercado, as quais muitas vezes estdo sujas, prejudicando também a qualidade
do alimento.

Investigou-se na sequéncia, a existéncia de uma relacdo entre pessoas que nao
gostariam de saber a origem dos produtos e aquelas que acham que as embalagens dos
produtos ja contém todas as informagdes necessarias. Essa afinidade ¢ verificada através da
analise do qui quadrado onde a hipdtese foi rejeitada em um nivel de significancia de 1%. O
maior fato para esta rejei¢do foi que esta frequéncia esperada era de 3 pessoas que
respondessem a essa relagdo; mas obteve-se um niimero de 7 pessoas na dependéncia dessas
duas variaveis, conforme mostra Tabela 4.

TABELA 4 — Relacdo entre o desejo em saber a origem do produto e as informagdes contidas na embalagem

Gostaria de saber a origem do
produto x As embalagens trazem . 5
todas as informacdes Sim Né&o
necessarias?
Ja sabem a origem 10 19
Sim 40 120
Néo 7 4
Total 57 143

Fonte: Dados de pesquisa

No final da entrevista, buscou-se colher informag¢des relacionadas a anuncios e
propagandas do tema estudado, perguntando diretamente ao consumidor através do
questionario se ja tinham se deparado com algum anuncio ou propaganda em qualquer meio
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de comunicagao referente a alimentos provenientes da Agricultura Familiar. Constatou-se que
apenas 52 pessoas, isto €, 26% do total da amostra ja viram alguma vez um anuncio ou
propaganda do tema.

De acordo com a questdo 12, na qual se perguntou a forma ou o meio em que os
entrevistados conheceram os produtos da Agricultura Familiar, apresentou-se uma grande
incidéncia pela opc¢do “outros meios” (43% do total ou 87 entrevistados). Com isso as
justificavas dadas pelos consumidores para essa escolha eram: “Conheci agora”,
correspondendo a 69% deste total de respostas (60 entrevistados). E em seguida, o argumento
mais frequente foi: “Estudei na escola ou na faculdade o tema” correspondendo a 22% dos
entrevistados (19 pessoas). Dentre as alternativas previamente apresentadas, a primeira mais
incidente de como as pessoas acabam por conhecer a Agricultura Familiar ¢ o “Boca a boca”,
isto ¢, um familiar, um amigo ou até mesmo um conhecido que j& tocou no assunto, com 51
pessoas respondendo esta forma (25,5%).

Como questao final do questionario, pesquisou-se a opinido pessoal da importancia da
Agricultura Familiar em nosso meio e chegou-se a conclusdo de que a maioria dos
entrevistados (85,5% ou 171 pessoas), sejam eles consumidores de produtos provenientes da
Agricultura Familiar ou ndo, considera esse tipo de cultura muito importante para o
desenvolvimento econdmico e social do pais.

Com o objetivo de melhor analisar as diversas caracteristicas, potenciais segmentagdes
destes consumidores e fatores decisivos para a compra deste tipo de produto, utilizou-se a
analise de correspondéncia (HAIR et al, 2009) com as principais varidveis até observadas,
mas agora de forma conjunta e combinada. Os resultados das duas andlises de
correspondéncias realizadas estdo apresentadas na Figura 2 e na Figura 3.

111 SIMPOSIO EM GESTAO DO AGRONEGOCIO. Etica e Governanca Corporativa na Gestio de Empresas do

1 1 oM™ s Ao o1 1 1 An10



y "‘ ,/)\‘

\/ _

‘ 7’ G.Oﬁ%RO
unesp SGAgro alyerid g

o -
<
N
Ny @
o9
‘B
[
[
E
=N o
(? A
T T T T T T
-8 -6 -4 -2 0 2
dimensao 1 (38.9%)
® DAP AF? ® Género
® Escolaridade? Sabe AF?
® Motivo?

Coordenadas normalizadas

Figura 2. Anadlise da disposicdo a pagar por produtos da agricultura familiar; género; escolaridade;
conhecimento dos produtos da agricultura familiar e principal motivo de compra deste produto

Fonte: Dados da pesquisa

Como observa-se na Figura 2 ¢ possivel propor as duas potenciais segmentagdes dos
consumidores dos produtos de agricultura familiar (Segmentacdo A e a B):

a) Segmentacdo A: os entrevistados que tem disposi¢do a pagar mais por estes
produtos (S) podem ser segmentados como homem (H); com ensino médio
(ME) e/ou ensino superior (SU); sabem o que sdo produtos da agricultura
familiar (S) e o principal motivo para compra destes produtos ¢ a
preocupacgdo com a sua saude (SAU), conforme observado no circulo azul.

b) Segmentagdo B: j4 os entrevistados que ndo estdo disposto a pagar (N)
podem ser segmentados como mulheres (M); com ensino fundamental (FU);
ndo sabem o que sdo produtos da agricultura familiar (N); ndo tem nenhum
motivo especial para compra (NA), conforme observado no circulo
vermelho.
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Figura 3. Analise da disposigdo a pagar por produtos da agricultura familiar; importancia da agricultura familiar;
visualiza¢do de propagandas sobre este tipo de produgdo e percep¢do de melhor qualidade sobre estes produtos.

Fonte: Dados da pesquisa

Como pode-se observar na Figura 3 também ¢ possivel fazer outras duas segmentagdes

com estes entrevistados (Segmentacdo C e a D), sendo estas:

a) Segmentagdo C: nota-se que este segmento ¢ composto por aqueles que
estdo dispostos a pagar por produtos da agricultura familiar (S); consideram
a agricultura familiar muito importante (MI); acham este tipo de produto de
melhor qualidade (S) e ja viram propagandas sobre produtos da agricultura
familiar (S), como observado no circulo azul.

b) Segmentagdo D: Este ¢ constituido por aqueles que ndo estdo disposto a
pagar por produtos da agricultura familiar (N); aqueles que acham a
agricultura familiar importante (I); nunca viram um propaganda sobre estes
produtos (N) e ndo acham que estes produtos sejam de melhor qualidade em
relacdo as demais (N), conforme observado pelo circulo vermelho.

Além destas segmentacdes realizadas (A, B, C e D), nota-se ¢ possivel refinar ainda

mais duas segmentacdes (E e F), em que:

a) Segmentagdo E: em que pode ser agrupados os atributos da segmentacdo A
e da segmentacdo C, pois observa-se que estas duas referidas segmentagdes
tem um atributo em comum: a disposicdo a pagar por produtos da
agricultura familiar (S). Sendo assim este segmento ¢ composto por homem
(H); com ensino médio (ME) e/ou ensino superior (SU); sabem o que sdao
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produtos da agricultura familiar (S); o principal motivo para compra destes
produtos ¢ a preocupacdo com a sua saude (SAU); consideram a agricultura
familiar muito importante (MI); acham este tipo de produto de melhor
qualidade (S) e ja viram propagandas sobre produtos da agricultura familiar
(S), ou seja, a juncao dos dois circulos azuis nas Figuras X e Y.

b) Segmentagdo F: em que pode ser unificados os atributos da segmentagdo B
e da segmentacdo D, pois observa-se que estas duas referidas segmentagdes
tem um atributo em comum: a ndo disposi¢cdo a pagar por produtos da
agricultura familiar (N). Sendo assim este segmento € composto por
mulheres (M); com ensino fundamental (FU); ndo sabem o que sdo produtos
da agricultura familiar (N); ndo tem nenhum motivo especial para esta
compra (NA); que acham a agricultura familiar importante (I); nunca viram
um propaganda sobre estes produtos (N) e ndo acham que estes produtos
sejam de melhor qualidade em relacdo as demais (N), ou seja, a juncdo dos
dois circulos vermelhos nas Figuras X e Y.

Com base nestes resultados aqui discutidos algumas conclusdes foram de elaboracio

possiveis e serdo mostradas no proéximo topico, as conclusdes.

5. CONCLUSOES

Com o objetivo de melhor compreender o comportamento do consumidor dos
produtos oriundos da Agricultura Familiar, a presente pesquisa permitiu concluir que, o
consumidor faz sua escolha baseado em certas caracteristicas e atributos destes produtos.

Com base nestes atributos encontrados e valorizados por estes consumidores
entrevistados foi possivel realizar a primeira contribuicdo deste artigo, a elaboragdo e/ou
sugestdo de seis (06) diferentes segmentacdes para este publico alvo (A, B, C, D, E e F),
sendo as duas ultimas, uma combinacdo das quatro primeiras, devido a existéncia de um
atributo comum entre estas.

Ap6s isso, nota-se que a segunda contribui¢do deste artigo ¢ mostrar que este mercado
de produtos de origem familiar de um grande poder de expansdo, pois observou-se ao final
deste artigo que 68,5% (137 pessoas) do total dos consumidores entrevistados estdo, sim,
dispostos a pagar mais por produtos provenientes da Agricultura Familiar. Além disso
conclui-se que esta expansao pode ser feita de forma rentdvel e com o o intuito de aumentar a
forma de agregar valor a este tipo de produgdo, devido a fato que observou-se que esta
disposicao foi representada por uma margem de 10% acima dos valores dos outros produtos
encontrados no mercado, mas que ndo possuem essa origem.

A terceira contribui¢do deste artigo ¢ a justificativa mais reincidente para a disposicao
supracitada que ¢ apoiada na percep¢ao dos consumidores de que os produtos da Agricultura
Familiar tendem a ser mais saudaveis e de melhor qualidade; muitas vezes ndo possuem
agrotoxicos, e quando o contém, ha uma porcentagem reduzida, que favorece o cuidado com a
satde do consumidor. Outro aspecto que pode ser observado é a percepg¢do por parte de uma
porcentagem dos consumidores entrevistados de que se trata de alimentos transgénicos ou
organicos, confusdo esta que pode ser melhorada com uma melhor divulgacdo deste tipo de
producdo nas diversas midias potenciais.
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Assim nota-se que contribui-se com este mercado ao perceber-se que os consumidores
que se julgavam saber do que se trata o tema questionado possuem uma visdo distorcida da
definicdo de Agricultura Familiar, e s6 passaram a ter um julgamento adequado sobre o
assunto ap6s responderem a questdo 4 de nossa pesquisa. Ou seja, em grande parte das
entrevistas os pesquisadores instruiam os respondentes em relagdo ao fato de que se tratava
essa forma de producdo; assim, as pessoas foram capazes de responder com mais convicgao as
questdes seguintes, pois ja sabiam, por fim, do que se tratava o tema da pesquisa.

Em virtude dos resultados encontrados nas andlises, concluiu-se existem pessoas que
sdo consumidores de produtos da Agricultura familiar, porém muitas vezes nao sabem a real
origem dos produtos que estdo levando para casa. Ainda pelas observagdes dos aspectos
analisados, percebe-se que um dos fatos mais incidentes como justificativa da decisdo de
compra de produtos de outras origens ¢ a divulgacao/propaganda; portanto pode-se concluir,
através disso, que também existe aqui uma grande oportunidade de mercado para a
Agricultura Familiar considerando estes resultados.

Por esta razdo supracitadas, pode-se concluir que ha no mercado um espago em aberto
para o desenvolvimento de programas que divulguem esses produtos através de campanhas de
publicidade, ou por outros mecanismos de marketing como redes sociais, banners,
propagandas televisivas, internet ¢ até mesmo a devida indicagdo do produto nos proprios
locais de comercializacdo, sejam eles supermercados ou outros. Entende-se que essa pratica
incentivard o consumo, pois os entrevistados apontaram a divulgag¢do “boca a boca” como
uma forma de indicagdo ao consumo na atualidade.

Dado o exposto sobre a frequéncia de compra de alimentos da Agricultura Familiar,
pode-se verificar que 51% dos entrevistados que compram (48 pessoas) citaram ser de 4 vezes
por més, ou seja, em média, de uma vez por semana. A justificativa mais utilizada para essa
frequéncia ndo ser maior ¢ a dificuldade de acesso, pois no pensamento desses consumidores
nem todos os mercados disponibilizam esse tipo de alimento. Assim através desta analise
coloca-se como hipotese desse trabalho que os consumidores desconhecem estes produtos
produzidos em organizagdes familiares e que os respondentes ndo sabem isso, pois este
atributo ndo estdo explicitos nas gondolas, por ndo haver nenhuma indica¢do e/ou selos na
maioria dos produtos sobre a suas origens. Desta forma pode-se concluir que um grande
potencial e relevante motivo para ampliacdo deste consumo poderia ser justamente a
existéncia e/ou o aumento da divulgacdo desses produtos nos proprios supermercados.

Em relacdo a questdo da origem dos produtos da agricultura, independente de serem
familiares ou ndo, chamou-se a atenc¢do o fato observado que um nimero reduzido de pessoas
possuirem ciéncia de onde eles provém. Ou seja, eles ndo sabem o local, nem como a maior
parte dos alimentos que levam para suas casas foram produzidos, ou desconhecem o que
fazem parte das suas composicdes. Essa questdo esta totalmente atrelada a falta de informagao
na embalagem do produto, na falta de um rétulo ou qualquer indicacdo da procedéncia desses
alimentos. Este ponto nos leva a considerar que a falta de embalagem nestes produtos
ocasiona a falta de informagao aos consumidores, prejudicando assim a escolha de compra do
produto da Agricultura Familiar.

Em virtude do que foi mencionado sobre a divulgacdo entendeu-se que o assunto
tratado (ou seja, o comportamento do consumidor) pode ser muito melhor explorada, pois
ainda ndo existem muitos estudos relacionados ao tema. A amostra que nos permitiu chegar a
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essas conclusdes ¢ especifica de uma importante, mas determinada, regido; sendo assim frente
as dimensdes geograficas do pais, considera-se a sugestdo de replica este estudo, de forma a
conferir maior a representatividade ao longo do Brasil. Assim sugere-se a oportunidade de um
maior aprofundamento e aproveitamento do tema em outras regides, para que O consenso
sobre esse assunto possa ser mais amplificado quando se trata de mapeamento e estudo do
comportamento do consumidor da Agricultura Familiar no Brasil.

Além do incentivo ao consumo desses produtos visando a qualidade de vida, ¢
importante considerar também sua relevancia quanto ao aspecto econdmico, ou seja, o
impacto positivo do aumento dessa comercializagdo para a economia do pais. O importante ¢
levar esse assunto para a sociedade, mas tendo em mente que para isso acontecer € necessario
compreender melhor e de maneira estratégica o comportamento de seus consumidores finais,
de acordo com cada regido e a populagdo que nela habita.

Por fim, em virtude dos fatos mencionados, das analises realizadas e dos resultados
obtidos sobre o comportamento destes consumidores, chegou-se a conclusdo de que os
clientes potenciais deixam de optar por produtos da Agricultura Familiar, por diversos
motivos dentre os quais: a) por ndo sabem que eles estdo disponiveis e que sdo de facil acesso
na maioria dos estabelecimentos comerciais; b) bem como o fato de ndo conhece-los devido a
falta de divulgacdo desses produtos; c) a falta de informagdes de origem quando os alimentos
possuem embalagens; d) a propria falta de embalagens em boa parte desses produtos. Contudo
(mesmo ndo sabendo da origem), os consumidores se mostram disposto a pagar mais por
esses produtos, principalmente devido ao fato de apresentem, segundo a percepcao destes
clientes, uma qualidade superior frente aos demais. Portanto, como ja exposto acima,
encontra-se na maior divulgag¢do destes produtos uma clara oportunidade de expansao desse
negocio familiar.
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