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CAPITULO VII

Caracterizacao de consumidores
e atributos de mercado da cadeia
produtiva de hortalicas organicas

no Distrito Federal e entorno

Isaac Leandro de Almeida, Ana Maria Resende Junqueira,
Cleidson Nogueira Dias

Introducao

Nos ultimos dez anos, a produgio de hortaligas no Brasil aumentou
em 33%; a produtividade, em 38%. No entanto a drea foi reduzida em
5% (IBGE, 2008). Esses dados mostram a amplia¢do do segmento de
hortalicas, mesmo diante da redu¢io da drea cultivada, e comprovam a
importancia do setor para o contexto da agricultura. Além disso, esse
crescimento na produgio orginica nacional de mais de 20% ao ano é
inferior 4 demanda pelos produtos. O quadro se agrava pelo fato de
que 70% da produgio é exportada para a Europa.

A drea de produgio orginica no Brasil abrange 950 mil hectares.
O Brasil possuiu, no ano de 2015, 11.084 produtores inscritos no
Cadastro de Produtores Orginicos e exportou produtos orginicos
para mais de 76 paises (BRASIL, 2015). No Distrito Federal (DF),
o mercado de orginicos movimenta R$ 30 milhdes por ano e cresce,

em média, 20% anualmente.
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Entre os atributos de qualidade, cada vez mais os produtos
relacionados a preservagdo da satide ganham for¢a, e emergem também
atributos de qualidade ambiental dos processos produtivos (SEBRAE,
2015). Ainda, segundo Lima (2016), embora haja muitos produtores
organicos no entorno do DF, 121 agricultores sdo os cadastrados no
Ministério da Agricultura exclusivamente no DF.

No que tange a relevancia do estudo, as pressées que podem surgir das
demandas dos consumidores se apresentam como fundamentais para mudar
as préticas agricolas. O papel de movimentos sociais dos consumidores passa
a ser central na luta de estimagio dos riscos, porque as pressdes desde o
setor empresarial sdo muitos fortes, no sentido de enfatizar a seguranga com
os dados existentes em relagio a seus produtos (GUIVANT, 1993, 2000).

O conhecimento do perfil dos consumidores ¢ importante, pois
permite orientar o trabalho de produgio, direcionar o processo de
marketing e comercializagio, além de dar uma ideia da importincia
desse segmento de consumo no mercado regional. Nesse sentido, ha
basicamente dois tipos de consumidores orgéanicos. O primeiro tipo
sdo aqueles consumidores mais antigos, que estdo motivados, bem
informados, sdo exigentes em termos de qualidade biolégica do produto
e sdo os frequentadores das feiras verdes de produtos orginicos. Um
segundo tipo, mais recente, ainda pouco estudado, é¢ o consumidor das
grandes redes de supermercados (BUAINAIN; BATALHA, 2007).

Diante do contexto supracitado e da necessidade da produgio de
conhecimento sobre as principais cadeias produtivas existentes no
Distrito Federal, identificando quais sdo os elos faltantes que merecem
ser incentivados, visando ao fortalecimento da economia local, com foco
em sustentabilidade e inovagio, emerge a justificativa que motivou o estudo
sobre o consumidor de hortali¢as orginicas como forma de entender o elo

chave dessa cadeia produtiva, isto é, apelo da sociedade por produtos mais



sauddveis e que carreguem consigo menos riscos. A compreensao desse
mercado encontra fundamento em um grupo social que, seletivamente, opta
por uma demanda alimenticia alternativa (ndo comum da “era moderna”).

Portanto, neste capitulo, apresentamos este estudo que teve como
objetivo geral avaliar a percep¢do dos consumidores de hortalicas organicas
sobre a qualidade do produto na cadeia produtiva do Distrito Federal,
bem como caracterizar demograficamente os consumidores de hortalicas
organicas no D, identificar caracteristicas de mercado, e descrever os
atributos de valor do produto para subsidiar agdes estratégicas nesse setor.

Para conhecer os consumidores, esta pesquisa focou na anilise
das respostas dos compradores de hortaligas organicas do Distrito
Federal e Entorno nos anos de 2004, 2008 e 2011, que se utilizam dos

estabelecimentos comerciais situados e distribuidos na regido central do DF.
Producao diferenciada para mercados diferenciados

As novas possibilidades de insercio da agricultura em suas diversas formas
nos mercados agroalimentares com base em estratégias autbnomas requerem
uma dStica de “constru¢do de mercados” adequada 4 realidade dos agentes
econdmicos (MALUF; WILKISON, 1999). Nesse processo, ¢ importante
considerar os mercados como resultado de construgio social, elementos tais
como os que levam a construgdo do préprio valor dos produtos, as relagoes
que se estabelecem entre os agentes econémicos (produtivos, comerciais e
financeiros) e a institui¢do de formas associativas unindo produtores.

Em anilise da evolugio histérica da industria alimentar, nota-se
que os produtos agricolas, in natura, sempre se mantiveram como parte
integrante dos padrées de consumo urbano. Entretanto surgiu uma
tendéncia industrial alternativa com o intuito de ampliar a preservagdo

do produto original agricola. De acordo com Wilkinson (1989), nas
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fases iniciais da tecnologia alimentar, a preservagio foi alcancada apenas
por meio da conservagio — leite em queijo, frutas em geleia. Crescentes,
porém, primeiro em formas primitivas, como enlatados; e depois com
maior sofisticag@o, por meio de congelados e resfriamento. Da evolugio
das tecnologias de manipulag¢do de produtos inteiros (aplicagio fisica)
se expande para a decomposi¢io desses produtos nos seus elementos
constitutivos e, consequentemente, recomposi¢do em formas novas
(incorporagio da Quimica).

Nas cidades, o novo estilo de vida refletiu diretamente nas mudangas
estruturais da demanda: houve a separagio geografica entre a residéncia
e o trabalho; inser¢do da mulher no mercado formal de trabalho; redugio
do tamanho das familias; reduc¢io do tempo gasto para a alimentagio
e para prepara¢io dos alimentos; inovagdo tecnolégica no setor de
eletrodoméstico; redugido nos espagos das cozinhas, verticalizagio das
cidades, entre outras (SOUZA, 2005). Sendo assim, as mudangas na
demanda estimularam novos setores do sistema alimentar, baseado na
industrializagio das atividades da cozinha.

Contudo a produgio em massa a pregos baixos, base do crescimento
alimentar no pés-guerra, estd agora sendo questionada. Um componente
importante da atual estratégia de fusées decorrente da necessidade de
responder a essas mudancas nos padrées de demanda, as linhas genéricas
sendo liquidadas em beneficio da concentragdo em produtos de
qualidade. Mais que isso, porém, novos tipos de demanda, influenciados
por critérios de sadde, estdo estabelecendo taxas excepcionais de

crescimento de linhas especificas — produtos com baixo teor de gordura,
com poucas calorias e sem aditivos (WILKINSON, 1989).



Método

Segundo Greenwood (1973), o estudo de caso examina
intensivamente em amplitude ou em profundidade uma unidade de
andlise, podendo ser um individuo, um grupo, uma associa¢do, uma
organizagio ou, até mesmo, um acontecimento ou uma cultura, com a
finalidade de obter uma imagem de totalidade integrada.

O método de pesquisa utilizado foi survey para a obtengdo
de informagdes por intermédio da aplica¢do de questiondrios aos
participantes. Os questiondrios aplicados possuiam questoes fechadas
e abertas, compostos por perguntas de multiplas respostas, outras nas
quais se utilizou escala de notas e, ainda, questoes que permitiam que
os respondentes se expressassem livremente.

Os questiondrios foram aplicados nos principais pontos de
comercializa¢do do Distrito Federal: Asa Sul, Asa Norte, Lago Norte,
Lago Sul, Cruzeiro, SIA, Setor de Mansdes Park Way — SMPW,
Taguatinga e Vicente Pires. A coleta de dados (questionarios sobre as
hortalicas orgénicas) foi realizada nos anos de 2004, 2008 e 2011, nos
hipermercados, supermercados e feiras, conforme descrito a seguir:

* Em 2004: Central de Abastecimento do Distrito Federal
(CEASA/DF) — Setor de Industria e Abastecimento Sul — SIA
Trecho 07, n. 100; Champion Lago Sul — QI 25; Champion
Taguatinga Norte — QNM; Champion Taguatinga Sul - CNB
4; Champion Taguatinga Sul — CSB; Espago Natural — 714/715
Norte; Extra Norte — Final da W3 Norte; Feira da Associagio de
Agricultura Ecolégica (AGE) — 112 Sul; Feira da AGE —909/709
Sul (no Sindicato Rural do DF); Feira da AGE —315/316 Norte
(Ao lado da igreja Messianica); Feira do Produto — Vicente Pires;
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Feira da Universidade de Brasilia — Campus Darcy Ribeiro, Asa
Norte; Recanto Rural - SMPW Q5, Conj. 4, Lote 4.

*  Em 2008: CEASA/DF — Setor de Abastecimento Sul, Trecho 07, n.
100; Extra Norte — Final da W3 Norte; Feira da AGE — 112 Sul; Feira
da AGE —709/909 Sul; Feira da AGE — 315/316 Norte (Ao lado da
igreja Messidnica); Feira do Ministério do Meio Ambiente (MMA)
— Esplanada dos Ministérios; TAO Organica — 108/109 Norte.

* Em 2011: Carrefour — Final da W3 Norte; Extra Norte — Final
da W3 Norte; Feira da AGE — 112 Sul; Feira da AGE —315/316
Norte (Ao lado da igreja Messianica); Feira da AGE — 709 Norte;
CEASA/DF - Setor de Abastecimento Sul, Trecho 07, n. 100;
Feira do Ministério do Meio Ambiente (MIMMA) — Esplanada dos
Ministérios; Mercado Organico (Associagio dos Participantes
do Mercado de Produtos Organicos de Brasilia no espaco da
CEASA/DF) — Setor de Abastecimento Sul, Trecho 07, n. 100.

Os 1.310 questiondrios sobre hortalicas orgénicas aplicados nos

anos de 2004 (497), 2008 (400) e 2011 (413) geraram um montante de
aproximadamente 23.600 respostas, sendo repostas objetivas (18.340) e
respostas subjetivas (mais de 5.240). Os dados foram tabulados, submetidos
as analises estatisticas, tratados de forma quantitativa e qualitativa e
disponibilizados por meio de graficos e tabelas. Utilizou-se, entre outros
métodos, o programa de anélises estatisticas SPSS (Szatistical Package for

Social Sciences v. 16.0) para a tabulagio e andlise das respostas objetivas.
Resultados e discussao
Para melhor compreensido dos resultados coletados nos anos de

2004, 2008 e 2011, a pesquisa sobre hortalicas orgénicas foi dividida

da seguinte forma: caracteristicas demogrificas; informagdes sobre a



Agronegoécios: perspectivas

preferéncia do consumidor; e informagdes sobre o estabelecimento e
volume de compra. Os dados gerados durante o estudo permitiram

andlises em diferentes niveis conforme serd visto a seguir:
Caracteristicas demogrdficas dos consumidores de hortalicas organicas

O estudo sobre os orginicos realizado nesses trés anos apresentou
média de respostas de 33,2% para o género masculino e 66,8% para o
género feminino. A distribui¢do do género dos respondentes em cada
ano ¢ apresentada na Figura 1. Isso evidencia que as hortali¢as organicas
atraem mais as consumidoras e, possivelmente, as mulheres sejam mais
preocupadas com a saide pessoal e da familia, conceito associado ao

consumo de organicos.

Figura 1: Porcentagem dos respondentes conforme o

género. Brasilia/DF - 2004, 2008 ¢ 2011
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No livro Por que as mulheres compram? (JOHNSON; LEARNED,
2005), as autoras observam que um grande nimero de mulheres nio s6
contribui com metade da renda familiar e sdo proprietdrias do préprio
negécio, como também agem como agentes de consumo em casa e no
trabalho. Assim, é possivel notar que as mulheres também controlam
o poder decisério quando se trata de questdes importantes como
alimentagio e saude (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).

Nesse mesmo sentido, o estudo de Navarro (2011) demonstrou que
72,4% dos consumidores de organicos na cidade de Londrina-PR sio
do sexo feminino e 27,6%, masculino. Quando comparamos esses dados
aos valores médios desta pesquisa, é possivel observar que na cidade de
Brasilia os homens tém maior participa¢io na aquisi¢do de hortalicas.

O estudo sobre as hortali¢as organicas em 2004 demonstrou
que 44,8% dos consumidores tinham pelo menos o terceiro grau
completo. Em 2008, entre os respondentes, 76% tinham, no minimo,
o terceiro grau completo. E no ano de 2011, foi observado que
a quantidade de pessoas que tinha pelo menos o terceiro grau
completo (71,8%) permaneceu praticamente constante em rela¢io
ao ano de 2008 (figura 2).

A elevagio no grau de instrugio apresentada pelo gréifico (figura
2) no decorrer dos anos reforga o fato de que as hortalicas orginicas
continuam sendo adquiridas pelos consumidores com maior grau de

instrugdo ou alto grau de escolaridade.
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Figura 2: Porcentagem dos respondentesconforme
escolaridadeBrasilia/DF -2004, 2008 e 2011
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Escolaridade

As pesquisas realizadas em 2004 demonstraram que 54,3% dos
respondentes tinham renda familiar superior a 2.200,00 reais, sendo
que 18,91% ganhavam de 2.201 a 3.500 reais, 21,93% de 3.501 a
5.000 reais e 13,48% acima de 5.000 reais. Em 2008, observou-se que
mais de 59% da amostra tinha renda familiar superior a 5.000 reais.
A soma das respostas daqueles com renda familiar inferior a 5.001
reais foi de 35,7%. Ja em 2011, o resultado manteve-se semelhante
ao ano de 2008. A renda familiar superior a 5.000 reais representou
47,0%, enquanto que a inferior a 5.001,00 reais correspondeu a 26,2%.
Muitos dos respondentes optaram por ndo informar suas rendas

familiares, principalmente nos anos de 2004 e 2011 (figura 3).
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Figura 3: Porcentagem dos respondentes conforme renda
familiar Brasilia/DF - 2004, 2008 e 2011
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Diante dos reajustes do saldrio minimo, da inflagdo e da correcio
monetdria nesse periodo, o cardter temporal influencia muito no fator
renda familiar. A tabela 1 apresenta os valores do saldrio minimo
desde o inicio da pesquisa, em 2004. Além dos grandes incrementos
recebidos pelo salirio minimo brasileiro, muitas familias deixaram
a dependéncia da renda do chefe da casa, e as mulheres partiram a
conquista do seu mercado de trabalho. Isso fez com que os habitos
familiares mudassem e que a demanda alimentar fosse se ajustando

20 novo estilo de vida.
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Tabela 1: Evolugio do salirio minimo de 2004 a 2011

Publicagdo no

(Fund;nsftilstl:g;:Leg al) Dié.r.i? Oficial da Vigéncia Va:::izm
Uniao (DOU)
Medidz;’/fgﬁ;%gz e 3 30.04.04 01.05.04 260,00
Medid; (1))/1‘81};(())%; n° 248 22.04.05 01.05.05 300,00
Medidg (l)’/r(());/};%rsz ne 288 31.03.06 01.04.06 350,00
T 00307 e o
e o0 20208 R e
e om0 0010 e o
R 21200 e o
Medidaé (li/rf;g%rllg n° 516 31.01.10 01.01.11 540,00

Fonte: Brasil (2011).

Entretanto Aligleri (2003 apud ARAUJO, 2006) ressalta a influéncia
da renda do consumidor na decisdo de compra de produtos/servicos
ambiental e socialmente responsiveis. De acordo com esse autor,
com relacdo a renda, é importante destacar, sobretudo no Brasil, que
o consumidor apesar de ter consciéncia da necessidade do consumo
responsivel, nem sempre teve poder aquisitivo para tal compra.

A renda determina a que classe social o consumidor estara inserido.
Isso implica os diferentes comportamentos de consumos e posteriormente
terd impacto direto em suas decisdes de compra (KARSAKLIAN, 2004).
Sendo assim, a renda da popula¢io desempenha papel fundamental
no aumento de consumo de hortaligas organicas, pois o preco destes

produtos ainda é considerado alto.
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O estudo sobre as hortaligas organicas em 2004 demonstrou que houve
uma grande concentragio de consumidores com idades entre 20 e 50 anos
(71,1%). Em 2008, a concentragio ficou nas faixas etérias entre 31 e 60
anos (76,6%). E no ano de 2011, a concentragio esteve ainda entre 31 e
60 anos (68%), figura 4.

Diante dos dados apresentados e ao longo dos trés anos de referéncia,
é possivel observar o envelhecimento do perfil do consumidor de hortalicas
orgénicas. Isso é enfatizado jd que os dados também demonstraram que
os consumidores de hortali¢as organicas em 2004 apresentaram perfil
mais jovem que os consumidores de hortalicas organicas em 2008 e 2011.

Em uma anilise geral, observa-se que o consumidor de hortaligas
organicas tem perfil concentrado nas faixas de idade entre 31 e 50 anos (figura
4). Possivelmente a preferéncia por hortalicas organicas seja impulsionada
pela aparigio dos primeiros sintomas provenientes de doengas ligadas ao
colesterol, diabetes, hipertensio, entre outros sintomas. Vincula-se, portanto,
essa preferéncia por alimentos organicos a concep¢io de um envelhecimento
saudavel ou a qualidade de vida oriunda de uma alimentagio mais equilibrada.

Figura 4: Porcentagem dos respondentes conforme

faixa etdria Brasilia/DF- 2004, 2008 e 2011
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Em estudos feitos em paises caracterizados pelo envelhecimento
da populagio, como o Japdo e a maior parte dos paises europeus,
as popula¢bes mais maduras sdo consideradas como consumidores
importantes para produtos e servigos ligados a saide (ROWLEY;
TASHIRO, 2008). O mesmo tende a acontecer com o perfil da
sociedade brasileira.

Além disso, os respondentes que apresentam idade entre 31 e 50 anos
sdo aqueles oriundos da Geragido X, nome atribuido as pessoas nascidas
entre o inicio dos anos 60 e o fim dos anos 70. No Reino Unido, o termo foi
utilizado primeiramente em 1964, em um estudo sobre a juventude britanica,
que revelou uma geragio de adolescentes com habitos e preocupagdes
diferentes das geragdes anteriores. Eram jovens que buscavam romper com os
padrdes, descrentes no governo, apéticos a politica e voltados para a anarquia.
Outro fator que marcou essa geragio foi o empoderamento socioeconémico
feminino, que gerou independéncia financeira e transformou a maneira de
a mulher se relacionar com a sociedade.

Foi a partir dessa gera¢do que surgiram as preocupagdes com a
destruicio ambiental e as questdes ecoldgicas. E possivel, portanto, que as
pessoas da Geragao X apresentem certas caracteristicas que as tornam mais
propicias a consumir alimentos alternativos, ou seja, ndo convencionais e
que estejam vinculados a questdes diferentes dos padroes vigentes.

As pesquisas também demonstraram que as maiores porcentagens
de consumidores de hortali¢as organicas em Brasilia sio de funcionarios
publicos: 21,57%, 25,8% e 32% respectivamente (figura 5).

E importante ainda enfatizar que, em consonancia com porcentagem
dos respondentes, conforme faixa etdria (figura 4), a porcentagem de
aposentados em 2004 foi de 10,48%, subindo em 2008 para 15,8% e

permanecendo em 2011 em 15,4% (figura 4.5). Isso refor¢a e contribui
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para o fato de que o perfil do consumidor de hortali¢as orginicas de

Brasilia estd envelhecendo com o passar dos anos.

Figura 5: Porcentagem dos respondentes conforme
faixa etdria Brasilia/DF- 2004, 2008 ¢ 2011
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25,0%

B Pensionista
20,0% B Professor

® Domeéstica

15,0%
m Estudante
10,0% - = Funcionario publico

5,0% - ® Profissional liberal

Comércio/Industria

0,0% -+
= Outros

Ocupacdo profissional

A anilise feita no Brasil pelo Instituto Paranaense de
Desenvolvimento Econémico e Social e Instituto Agronémico do
Parand (IPARDES, 2007) demonstrou que o consumidor de orgénicos
¢ predominantemente do género feminino, atua como profissional
liberal ou funciondrio publico, sua idade varia entre 31 e 50 anos,
com familias de 3 a 4 membros. A renda estd entre 9 e 12 saldrios
minimos, apresentando nivel de instru¢io correspondente ao ensino
superior completo.

De acordo com o estudo feito por Choudhury e Costa (2003), pode-se
tragar o seguinte perfil para os consumidores dos produtos organicos:
normalmente sio profissionais liberais; 66% sdo do sexo feminino, com
idade variando entre 31 e 50 anos (62% dos casos); elevado nivel de

instrugdo; praticam esportes regularmente (59,4%); geralmente sio
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casados; apreciam o contato com a natureza; frequentam parques e
bosques regularmente (62,9%); tém elevada renda familiar (68% tém
renda superior a 10 saldrios minimos); e sio consumidores fiéis (58%

frequentam semanalmente a feira).
Informacoes sobre a preferéncia do consumidor

De acordo com Campanhola e Valarini (2001), cinco razdes
levaram ao aumento do consumo de orginicos: preocupagio dos
consumidores com a sua saide; demanda oriunda de movimento
ambientalista organizado; influéncia de crengas religiosas, que defendem
o equilibrio espiritual do homem por meio da ingestio de alimentos
sauddveis e produzidos em harmonia com a natureza; demanda de
grupos organizados contririos ao dominio da agricultura moderna
por grandes corporagdes transnacionais; e utilizagdo de ferramentas de
marketing pelas grandes redes de supermercados. Apesar dessas razoes,
¢ mais l6gico supor que houve a combinacio de todos esses fatores para
expansio do consumo de orgénicos.

Sendo assim, as perguntas referentes as razdes de preferéncia pelas
hortali¢as organicas ndo demonstraram diferengas substanciais com
o passar do tempo para a resposta sobre a preocupagio com a satde
(figura 6). Contudo, nos trés anos de referéncia, a preocupagdo com a
saude ocupou a maior porcentagem das respostas dos participantes, a
saber: 55,8% em 2004; 47,0% em 2008; e 75,5% em 2011.

A grande porcentagem dessa resposta demonstra o tamanho do vinculo
teito pelos respondentes entre a ideia de satide e o consumo de hortalicas
orgénicas. Apesar de ndo haver aval da comunidade cientifica de que plantas
cultivadas organicamente sejam melhores para a saide da populagio, pela

simples razdo de que faltam pesquisas e dados epidemioldgicos, uma das
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tendéncias claras para os anos vindouros ¢ a associagio da qualidade de

produto com regras claras de conhecimento de produgio, processamento

e comercializagio (HENZ; ALCANTARA; RESENDE, 2007).

Figura 6: Porcentagem dos respondentes conforme razées de preferéncia
pelas hortalicas organicas Brasilia/DF - 2004, 2008 e 2011
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organicas?

Ainda de acordo com os dados desta pesquisa, com o passar
do tempo, foi possivel observar uma queda da porcentagem de
respostas referentes 4 preocupacio com a saiude e meio ambiente
concomitantemente (figura 6). Apesar das muitas discussdes atuais
sobre meio ambiente, preservagio e sustentabilidade, o fato que
mais influencia o consumidor aqui estudado é a prépria satude. Isso
é claramente demonstrado quando observamos a resposta referente
exclusivamente a preocupagdo com ambiente que teve as seguintes
porcentagens: 3,5% em 2004; 2,2% em 2008; e 4,1% em 2011.

Os estudos feitos pelo Instituto Paranaense de Desenvolvimento
Econdmico e Social e Instituto Agronémico do Parana (IPARDES, 2007)
e por Cerveira e Castro (1999), na cidade de Sdo Paulo, apresentaram

resultados parecidos. O consumidor de orginicos tem como preocupagio
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primordial os aspectos relacionados a prépria saide e a satde da familia
e sua ligacdo com a segurancga dos alimentos, principalmente quando os
assuntos sao agrotoxicos e outros agentes quimicos.

Os resultados desta pesquisa sobre a preocupagio com a satde
demonstram claramente a consciéncia dos participantes em rela¢io ao
consumo de alimentos que podem promover ou causar intoxicagoes,
doengas crénicas, cincer, alergenicidade, redu¢io de imunidade, entre
outros efeitos maléficos.

Quando perguntado aos participantes hd quanto tempo eles
consumiam hortaligas organicas, observou-se, entre os anos de 2004 e
2008, o aumento da porcentagem dos consumidores que responderam
mais de quatro anos, de 12,1% para 53,5% (figura 7). Em 2011, a maior

porcentagem permaneceu para a reposta mais de quatro anos (38,1%).

Figura 7: Porcentagem dos participantes conforme tempo de consumo

de hortalicas orgéinicas Brasilia/DF - 2004, 2008 e 2011
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0,0% + Y T  Sempre consumiu
2004 2008 2011
Ha quanto tempo vocé compra hortalicas
organicas?

Esses dados demonstram que os consumidores de hortali¢as organicas
sdo compradores fiéis , que costumam comprar esse tipo de produto ha
anos. De acordo com Ipardes (2007), existem, no Brasil, dois tipos de

consumidores de organicos (tabela 2): os consumidores mais antigos —
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que sdo motivados, bem informados, exigentes em termos de qualidade
biolégica e compram com regularidade (fidelidade); e os consumidores
mais novos — que embora mencionem preocupagdes com a questio

ambiental, compram mais por impulso e de forma menos regular.

Tabela 2: Caracteristicas dos consumidores de produtos orginicos no Brasil

Caracteristicas Novo consumidor Antigo consumidor

Ato de ir a compra de

Ocasional R fidelidad
produtos orgénicos casion cgular (fidelidade)
Tempo de consumo Menos de cinco anos Mais de cinco anos

Preferéncia de local de compra Supermercados Feiras e lojas
Preco suplementar (d.lsposu;ao At 15% At 30%
para pagar mais)
Saude e seguranca Saude, preocupagio
Qualidade percebida pelo consumidor alimentar (menos com o meio ambiente
agrotoxicos) ¢ qualidade de vida
.. . _ Procedéncia (origem
Limitantes para compra Prego e falta de informagao o)
Valores Comprometido Consciente

Fonte: Darolt (2005 apud IPARDES, 2007).

Quando se soma a quantidade de respostas dos trés anos estudados
(tabela 3), as principais caracteristicas que interferem na escolha das
hortalicas organicas é qualidade nutricional (633), seguida de frescor
dos produtos (622) e sabor diferenciado (445). Outras caracteristicas
receberam apenas 24 respostas nos trés anos, enquanto que embalagem
(61) e preco (140) foram considerados os fatores que menos influenciam

na escolha das hortaligas organicas.
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Tabela 3: Quantidade de respostas conforme principais caracteristicas que
interferem na escolha das hortalicas organicas Brasilia — DF, 2004, 2008 e 2011

Quais as principais caracteristicas que interferem na escolha das hortalicas orginicas?

5 - Quantidade de respostas S
aracteristicas otal
em 2004 | em 2008 | em 2011
79 182 184

Sabor diferenciado 445
Frescor dos produtos 161 207 254 622
Aspecto externo (aparéncia) 146 84 83 313
Qualidade nutricional 139 293 201 633
Preco 69 37 34 140

Selo de qualidade (certificagio) 69 116 96 281
Embalagem 32 17 12 61

Outros 9 6 9 24

Apesar de os estudos sobre os teores de elementos nutritivos
(minerais, vitaminas, macro e micronutrientes etc.) das hortali¢as
orgénicas serem pouco conclusivos, principalmente quando se leva em
consideragio que os estilos e os habitos de consumo de consumidores
organicos sio diferenciados, é possivel fazer observa¢oes. Numa visdo
sistémica, pode-se dizer que os beneficios dos alimentos organicos
podem nio estar diretamente ligados 4 questdo nutricional em si, mas
a uma mudanga de hdbitos alimentares e estilo de vida desse tipo de
consumidor, que é sabidamente mais informado.

Na andlise das porcentagens durante o periodo estudado (figura
8), observou-se que existe crescimento expressivo nos valores da
caracteristica sabor diferenciado, que em 2004 foi de 11,2%, em 2008
de 19,3% e em 2011 de 21,1%. Situagio inversa aconteceu com 0s
valores do fator preco, que saiu de 9,8% em 2004, para 3,9% em 2008

e 3,9% em 2011. A caracteristica embalagem também teve queda de
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4,5% no ano de 2004, 1,8% em 2008 e 1,4% em 2011. Os demais itens

ndo apresentaram oscilagdes expressivas com o decorrer do tempo.

Figura 8: Porcentagem de respostas conforme caracteristicas que interferem
na escolha das hortalicas organicas Brasilia/DF — 2004, 2008 e 2011
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interferem na escolha das hortaligas orgénicas?

No que se refere ao preco elevado, Henz, Alcantara e Resende
(2007) abordam que a diferenciagio do produto organico, pode, por si
s6, justificar pregos elevados, uma vez que qualquer diferenciacio de
qualidade leva a um valor distinto no mercado. Segundo esses autores, os
produtos organicos estabeleceram um novo referencial para atribuigdo
de preco, com a valoriza¢io em maior grau das questdes sociais e de
conservagao ambiental envolvidas no processo produtivo.

De acordo com pesquisa realizada junto aos consumidores em
Londrina-PR, os fatores que impediram o consumo de organicos foram:
preco elevado; falta de variedade e desconhecimento dos atributos
dos produtos organicos (NAVARRO, 2011). Segundo essa autora, é

importante fomentar a¢des voltadas para a expansdo da agricultura

212



Agronegdcios: perspectivas

organica, de modo a possibilitar maior nimero de produtos disponiveis
para os consumidores e, consequentemente, com pregos melhores.
Durante este trabalho, buscou-se ainda fazer a associagio entre
varidveis qualitativas de maneira a tragar as relacdes existentes entre
determinado publico e suas preferéncias. Nesse sentido, optou-se por uma
associagio independente e para uma andlise mais acurada, a tabela foi
completada com as porcentagens referentes ao total da linha. Para o estudo
em tela, fez sentido acrescentar as porcentagens por linha para se comparar

em cada faixa com os pardmetros respondidos, conforme tabelas 4,5 e 6.

Tabela 4: Tabulagio cruzada entre género e as razdes que
levam a preferéncia por hortali¢as orginicas em 2004

Que razées levam vocé a preferir hortalicas organicas?

Q
13
O
<
=¥
=)
Q

Género

Preocupagio
ambiental
Preocupagio
com a saude
Qualidade
dos produtos
Comodidade
com a saude
e ambiente

Preo

. Contagem 3 60 10 2 0 23 15 113
Q
-
0,
oem  ooop 531%  8,8% 1,8% 00%  204%  13.3%  100,0%
Género
 Contagem 7 129 15 3 2 34 33 223
g
0,
= 0em 300 57.8%  67%  13%  09%  152%  148%  100,0%
Género
~ Contagem 10 189 25 5 2 57 48 336
ks 0
B G/‘iem 30% 563% 74% 15% 0,6% 17,0%  14,3% 100,0%
€nero
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Tabela 5: Tabulagio cruzada entre género e as razdes que

levam a preferéncia por hortalicas orginicas em 2008

Que razées levam vocé a preferir hortalicas organicas?

(e} o o @ Q o o
& — & O v S g it }_,: 2
Género ig §§ E 2 = i s 8 . §
e2 | g« 28 % | g=E2| &%
Pt fe | 8s| E|EEE| =
A Ao < O Ao @ =
g Contagem 4 45 12 0 16 32 109
< 0
= G/“;g:rlo 37%  413%  11,0%  0,0%  14,7%  29,4%  100,0%
~ Contagem 5 138 19 2 34 86 284
£
0,
H G/‘;:;O 1,8%  486%  6,7%  0,7%  12,0%  30,3%  100,0%
- Contagem 9 183 31 2 50 118 393
ks 0
I WG 23%  46,6%  7,9%  05%  12,7%  30,0%  100,0%
Género

Tabela 6: Tabulagio cruzada entre género e as razdes que

levam a preferéncia por hortaligas organicas em 2011

Que razées levam vocé a preferir hortalicas organicas?

Género :!i% 8, .g—g E f@ﬁ 5
sl 3|58 g g =g
S E| 8 dz| 3 g E =
A S A <3 O A S ©
. Contagem 10 109 7 1 3 11 10 151
Q
s 9
= G/‘iem 6,6% 722% 46% 0,7% 2,0%  73%  6,6% 100,0%
€nero
~ Contagem 7 196 13 0 0 22 15 253
£
(5} 0,
= G/‘iem 28% 775% 51% 0,0% 00%  87%  59% 100,0%
enero
- Contagem 17 305 20 1 3 33 25 404
S 0
E e 42% 755% 5,0% 02% 0,7%  82%  62% 100,0%
Género
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Por meio dessa anilise, foi possivel constatar que, nos trés anos
de referéncia (2004, 2008 e 2011), a porcentagem de mulheres que
preferem organicos por se preocuparem com a saude ¢ superior a dos
homens. Por meio desses dados, é possivel inferir que as mulheres
demonstram maior preocupacio com a saide do que os homens e
buscam nas hortali¢as orginicas adequar a sua alimentagdo a um estilo
mais sauddvel de vida. Esses dados sdo extremamente relevantes quando
se observa que o fato se repete nos trés anos da pesquisa, mesmo diante

de algumas alteragbes conjunturais, macro e microambientais.
Informagoes sobre o estabelecimento e volume de compra

Em uma das questoes do questiondrio, perguntava-se qual era o local
de preferéncia de compra de hortaligas organicas (figura 9). A média dos
trés anos da pesquisa demonstrou que os lugares com maior porcentagem
de respostas foram Ceasa (32,77%), Feiras de produtos orgénicos
(26,37%) e Supermercados (15,73%), conforme figura 4.9. Diante
desses dados, ¢ importante ressaltar duas observagoes: com o passar
do tempo, a parcela de pessoas que compravam na Ceasa aumentou;
em contrapartida, houve redugio no percentual de consumidores que
responderam ter preferéncia por comprar em supermercados.

De acordo com Souza (2001 apud SATO; MARTINS; BUENO,
2006), a venda de frutas, legumes e verduras (FLV), nas grandes redes
de supermercados, é responsével por 10 a 13% do faturamento total,
o que tem levado a um aumento do espaco dedicado a esses produtos
nos pontos de comercializagio. E importante lembrar, entretanto, que
a aquisi¢do de organicos tem caracteristicas que excedem simplesmente

o ato da compra, englobando, entre outros fatores, a consciéncia social.
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Figura 9: Porcentagem dos participantes conforme preferéncia por local
de consumo de hortali¢as orginicas Brasilia — DF, 2004, 2008 e 2011
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Entre as varias correntes e grupos que defendem a agricultura
organica e a produgio sustentdvel no Brasil, hd aqueles que enfatizam
que a venda deve ser mantida seguindo os “padrdes tradicionais”,
ou seja, em feiras de produtores, onde se tem o contato direto com
o agricultor e se aprimoram as relagdes de proximidade/confianca.
Sendo, portanto, a Ceasa ¢ as feiras de produtos orgénicos os locais
de encontro, de trocas de informacgdes, de educagio, de consumo,
de degustacio e de reforgo das relagdes de confianga. Outra linha
de pensamento defende que produgio orginica deve ser inserida
no agronegécio de larga escala, que se utiliza de supermercados,
certificadoras especializadas e exporta grandes volumes para outros
paises. Este ultimo grupo acredita que dessa forma serd possivel a
efetiva expansio do mercado orgénico. Para essa linha de pensamento,
os supermercados sdo importantes pontos de comercializagio.

Quando observada a figura 10, os cinco fatores que apareceram

como mais importantes nos trés anos de pesquisa sdo mais de um
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motivo (30,33%), qualidade dos produtos (18,8%), comodidade (15,53%),
localizagdo (11,83%) e diversidade de produtos (8,83%).

Figura 10: Porcentagem dos participantes conforme motivo pela preferéncia
por local de consumo de hortalicas organicas Brasilia/DF - 2004, 2008 e 2011
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Por que a preferéncia pelo estabelecimento de
compra?

Mais de um motive

A pergunta sobre a frequéncia de compra de hortali¢as orgénicas
revelou nos trés anos da pesquisa que os consumidores costumam
adquirir esses produtos semanalmente. A média dos trés anos de
pesquisa demonstrou que 67,1% dos respondentes fazem compras
semanalmente, 13,6% fazem duas vezes por semana e 8,9%,
quinzenalmente (figura 11).

Apesar de ficar claro que os consumidores preferem fazer compras
semanalmente, é possivel observar que entre 2004 ¢ 2008 houve um
aumento de 4,3% no numero de pessoas que fazem compras duas
vezes por semana e uma reducio de 11,4% nos que fazem compras
quinzenalmente. A porcentagem dos que fazem compras duas vezes

por semana mostra-se constante nos anos de 2008 e 2011 (figura 11).
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Figura 11: Porcentagem dos participantes conforme frequéncia de
compra de hortalicas organicas Brasilia/DF - 2004, 2008 e 2011
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Quando perguntado aos consumidores qual era o volume
(estimado) comprado por vez em magos ou pés de hortalicas folhosas,
observou-se que, no ano de 2004, as respostas com maior porcentagem
foram dois a trés magos (39%), um maco (29,9%) e trés a quatro
magos (17,7%) respectivamente. Em 2008, a resposta com maior
porcentagem foi mais de cinco magos (36,6%), seguida de quatro a
cinco magos (22,4%) e de trés e quatro magos (18,6%). No ano de
2011, as respostas com maior representatividade foram um mago
(25,37%), dois a trés magos (23,9%) e trés a quatro magos (20,98%),

conforme pode ser observado na figura 12 seguinte.
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Figura 12: Porcentagem dos participantes conforme estimativa
da compra de hortali¢as organicas na forma de “magos” ou
“pés” (folhosas) Brasilia/DF - 2004, 2008 e 2011
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Nos anos de 2004 e 2011, as respostas de um a quatro magos
representaram respectivamente 86,6% e 70,25% do total. Ja em 2008, as
respostas correspondentes a mais de trés magos representaram 77,6%. O
que demonstra que nio foi possivel estabelecer relagdo entre a evolugdo
dos anos e o volume consumido.

Quando o estudo questionou os consumidores sobre o volume
estimado de compra das demais hortalicas (ndo folhosas), observou-se,
como média dos trés anos de pesquisa, que a resposta de um quilo e
meio a trés quilos corresponde a 33,67% dos respondentes, seguida dos
consumidores que compram um quilo (27,27%) e dos que compram
de trés a cinco quilos (22,77%). Ou seja, as respostas que variam entre
um e cinco quilos correspondem a 83,71% da pesquisa, nos trés anos

de referéncia (figura 13).
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Figura 13: Porcentagem dos respondentes conforme estimativa da compra
de hortalicas orginicas em quilos Brasilia — DF, 2004, 2008 e 2011
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No ano de 2000, 60 lojas dos supermercados Pao de Agtcar e 16 do
Extra, no Rio de Janeiro e Sdo Paulo, venderam produtos organicos, os
quais representam 3% das 40 mil toneladas de hortalicas, frutas e legumes
vendidas diariamente pela rede. No mesmo periodo, o grupo Pao de A¢tcar
ofereceu 120 itens de orgénicos, comercializando 25 toneladas de hortifrutis
organicos por dia, de um total de 1.200 toneladas (MERCADOS..., 2000;
VENDAS..., 2000 apud CAMPANHOLA; VALARINI, 2001).

Quando questionados sobre se tinham dificuldade em encontrar
hortaligas orgénicas, a média dos trés anos da pesquisa demonstrou
que 32,13% de todos os participantestém dificuldade de encontrar
hortalicas organicas, enquanto que 67,87% disseram nio ter (figura 14).

Resultado bem diferente foi observado em pesquisa realizada na
Universidade Federal Rural de Pernambuco — UFRPE, em que 69,5%
dos respondentes que tinham o hébito de consumir orgénicos relataram
ter dificuldades de encontrar tais produtos no mercado (SILVA ez al,
2009). Outro estudo sobre alimentos orgéinicos realizado em uma

metrépole da Regido Sudeste (MOURA ez a/. 2010) demonstrou que
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o atributo facilidade para encontrar os produtos orgéinicos teve a menor
média de atribui¢io, quando comparado as demais opgoes.

De acordo com Moura ez al. (2010), esse fato também foi apontado
na pesquisa qualitativa como uma dificuldade que deve ser superada

para que os produtos orginicos se tornem mais populares.

Figura 14: Porcentagem dos participantes conforme dificuldade em
encontrar alguma hortalica orginica DF, 2004, 2008 ¢ 2011
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Tem dificuldade em encontrar alguma hortalica organica?

Diante das analogias feitas pelo estudo em questio com os demais
trabalhos nacionais, é possivel ratificar que a porcentagem dos respondentes
que tém dificuldade de encontrar hortalicas orgnicas é relativamente baixa. E
possivel inferir, portanto, que os consumidores de Brasilia tém certa facilidade
de encontrar produtos orgénicos, em particular, hortalicas organicas, quando
comparados com os consumidores de outras cidades do Brasil.

No somatério dos trés anos (tabela 7), o maior problema encontrado
na compra de hortali¢as organicas é o preco elevado (800 respostas),
seguido de poucos locais de venda (463), falta do produto (357) e
pouca diversidade de produtos (345). A opgio outros recebeu apenas 43

respostas nos trés anos de pesquisa, enquanto que exposi¢do inadequada
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(66) e embalagem inadequada (70) foram consideradas os menores
problemas encontrados na compra de hortali¢as orgénicas.

Sobre a questdo do preco elevado, alguns fatores podem ser mencionados
como responsiveis pelo encarecimento das hortalicas organicas (HENZ;
ALCANTARA; RESENDE, 2007): menor produtividade e escala em
relagio as convencionais; falta de pesquisa e tecnologia para o segmento;
falta de assisténcia técnica adequada e investimentos por parte dos
produtores; demanda maior que a oferta; custos adicionais de mao de obra,
certificagdo; administragdo do empreendimento e ensaios tecnolégicos; e
falta de tecnologia de produ¢ao em determinadas regices.

Em geral, no Brasil, os precos sio de 30% a 100% superiores aos
das hortalicas convencionais. Muito embora seja possivel observar
semelhancas em alguns pregos praticados, principalmente quando se

trata de folhosas comercializadas na Ceasa ou em feiras dos produtores.

Tabela 7: Quantidade de respostas conforme problemas encontrados na
compra de hortalicas orginicas Brasilia/DF - 2004, 2008 ¢ 2011

Quais os maiores problemas encontrados na compra de hortalicas
organicas?

Probl Quantidade de respostas Total
S Em 2004 | Em2008 | Em2011 | °
87 129 129

Pouca diversidade de produtos 345
Falta de produto 58 178 121 357

Preco elevado 224 281 295 800
Exposicio inadequada 25 19 22 66
Manchas de pragas e/ou doengas 95 51 23 169
Danos mecénicos 73 9 21 103
Embalagem inadequada 28 30 12 70
Poucos locais de venda 109 240 114 463
Outros 6 20 17 43
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Quando analisadas as porcentagens com o passar do tempo (figura
15), é possivel observar que hd crescimento na resposta referente a
pouca diversidade de produtos, de 12,3% em 2004, para 13,5% em
2008 € 17,1% em 2011.

Figura 15: Porcentagem de respostas conforme problemas encontrados
na compra de hortali¢as orginicas Brasilia — DF, 2004, 2008 ¢ 2011
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Quais os maiores problemas encontrados na compra de hortali¢as orgénicas?

O Distrito Federal apresenta grande demanda por hortaligas
orgénicas de qualidade. Nesse contexto, a pouca diversidade de produtos
¢ um fator essencial a ser percebido e atendido pelos produtores desse
segmento. Isso é ainda mais ressaltado quando se considera que a
diversificagdo alimentar, pregada por muito nutricionistas atualmente,
tem repercutido também no perfil de demanda de alimentos.

Ja para o problema referente as manchas de pragas e/ou doengas,
hd uma redugio nas porcentagens com o passar do tempo, de 13,5%
em 2004, para 5,3% em 2008 e 3,1% em 2011. O mesmo ocorre com
embalagem inadequada que em 2004 apresenta 4,0%, em 2008 cai
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para 3,1% e em 2011 demonstra apenas 1,6%. As demais respostas nio
apresentaram diferencas expressivas no decorrer do periodo estudado.

Durante muito tempo, existiu o mito de que as hortali¢as orginicas
eram menores e mais feias. Contudo é possivel observar, principalmente
pelos dados referentes as manchas de pragas e/ou doengas, que esse
mito foi superado. Para muitas hortali¢as, como folhosas, o tamanho
e a aparéncia sdo praticamente iguais nos dois sistemas de produgio —
convencional e organico (HENZ; ALCANTARA; RESENDE, 2007).

Outro fator que demonstrou tendéncia de redugio de expressividade,
segundo a 6tica do consumidor, foi referente a embalagem. Mesmo
diante da baixa popularidade desse atributo, ¢ interessante ressaltar
que algumas informac¢ées devem constar das embalagens, como a
identifica¢do do nome do produto, nome da empresa, endereco, peso
liquido, data de embalagem, classificacdo do produto, qualidade do
produto e prazo de validade.

De acordo com Ipardes (2007), além dos altos pregos praticados
nas feiras orgénicas e nas redes de supermercados, o fator falta de
regularidade, pouca diversidade e pouca quantidade também limita
muito o consumo desses produtos. Quando se comparam os maiores
problemas encontrados na compra de hortaligas orginicas com outros
trabalhos sobre hortifritis, é possivel observar muitas similaridades,
sobretudo no que se refere a preco e variedade de produtos.

Os autores Saabor e Rojo (2002 apud SEBRAE, 2008) realizaram
estudos para conhecer o consumidor de hortifritis em Sao Paulo
(Grande Sio Paulo e interior) e relacionaram as classes sociais as
respostas dadas pelos respondentes (tabela 8). Em ambos, nesta
pesquisa em Brasilia e na pesquisa em Sdo Paulo, o prego ocupa
grande porcentagem de respostas, bem como a importancia dada pelos

consumidores a variedade de produtos. Observa-se ainda que no estudo
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feito em Sdo Paulo o aspecto relacionado ao frescor do produto tem

grande importancia na melhoria da divisdo de hortifritis.

Tabela 8: Sugestdes dos consumidores para melhoria da sec¢do de hortifrutis
dos supermercados da regido de Grande Sdo Paulo e Interior de Sdo Paulo

Sugestoes dos consumidores para melhoria da sec¢io de hortifrutis dos

supermercados

Regiao (%) Classes (%)
Problemas Total | Grande | Interior de
Sdo Paulo | Sdo Paulo Wl e
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o
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.
N
T
I
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EECE
EECE
1
Fonte: Saabor ¢ Rojo (2002 apud SEBRAE, 2008).
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Conclusoes

Entre os fatores que devem ser abordados pelo sistema produtivo
como um todo, sobretudo pelo varejo, estio as questdes relacionadas
a sanidade, preservagio do produto, frescor e contetdo nutricional.
Os estabelecimentos, quando cientes da importancia dada aesses
atributos de qualidade, podem atuar de maneira significativa na forma
de comercializagio.

Se o critério referente a preservagdo do produto é tido como essencial
para o processo de decisdo do cliente, é fundamental que o sistema
logistico do segmento se ajuste de maneira eficiente e adequada no sentido
de apresentar produtos com caracteristicas de frescor ao cliente final.
Ao se adotar essa estratégia, alguns atributos podem ser contemplados e
ressaltados: apresentagdo do produto, aparéncia, disponibilidade, melhor
disposi¢do dos produtos nas géndolas, entre outros.

E ainda interessante observar que a estratégia do “dia da verdura”
pode ser adotada tanto pela Ceasa como pelas feiras e supermercados.
Contudo um fator deve ser considerado, os consumidores, em sua grande
maioria, estdo na faixa etdria da popula¢do economicamente ativa. Por
isso, a opg¢do por um dia que nio seja comercial pode representar melhor
resposta por partes dos clientes.

No estudo em tela, foi possivel observar que o prego, apesar de
importante, ndo constitui um fator decisivo no momento de compra. A
importincia dada ao atributo preco demonstrou redugio acentuada com
o decorrer do tempo. O que constitui elemento claro para a proposicao de
que a importancia dada ao prego tende a reduzir cada vez mais, ou seja, hd a
tendéncia de mercado no sentido de valorizar menos o preco dos produtos.

Essa tendéncia de redugdo da importincia também ocorre com a

embalagem. Mais do que a valorizagio do “vasilhame”, os consumidores



estdo valorizando o conteddo. Essa observagio é compreensivel,
principalmente, por considerar que na Ceasa, nas feiras ou em alguns
supermercados, as hortali¢as sdo vendidas sem embalagem. Isso acaba
por facilitar a sele¢do daquele produto que aparenta ter mais qualidade
e chama mais a aten¢io do cliente.

Outro elemento a ser considerado pela cadeia produtiva de hortalicas
deve ser relacionado a preferéncia do consumidor pelo local de compra.
Ou seja, os clientes de hortalicas orginicas apresentam caracteristicas
préprias que podem ser refor¢adas por meio dos dados deste trabalho.
Nesse sentido, fica clara a constata¢do de que para esse segmento
especifico hd a preferéncia pelas Centrais de Abastecimento (Ceasas),
pelas feiras de orgénicos e, posteriormente, pelos supermercados.

A diversidade e a variedade de produtos, assim como o consumo
de hortali¢as orginicas, estdo relacionadas a uma alimentagio saudavel.
Os nutricionistas ndo hesitam em sugerir que a dieta adequada deve ser
pautada na diversidade daquilo que serd consumido. Loogo, o conceito de
variedade deve interagir com o cliente e fazer parte de uma abordagem
comercial dos estabelecimentos que vendem hortalicas no Distrito Federal.

Sobre os principais entraves encontrados pelo consumidor no
momento da compra devem ser ressaltados os seguintes: preco elevado,
poucos locais de venda e a falta de produtos. Ou seja, os trés gargalos estio
relacionados 4 lei da oferta e procura. De acordo com a conjuntura do
setor, com as observagdes da pesquisa e com o discurso de alguns atores
da cadeia produtiva, conclui-se que o consumo de hortalicas orgéinicas
estd limitado, principalmente, pela baixa oferta e reduzida variedade desses
produtos. Isso dd crédito a hipétese de que a jungio entre a maior oferta
e a utilizagdo de estratégias mercadoldgicas adequadas poderia fomentar

o consumo e a expansio do segmento dos orginicos.
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