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RESUMO

As necessidades de consumo estdo sempre se alterando de acordo com as preferéncias do
consumidor que procuram satisfazer seus desejos pessoais ou de grupos. A presente pesquisa
demonstra o perfil e as preferéncias do consumidor relacionadas a produtos organicos e
agroecoldgicos. A agroecologia como logica industrial expandiu-se para a visao social dos
produtos, criando uma estética envolto aos produtos e embalagens, descrevendo salde como
elevacdo social das classes. As pessoas estdo mais conectadas a internet, devido a isso sdo
segregadas as informacdes sobre o que, onde e quando necessita pesquisar ou comprar. Com
tais informac0Oes, praticamente instantaneas, os consumidores passam a saber, por exemplo,
sobre os beneficios e maleficios dos produtos que véo consumir. O objeto de pesquisa procura
tracar um perfil de consumo relacionado a produtos organicos e agroecol6gicos, destacando por
quais meios dentro do ambiente online o consumidor procura informacdes, sejam eles por sites
ou aplicativos de celular. O intuito da pesquisa é a analise das preferéncias do consumidor de
produtos organicos e agroecoldgicos, evidenciando os critérios de escolha dos produtos e
identificando quais meios de comunicacgdo sao de maior uso para fazer compras no ambiente
online, demonstrando o seu interesse em consumir os produtos em questdo. O método de
pesquisa do presente trabalho foi de cunho exploratério, adicionalmente foi feita a aplicacdo do
questionario juntamente na cidade Dourados-MS e de livre resposta (auto preenchido), foi
utilizado a plataforma Google Forms, e foi obtido 210 respostas, destas quais 169 sdo residentes
em Dourados-MS, complementando assim a amostra de pesquisa. De acordo as respostas
obtidas tracaram-se o perfil de consumo, destacando a preferéncia pela compra online e a
viabilidade usual de aplicativos ou sites para comercializacdo de produtos organicos e
agroecolégicos.

Palavras-chave: comportamento do consumidor, agroecologia, produtos organicos e
agroecolégicos, consumo online, aplicativos.
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ABSTRACT

Consumer needs are always changing according to consumer preferences that seek to satisfy
their personal or group desires. This research demonstrates the profile and consumer
preferences related to organic and agroecological products. Agroecology as an industrial logic
expanded to the social view of products, creating an aesthetic wrapped around products and
packaging, describing health as a social elevation of classes. People are more connected to the
internet, which is why information about what, where and when they need to research or buy is
segregated. With such information, practically instantaneous, consumers get to know, for
example, about the benefits and harms of the products they are going to consume. The object
of research seeks to draw a profile of consumption related to organic and agroecological
products, highlighting which means within the online environment the consumer seeks
information, whether through websites or cell phone applications. The purpose of the research
Is to analyze consumer preferences for organic and agroecological products, highlighting the
criteria for choosing products and identifying which means of communication are most used
for shopping online, demonstrating their interest in consuming the products online. question.
The research method of the present work was exploratory, in addition to the application of the
questionnaire together in the city of Dourados-MS and free answer (self-filled), the Google
Forms platform was used, and 210 responses were obtained, of which 169 are residents in
Dourados-MS, thus complementing the research sample. According to the answers obtained,
the consumption profile was drawn, highlighting the preference for online purchase and the
usual viability of applications or websites for the sale of organic and agro-ecological products.

Key Words: consumer behavior; agroecology; organic and agroecological products; online
consumption; apps.
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1 INTRODUCAO

O consumidor estd em constante mudanca de suas preferéncias para 0 consumo de
algum produto e/ou servigo. Dessa forma as ofertas sempre estdo variando de acordo com a
necessidade dos consumidores, sejam elas por meios de novos produtos e/ou servigos ou
também a mudanca de producdo de um ja existente. Solomon (2002) diz que toda a compra de
um produto tem motivacdo no comportamento, possuindo a finalidade de alcancar a satisfacéo
de necessidade de desejos, sejam estes pessoais ou de grupos.

Para Schiffman e Kanuk (2000), o campo de estudo do consumidor traz exatamente essa
relagdo entre o consumidor e a satisfacdo de necessidades e desejos, mostrando como o aquele
gue consome compra, usa e descarta produtos, servicos, ideias ou experiéncias para a criacdo
de estratégias.

Quando se trata das vendas e consumo de produtos agroecol6gicos e organicos o
comportamento ndo é diferente. Em termos de consequéncias, os principais motivos para a
escolha de produtos organicos sdo a desconfianca em relacdo a alimentos convencionais e
preocupacfes com o meio ambiente (PIMENTA, 2008). Segundo Berlin, Lockeretz e Bell
(2009) os atributos e caracteristicas mais procurados pelos consumidores conscientes sdo sabor,
valor nutricional, frescor e confiabilidade no vendedor.

De acordo com De Lima Medeiros; Mascarenhas (2021), o comportamento do
consumidor antes e durante a compra de tais produtos esta relacionado ao meio em que esta
inserido. Os meios em que recebem as informacdes, os valores adotados para tomar a decisdo
de compra e a comparagdo com os demais produtos convencionais. Durante o nivelamento de
comparacédo de produtos sdo colocados em pauta os aspectos mais relevantes em relacédo ao que
consumir. Para Pimenta (2008), em termos de beneficios e atributos, mostram uma maior
preocupacdo com alimentos mais nutritivos, com menos residuos quimicos e mais saborosos.

No ambito de uma pandemia global de covid-19, os indicadores de compras por parte
dos consumidores se alteram de acordo a necessidade. Conforme Casco (2020) os impactos
imediatos da pandemia de covid-19 em relagcdo ao consumo e comportamento do consumidor
envolvem o armazenamento de bens, alimentos, itens de higiene, o aumento da busca de
informacdes sobre a covid-19; improviso e aproveito de recursos; priorizagdo do consumo
consciente; adoc¢do da tecnologia digital; aumento de entregas em domicilio e limites entre o

trabalho e a vida pessoal.
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Para De Lima Medeiros; Mascarenhas (2021), a pandemia de covid-19 trouxe uma
conscientizagdo por parte dos consumidores que passaram a dar maior importancia acerca da
fonte de onde os alimentos sdo produzidos e o tipo de higienizacdo que esses alimentos
recebem. O mercado alimenticio ligado a salde e ao bem-estar ja vinha de uma crescente
significativa (SEBRAE, 2019), sendo que a pandemia aumentou essa tendéncia. De acordo com
(AHUJA, 2020; DI RENZO et al, 2020; LAGUNA et al, 2020 apud DE LIMA MEDEIROS;
MASCARENHAS, 2021) o medo da doenca e o interesse em se fortalecer relacionado de
imunidade ou resisténcia fazem com que ocorra um impulsionamento maior dessa quest&o.

Entre 24 de fevereiro e 24 de maio de 2020, a transformacéo digital acelerou, a compra
de produtos pelo ambiente online aumentou e refinou a procura de todos os tipos de produtos
pelos consumidores, culminando em um faturamento de R$ 27,3 bilhdes no e-commerce
brasileiro, um aumento de 71% em relacdo ao mesmo periodo de 2019 (E-COMMERCE
BRASIL, 2020).

Segundo o Comité Gestor de Internet no Brasil (2019), cerca de 58% dos usuarios de
internet no Brasil utilizam apenas o celular para navegar na rede, demonstrando que o menor
custo é uma motivacao.

Segundo Cullen e UNSCN (2020) apud De Lima Medeiros; Mascarenhas (2021) os
ambientes alimentares estdo mudando abruptamente em nivel global, tanto em suas dimensdes
externas quanto pessoais como a disponibilidade de alimentos, precos e fornecedores, e também
0 acesso geografico, acessibilidade, conveniéncia e desejabilidade respectivamente.

Na cidade de Dourados — MS a agricultura familiar € um forte pilar para a visibilidade
desses meios de producgdo. As universidades tém sua importancia para destacar os perfis de
consumidores e 0s meios de comunicacdo nas quais estdo inseridas as informagdes para 0s
pontos de vendas como feiras livres e comércio local.

A analise de como consumidor se porta em algumas situacdes de compra, produtos de
certa forma, mais naturais, evidenciando quais sdo suas frequéncias de compras e como 0s
aplicativos de celular podem auxiliar para informacdes do produto até 0 momento em que o

consumidor decide a consumir.
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1.1 PROBLEMATICA

Com o aumento da disseminacdo de informacgdes as pessoas passaram a obter maior
conhecimento detalhado sobre aquilo que vao comprar. Segundo Peregrino (2021), a busca por
uma alimentacdo mais saudavel aumentou a procura por produtos naturais, organicos e
agroecologicos, a pandemia de covid-19 trouxe um aumento na comercializagdo online desse
tipo de produto, dessa forma destaca-se a disponibilidade e uma adaptacdo das pessoas para
esse CoOmercio.

A anélise de como consumidor se porta em algumas situa¢fes de compra, produtos de
certa forma, mais naturais, evidenciando quais sdo suas frequéncias de compras e como 0s
aplicativos de celular podem auxiliar para informacdes do produto até o0 momento em que 0
consumidor decide a consumir.

Os produtos organicos e agroecoldgicos locais sdo de suma importancia para esse tipo
de comercializagdo, pois nesses produtores, os meios de comunicacédo online e direta (boca a
boca), as pessoas conseguem visualizar e obter um contato direto com o que estdo adquirindo
para 0 consumo.

Os itens de necessidade béasica que antes majoritariamente eram comprados em
mercados, supermercados e lojas de conveniéncia passaram a ser adquiridos em aplicativos,
redes sociais e sites de compra; isso faz com que a comercializacdo seja fomentada para uma
producdo mais local na qual os consumidores preferem algo com maior confiabilidade e
transparéncia higiénica do produto.

Tendo em vista atual contexto relatado anteriormente, indaga-se: Os consumidores
adeptos dos produtos organicos e agroecoldgicos fariam compras desses produtos por meio de

aplicativos ou sites? Qual a preferéncias e o perfil de tais consumidores?

1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Geral

O objetivo geral desse trabalho é analisar perfil e as preferéncias do consumidor de
produtos organicos e agroecoldgicos de residentes do municipio de Dourados-MS,

identificando disponibilidade para compras online via sites ou aplicativos.
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1.2.2 Especificos

A) Evidenciar o comportamento do consumidor e suas preferéncias no consumo

de alimentos organicos e agroecoldgicos;

B) Analisar os critérios de escolha de produtos organicos e/ou agroecoldgicos;

C) Identificar quais meios de comunicacdo que o consumidor utiliza para saber sobre os

produtos;

D) Averiguar a pré-disposicao dos consumidores na compra desses produtos de forma

online.

1.3 JUSTIFICATIVA

A busca por uma alimentacdo mais saudavel cresce de acordo com as necessidades e
particularidades de cada consumidor, dessa forma os consumidores procuram meios de
comunicacdo mais rapidos e confidveis no momento da compra, mas a principal questao é a
acessibilidade e por quais meios difundir essas informagdes para o consumidor.

Segundo Shimada et al. (2017), os principais canais de comunicacdo identificados para
a promocdo dos produtos organicos foram a internet (29,94%), televisao (23,03%) e outros,
como a comunicacdo “boca a boca”, “contato direto”, conversas em faculdades e “conversas
com familiares e amigos”. Na Figura 1 é feito um levantamento detalhado sobre quais 0s
principais canais para promover produtos organicos, levantamento esse feito na cidade de

Dourados — MS, destacando a “Internet” como principal fonte de informagdes.
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FIGURA 1: Principais canais de promocéo de produtos organicos

L]

35,00% 29.94%

30,00% -

25.00% - 22,03%

20,00% -

15,00% - 10.17%

L] .

10,00% 5,08% 4.52% o
3,00% - 2.26%
0,00% - - . |

Internet  Televisdo Outro Panfleto Jornal Radio
(33) (39) (18) (9 (8) 4

Fonte: Shimada et al. (2020, pag. 60).

A questdo de acessibilidade a esse meio de comunicacdo abrange em diversas areas
como sites, aplicativos ou midias sociais, a pesquisa cientifica pode ajudar a descobrir quais
sdo as premissas para uma melhor comunicacdo entre produtor e consumidor. O fato é que a
internet esta mais associada a nossa vida do que nunca, procurar melhores caminhos para que

haja esse contato é de extrema importancia para um desenvolvimento local.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nessa pesquisa serdo analisados quais 0s processos que o consumidor embasa suas
preferéncias para escolha de produtos organicos e agroecoldgicos. Além dos impactos da
pandemia de COVID-19 e os fatores que influenciam o consumo e as preferéncias de compra
de produtos e/ou servicos. As defini¢cOes de agroecologia em seus ambientes de atuagéo e as
premissas para a sua existéncia. Foi aplicado um questionario elaborado na cidade de Dourados
— MS para saber exatamente as preferéncias, dificuldades e conveniéncia para 0 consumo de
produtos organicos e agroecoldgicos. Serd tratado através do ambiente online em sua area de

comunicacéo e as influéncias de consumo transmitidas aos consumidores.

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O consumo de um produto e/ou servigo esta ligado ao ambiente, a cultura, as crencas e
valores em determinados grupos de pessoas e seus nichos. Atualmente, uma pessoa ou um grupo
podem causar uma enorme influéncia no consumo de alimentos, seguindo certos padrfes de
alimentacdo — mesmo sendo saudaveis ou ndo. A percep¢do criada pelo consumidor sobre
determinados produtos alimenticios esta conectada com a sua satisfacdo em varios aspectos.
Para Ackerman (1992), a comida é uma grande fonte de prazer, um complexo mundo de
satisfac@es fisioldgicas e emocionais, lembrando em grande parte da nossa infancia.

De acordo com Oliveira e Thébaud-Mony (1997), observa-se que uma maior
importancia dos fatores econémicos, nutricionais, sociais e culturais ao fazer uma determinagéo
do tipo de consumo alimentar da populacéo. Varios aspectos de influéncia podem denominar o
comportamento do consumidor, os principais meios que influenciam o comportamento do
consumidor sdo a familia, grupos de referéncia social e no meio cultural que o consumidor esta
inserido (LEVY; WEITZ, 2000).

As politicas de organizacdo para defesa do meio ambiente aumentaram, procurando
assim formas de atualizacdo segundo as preferéncias de consumo em todos os campos da
alimentacdo. Para Campos et al. (2004), o surgimento de diversos movimentos em defesa ao
meio ambiente e a preocupacdo com a insustentabilidade para os padrdes de consumo atuais,

notou-se a necessidade de alternativas sustentaveis enfocadas em um desenvolvimento
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sustentavel, com formacdes de teorias, politicas e de modelos voltados aos setores econémicos,
sociais e ambientais.

Dessa forma as opcOes para inovacdo no mercado de produtos organicos e
agroecoldgicos é inteiramente importante para o cuidado com a saude e bem-estar social, dando
enfoque ao modo de producdo mais transparente e natural possivel. De acordo com Oliveira et
al. (2006), a inovacdo do modo de producédo acaba se tornando uma necessidade para assegurar
a preservacao da vida, tendo como opcao uma nova producao de tecnologia alimentar, buscando
ndo desfavorecer o meio ambiente e com melhor qualidade de vida.

As preferéncias pelo consumo de produtos naturais e saudaveis possuem também
relagdo com o fator de influéncia causado pela maior disseminagéo de informagdes via internet.
Com isso Blandon, Cranfield e Henson (2007), destacam que 0 acesso a essas informacdes
ajudam no aumento de trabalhos, pesquisas e no desenvolvimento de uma variedade de
alimentos funcionais.

De acordo com a Agéncia Nacional Sanitaria (ANVISA), alimentos ou ingredientes que
alegam propriedades funcionais, além da atuacdo em funcgdes baésicas, irdo desencadear
beneficios a salde e devera ser também seguro para 0 consumo sem a necessidade de supervisao
médica/nutricional. Vilela e Henz (2000) dizem que as pesquisas médicas e nutricionais
recentes demonstram novas formas na utilizacdo de hortalicas, sendo uma grande fonte de

vitaminas, sais minerais e fibras.

2.2 AGROECOLOGIA COMO FORMA DE VIDA

A ldgica industrial chega a agricultura com as praticas extensionistas de disseminacéo
do pacote tecnoldgico conhecido por revolucdo verde, que consiste em maximizar a
produtividade agricola com o uso de insumos externos ao agro ecossistema, criando
encadeamentos econdémicos no setor da agroindustria por meio do fomento ao mercado de
agrotoxicos, fertilizantes sollveis, engenharia de maquinas e de veiculos agricolas e
bioengenharia genética (ABRAMOVAY, 1994).

O termo agroecologia substituiu a nogdo de agricultura alternativa, ao incorporar ideias
ambientais e sociais que vao além das técnicas agricolas (ALMEIDA, 2004). Sem alteracoes

na estrutura fundiéria, a modernizacdo permitiu a agricultura transferir renda e fomentar o
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desenvolvimento urbano-industrial, através da venda de matérias-primas a precos baixos, da
compra de insumos e da liberagdo de méo de obra (GAVIOLI; COSTA, 2011).

De acordo com Nicolas e Valceschini (1995), o mercado agroalimentar ndo busca
apenas o desenvolvimento do consumo em massa por meio da padronizagdo dos produtos, da
uniformizacéo e da concorréncia do preco, mas a criacdo de estratégias em diferentes produtos
e segmentacao da clientela.

Para Wuerges et al. (2007), o aumento do volume de frutas, legumes e verduras
comercializados por meio das grandes redes varejistas causa uma diminui¢do no contato, no
didlogo, a integracdo e assim consequentemente ocorre o enfraquecimento da confianca entre
consumidores e agricultores. Ainda de acordo com Wuerges et al. (2007) as grandes redes
varejistas impdem restricdes e certas exigéncias relacionadas a quantidade, qualidade e
regularidade da oferta de frutas, legumes e verduras organicos.

De acordo com Santos et al. (2021), a agricultura familiar é um forte pilar para
desenvolvimento econdmico do Brasil, € uma atividade que gera renda familiar, por exemplo,
envolto a producdo de alimentos e da reducdo do éxodo rural. Segundo Gaviola e Costa (2011)
a agricultura familiar possibilita a obtencdo de diferentes rendas, além do autoconsumo,
principalmente para setores mais pobres em meio a agricultura.

O estimulo a criacdo de feiras-livres agroecoldgicas junto aos espagcos mais densamente
povoados pode melhorar as condi¢fes de comercializacdo e a qualidade da relagdo entre
produtores e consumidores de FLV organicos, levando em conta que parcela consideravel da
populacdo urbana é originaria do ambiente rural (WUERGES et al. 2007).

Wuerges et al. (2007), destaca também que esse estimulo acontece a aproximacao entre
produtores e consumidores a exemplo dos curtos ciclos de comercializagcdo, como a venda direta
em propriedades ou em pequenas feiras, as quais influenciam diretamente nos sistemas

produtivos agricolas.

2.3 O PROCESSO DE “GOURMETIZACAO” DA INDUSTRIA NATURAL

Para Cavalcanti e Cunha (2020), o processo de “industrializacdo natural”, como ¢
descrito nas embalagens dos produtos “saudaveis”, esta ligado a dindmicas de “gourmetizagdo”

dos alimentos.
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O consumo de alimentos vendidos como saudaveis sem ddvida revelam estas dimensdes
politicas e éticas, mas ndo apenas. A alimentacdo emerge como um canal de intermediagdo de
materialidades, significados e sensacdes. Assim, depreende-se que uma perspectiva politica do
consumo pode ser ampliada para envolver aspectos simbolicos e estéticos. (CAVALCANTI,;
CUNHA, 2020).

Cavalcanti e Cunha (2020), descrevem que as embalagens dos alimentos possuem novos
formatos, rotulos e descri¢des diferenciadas, descri¢des essas voltadas ao discurso relacionado
a saude com uma forma estetica que aproxima com o campo e o natural, e ainda inseridos nesse
contexto “gourmet”, sobre tendéncias alimentares e formas de preparo artesanais.

Os elementos associados ao saudavel e ao gourmet permitem complexificar esse estilo
de vida emulado pelos alimentos industriais comercializados como “naturais”.
(CAVALCANTI; CUNHA, 2020).

3sA “Gourmetizagdo ¢ uma pratica que visa rebuscar, dar um luxo, uma diferenciacao
maior, a um mesmo produto. O que é feito para marcar uma diferenciacdo de posicdo social,
que pode ser tanto no seu sentido estrito (PALMIERI JUNIOR, 2017)

Uma vez que um produto carrega consigo diversos signos, e que o consumo deste
produto é o consumo dos signos atrelados a ele, o ato de consumir deixa de ser um ato
puramente utilitarista, feito para suprir uma necessidade basica, e passa a ser uma forma do
individuo se expressar perante a sociedade (LOURENCO, 2016)

24 O CRESCIMENTO E O CONSUMO DE PRODUTOS ORGANICOS E
AGROECOLOGICOS

A variedade e producdo de produtos organicos e agroecoldgicos possui seu espaco em
determinados consumidores, tais procuram por esses produtos relacionados a aspectos de saude
e melhoria na qualidade de vida. No Brasil, a agricultura sem agrotdxicos teve seu inicio a partir
dos anos 1970, uma mudanca em busca de uma nova alternativa de producao.

No ano de 1999, em funcdo de uma certa presséo social e econdmica, o Ministério da
Agricultura e do Abastecimento editou uma Instrucdo Normativa N° 0007, de 17/05/1999, que
dispunha sobre normas para a nova 6tica de producdo de produtos organicos vegetais e animais

(BRASIL, 1999). Contudo, somente em 2003 foi reconhecida a produgdo organica, por meio
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da Lei Federal 10.831, de 23 de dezembro de 2003, denominada de sistema orgénico (LEI N°
10.831, 2003).

Para Rodrigues et al., (2009) por consequéncia das pressdes de mercado para a utilizacéo
dos meios de producdo com maior sustentabilidade, o comércio de produtos organicos vem
crescendo, configurando-se como uma tendéncia.

Uma crescente no mundo todo foi de grande influéncia para as sancées de leis e normas
de conduta para producdo, nos paises desenvolvidos, foi observado uma taxa de 63% de
aumento entre os anos de 2001 e 2005, de acordo com Kortbech Olsen (2003). Em um exemplo
béasico é que entre os anos de 2001 a 2011, o mercado consumidor de organicos cresceu certa
de US$ 1 bilh&o para US$ 25 bilhdes (FACHEL, 2010).

No Brasil, o Ministério da Agricultura destaca o niumero de produtores organicos, que
chega a casa dos 28 mil, sendo que 70% sdo advindos da agricultura familiar (BOEHM, 2018;
SOARES; MARZZARO, 2020). O cultivo de alimentos também vem ganhando espaco, com
uma taxa de crescimento de 15% ao ano, o qual movimentou, em 2019, R$ 4,5 bilhdes
(SOARES; MARZZARO, 2020).

Um estudo feito por Kraup, Christensen e Denver (2008) demonstrou que as pessoas
que consomem produtos organicos sdo mais conscientes nutricionalmente do que os demais
[...], para Hugner, Mcdonagh e Prothero (2007) a prova desse fato é o crescimento na demanda
em relacdo a produtos organicos nos Gltimos anos no mundo todo. A estimativa de Korbetch-
Olsen (2003) indicou um aumento de 63% entre 2001 e 2005 nos paises desenvolvidos.

Segundo Rana e Paul (2017) os consumidores tém sido os principais impulsionadores
desse consumo, sejam eles pela maneira de produgdo dos produtos organicos, buscando uma
producdo convencional com preocupagdes com o meio ambiente, sustentabilidade e uma
manutencdo do sistema que possa garantir a sobrevivéncia das proximas geragdes, ou seja por
carater Unico e individual, pois as questbes relacionadas a salde sdo escolhidas, nao
necessariamente a preocupacao ecoldgica, social ou coletiva, e ainda destacando o sabor desses
produtos.

Basicamente os consumidores de produtos organicos de acordo com Wee, Ismail e Ishak
(2014), sao individuos com uma consciéncia no interesse relacionados a ecologia, 0s quais
acreditam que todo tipo de produto ou servi¢o impacta no meio ambiente, e com isso alteram o
seu comportamento de compra e consumo de maneira mais ecologica, com o intuito de diminuir

0 méximo possivel o impacto ambiental. Em relacdo a melhora da saude perceptivel

FACULDADE DE ADMINISTRAGCAO, CIENCIAS CONTABEIS E ECONOMIA — UFGD / Dourados (MS), Rodovia Dourados - Itahum, km 12
CEP 79.804-970, Cx. Postal 322, Fone: (0xx) (67) 3410-2040 / FAX (0xx) (67)3410-2046
e-mail: face@ufgd.edu.br



23

Michaelidou e Hassan (2008) evidenciam que consumo desse tipo de produto cria uma
tendéncia na melhora da satde e qualidade de vida das pessoas, e com essa percepcao pode vir

a aumentar a intencéo de consumo.

2.5 IMPACTOS DA PANDEMIA DE COVID -19 NAS PREFERENCIAS DE
CONSUMO

O novo Coronavirus se expandiu em todo territorio global, uma pandemia que no mundo
moderno nunca havia sido vista. De acordo com Oliveira et al. (2020), a covid-19 é uma doenca
causada pelo coronavirus denominado SARS-CoV-2, na qual foi identificada a primeira vez na
China no més de dezembro de 2019. “Em 30 de janeiro de 2020 a Organizagdo Mundial da
Saude (OMS) declarou a epidemia da covid-19 constituia uma Emergéncia de Saude Publica
de Importancia Internacional (ESPII), e, em 11 de marco de 2020, uma pandemia. De acordo
com Campos et al. (2020), a covid-19 é uma sindrome respiratoria aguda grave de alta
contaminacdo e facil transmisséo, causada pelo coronavirus.

Na busca da restricdo do contdgio de transmissdo do novo Coronavirus, 0s maiores
lideres mundiais juntamente com a Organizacdo Mundial da Saide (OMS) comecaram a
incentivar o isolamento social e a quarentena voluntaria. Os setores de comércio como bares,
restaurantes, lanchonetes, lojas de conveniéncia, shoppings, e sucessivamente locais em que
uma certa quantidade de pessoas causavam aglomeracdes passaram a ter restricbes ou até
proibicdes de abertura. As orientacbes do Ministério da Saude foram:

“A orienta¢do do MS para a populagdo tem sido clara, desde o principio, no
sentido de reforcar a importancia das medidas de prevencdo da transmissdo do
coronavirus, que incluem: (i) a lavagem das méos com &gua e sabdo ou sua
higienizacdo com alcool em gel; (ii) a “etiqueta respiratoria”, que consiste em cobrir
0 nariz e a boca ao espirrar ou tossir; (iii) o distanciamento social; (iv) o ndo
compartilhamento de objetos de uso pessoal, como copos e talheres; e (v) o habito de
se manter a ventilagao nos ambientes” (OLIVEIRA et al. 2020).

Levando em consideracdo as mais diversas adversidades, como econémicas, sociais,
culturais e politicas. Mehta et al., 2020 apud (DE LIMA MEDEIROS; MASCARENHAS,
2021) diz que a pandemia de COVID-19 ndo é uma crise normal, se soma as medidas de
mitigacdo econémica e de saude publica, e as transformacdes do comportamento podem ser
irrevogaveis. Para Casco, 2020 (ENGEL et. al, 2000; SHETH, 2020 apud DE LIMA
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MEDEIROS; MASCARENHAS, 2021) o comportamento de compra e as escolhas dos
consumidores depende de varios fatores internos e externos aos sujeitos, tais como renda,
demografia, fatores sociais e culturais, o contexto, os influenciadores e o entorno.

Em um contexto no qual a preocupagdo com 0 que consumir aumentou, as pessoas
passaram a ter mais atencgéo a vida. De acordo com Metha et al. p.299, 2020 apud (DE LIMA
MEDEIROS; MASCARENHAS, 2021), a pandemia criou ou reviveu uma compreensdo
comportamental de compra, indicando uma mudanca consciente ao consumo espiritual. Esse
comportamento leva os consumidores a analisarem o que realmente agrega ao seu diaa diae a
capacidade de discernimento para uma compra responsavel e necessaria.

Segundo Hunter (2020) a pandemia trouxe cinco mudancas nos habitos de consumo dos
americanos: a comida caseira, alimentacdo mais saudavel, foco na seguranca alimentar,
diminuicdo de comidas exoticas e aumento no consumo de producéo local.

A pandemia trouxe novas preocupagdes em relacdo ao consumo entre as pessoas e as
mudancas em habitos alimentares e comportamentos de compra. Para Laguna et al. (2020) e
Silva (2020) destacam as propriedades de alguns ingredientes, 0s alimentos “ultra processados”,
a “comida de verdade” e do “saudavel” e podendo a vir a influenciar nas escolhas de compras
dos consumidores.

Esse consumo online faz com que as pessoas passem a consumir de forma mais
consciente no sentido da ndo propagacdo da covid-19, mas possam vir a ter algum tipo de
influéncia de alimentos menos saudaveis. De acordo com Laguna et al. (2020) buscas feitas

online refletem em interesses e preocupac@es que podem vir a concretizar em atitudes e acoes.

2.6 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR ONLINE

O acesso a internet € cada vez maior ao redor do mundo, trazendo a tona a
disponibilidade de informacdes e, assim, 0 aumento da velocidade de dissemina¢do mudam de
acordo com o tempo e avango da tecnologia. Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica — IBGE (2021), quase 82,7% dos domicilios no Brasil ja possuem acesso a internet.
Dessa forma, com aumento de pessoas com acesso a rede de informacdes rapidas, maior sera o

aumento de perfis que consomem no ambiente online.
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Para Wang (2020), a influéncia que o consumidor recebe é devido a fatores externos e
internos. Fatores esses que produzem informacgdes que sdo disseminadas de acordo com a
qualidade do produto, sejam elas por pontos negativos ou positivos. De acordo com Richers
(1984), o comportamento do consumidor no momento de selecdo e suas atividades mentais e
emocionais influenciam a compra e uso de produtos e/ou servigos que objetificam a satisfagéo
da necessidade.

As empresas devem estar em alta taxa de atualizacdo das tecnologias e tendéncias do
mercado consumidor, trazendo assim o0 maximo possivel de conforto e satisfacdo através do
produto e/ou servigo oferecido. Ao se fazer a anélise do consumidor através da organizacéo, é
possivel entregar sensacdo de conforto e satisfacdo aos clientes, transmitindo valores e produtos
considerados essenciais aos mesmos, conseguindo assim a sua fidelizacdo (CASAGRANDA,;
SPINELLI, 2017). Para Lourenco et al. (2020) as redes sociais criam ambientes democraticos
no qual organizacOes de menor expressdo conseguem atingir o publico especifico, tal qual maior
que os de grandes empresas. A democracia nesses meios de comunicacdo cria a cultura de

participacdo do consumidor, essa expressao possui tém como definicéo:

A expressdo cultura participativa contrasta com no¢des mais antigas sobre a
passividade dos espectadores dos meios de comunicacdo. Em vez de falar
sobre produtores e consumidores de midia como ocupantes de papéis
separados, podemos agora considera-los como participantes interagindo de
acordo com um novo conjunto de regras, que nenhum de nés entende por
completo. (JENKINS, 2009, p.30).

As areas de pesquisa para esse comportamento de consumo sdo de suma importancia
para compreensdo e adaptacdo dos formatos de marketing e propaganda. Lourenco et al. (2020)
nos diz que a area de administracdo, a pesquisa feita por ela busca contribuir gerando subsidios
para uma melhor compreensdo do fendmeno de consumo que sdo as redes sociais.

Nos dias atuais processos em que empresas passam para melhor conhecer o seu
consumidor e melhorar suas areas de atuacdo, inclusive o ambiente online, estdo cada vez mais
ligados a andlise externa. Segundo Rodriguez e Flores (2017) o conceito de benchmarking é
definido pelo processo no qual uma empresa analisa seus concorrentes desempenham
determinadas fungdes para haver um processo de aprimoracdo interno de seus proprios

processos.
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3 METODOLOGIA

Todo tipo de ciéncia pesquisada parte de um método de estudo e pesquisa feitas em
determinados ambientes. Para Marconi e Lakatos (2003), 0 método é o conjunto das atividades
sistematicas e racionais que, com maior seguran¢a e economia, permite alcangar o objetivo —
conhecimentos esses validos e verdadeiros, tragando o caminho a ser seguido, detectando erros
e auxiliando as decisdes do cientista.

O campo de pesquisa exploratorio tem como base a formulagéo de questdes para chegar
até um resultado ou uma amostra. As investigacdes exploratorias possuem tripla finalidade: o
desenvolvimento de hipoteses, o aumento da familiaridade do pesquisador com um ambiente,
fato ou fenémeno, para a realizacdo de uma pesquisa futura mais precisa ou modificar e
clarificar conceitos (MARCONI; LAKATQOS, 2003).

No trabalho em questao as hipdteses sdo criadas a partir do questionario aplicado e suas
respostas, possuindo assim variantes de como o consumidor muda atua no momento da compra
para determinados produtos. O questionario auxilia esse aumento da familiaridade em
decorréncia do saber da realidade do consumidor, transmitindo a suas escolhas e preferéncias
de acordo com suas respostas. A pesquisa exploratoria abre novos caminhos para outras
pesquisas venham a ser feitas, essa abertura tras conceitos e ambientes em que o consumidor
esta inserido.

Para Marconi e Lakatos (2003), a pesquisa quantitativa-descritiva consiste em
investigacOes de pesquisa empiricas cuja a principal finalidade é o delineamento ou analise das
caracteristicas de fatos ou fenémenos, a avaliacdo de programas, ou o isolamento de variaveis

principais ou chave.

3.1 DELENIAMENTO DA PESQUISA

A presente pesquisa possui fontes de pesquisas bibliograficas e documental, e
informagdes obtidas através de um estudo de caso baseado em um questionario obtido em
Dourados-MS, coletados no ambito de um projeto de extensdo no periodo de 11/08/2020 e
06/10/2020, os quais ainda ndo haviam sido analisados.
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3.2 DEFINICAO DA AMOSTRA

O questionario possui 210 respostas validas para o questionario, 169 de tais referentes
a residentes da cidade de Dourados-MS e de carater quantitativo-descritivo representando as
caracteristicas de compra dos consumidores para a andlise das repostas em questdo. Para
Marconi e Lakatos (2003), a amostra € uma parcela convenientemente selecionada do universo

(populacdo); sendo assim um subconjunto do universo.

3.3 TECNICA DE COLETA DE DADOS

O trabalho em questdo é de pesquisa descritiva feito um levantamento de dados
primario, feito por meio de um questionario online®, em anexo no final do trabalho,

autopreenchido, auxiliado pelo Google Forms.

3.4 TECNICA DE ANALISE DE DADOS

A andlise de dados foi interpretativa a partir das respostas obtidas através do
questionario, criando assim as hipéteses. A atividade intelectual que procura dar um significado mais
amplo as respostas, vinculando-as a outros conhecimentos. Em geral, a interpretacdo significa a
exposicdo do verdadeiro significado do material apresentado, em relagdo  aos
objetivos propostos e ao tema. (MARCONI; LAKATQOS, 2003. p, 168).

! Disponivel em: https://drive.google.com/file/d/1pmW-pZNi6Rb1f9DQkghrPf3td vV1Qif/view?usp=sharing
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

A amostra da pesquisa registrou 169 respostas validas. De acordo com a Figura 2, na
amostra em questdo, 65% dos entrevistados informam que o meio mais difundido para
recebimento de informagGes em relacdo a ofertas, promocdes e comunicados ¢ o “WhatsApp”,
seguido por “Facebook” (42%), “E-mail” (40%), “Instagram” (40%), “Telegram” (3%) e

2 13 2 [13

“Outros” (7%), no qual constam “conhecidos”, “rede de contatos”, “mensagem no celular”,

2 (13

“procura no Google”, indicacdo de amigos ou sites”, “sites oficiais das empresas”, “boca a
29 ¢¢ 99 Cel

boca”, “ reportagens”, “jornais e sites de noticias” e “televisao”. Consta também que 17% nao

gostam de receber informag0es de ofertas e promogdes.

FIGURA 2: Meios de comunicacgdo para o recebimento de informacdes e ofertas
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados coletados.

Na Figura 3 € destacada a frequéncia de compra online antes da pandemia para
averiguacao de qual eram o consumo e sua frequéncia, na qual 84% dos entrevistados faziam
compras online pelo menos “1 vez no més”, 54% fazem compras mais de duas vezes por més

e apenas 1% “1 a vez a cada 2 anos”; “1 vez a cada 2 meses”.
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FIGURA 3: Frequéncia de compra online, pré-pandemia
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados coletados.

Dessa forma percebivel que o consumidor esta inserido no ambiente online, alguns com
uma frequéncia maior de compra, mas demonstra que pelo menos algum tipo de produto ja foi
adquirido, esses produtos podem vir a ser de necessidades basicas como algum produto de
higiene pessoal, eletrdnicos e alimenticio.

Na Figura 4 os entrevistados responderam quais meios de comunicacgéo eles preferem
utilizar para efetuar uma compra, 80% nos diz que usariam aplicativos de celulares para
consumirem, isso informa que as pessoas estdo se conectando muito mais por meio do aparelho
movel, no qual traz rapidez, agilidade e maior acessibilidade. No caso dos 8% que usariam
“Sites” para efetuarem a compra, 12% ndo efetuariam a compra online por meio de sites ou

aplicativos.
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FIGURA 4: Meios que utilizaria, ou ndo, para compras online
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados coletados.

Para Tokarnia (2020), os aparelhos celulares sdo o principal meio para acesso a internet
no Brasil, usado por quase todos os brasileiros. De acordo com Andrade e Silva (2017), ndo ha
nenhuma duvida de que a internet seja a responsavel pelo aumento da disseminagdo de

informacdo e de mudanca na atividade empresarial.

41 FREQUENCIA E IMPORTANCIA DE PRODUTOS ORGANICOS E
AGROECOLOGICOS

A importancia de compra de produtos organicos e agroecoldgicos depende exatamente
de como o consumidor enxerga esses produtos, se apenas enxergam como algo relativamente
mais caro ou que podem ajudar com o meio ambiente e melhorar a satde do individuo. A Figura

5 traz o grau de importancia para os consumidores no momento de compra desse tipo de
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produto, sendo que, 37% dos entrevistados “reparam sempre que possivel” nas caracteristicas
do produto para saber se ele é organico e/ou agroecoldgico, 31% “extremamente importante pra
mim!” demonstrando que boa parte dos consumidores se preocupam quando vao comprar algo
relacionado, 20% reparam apenas quando esta com tempo, 10% repara as vezes e 2% nunca

reparou.

FIGURA 5: Relevancia de produtos organicos e agroecoldgicos no momento da compra
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados coletados.

De acordo com a Figura 6 os entrevistados foram questionados sobre a sua frequéncia
de compra em relacdo a produtos organicos e agroecoldgicos. Para tal 53% assinalaram “ja
comprei algumas vezes, mas ndo tenho habito”, ¢ o que destaca que as pessoas possuem
informacdes desses produtos, mas ndo sabem o que exatamente possuem de vantagens pessoais
e ambientais, acabam consumindo por conveniéncia e ndo necessidade. Segundo Kohlrausch et
al. (2004) as pessoas apesar de apresentarem um alto nivel de instrucdo, os consumidores

demonstram-se pouco informados sobre a relacdo da producéo organica em contato com as
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questdes ambientais, o que cria uma enorme lacuna para pesquisas informacionais. No
seguimento das questdes, 27% afirmam que compra “1 vez por semana”, o que retrata que uma
boa parte consome conscientemente, 9% adquirem “a cada 15 dias”, 8% mensalmente ¢ a

minoria 3% “nunca comprei, mas tenho interesse em conhecer.

FIGURA 6: Frequéncia de compra de produtos organicos e agroecoldgicos
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados coletados.

Para os consumidores que consomem menos ou ainda ndo possuem esse habito de
consumir, a maneira com que as informacgdes chegam até esses consumidores devem ser mais
bem direcionadas, procurando o seu nicho de mercado dentro daquele local pressuposto para
vendas e compras, sejam online ou presenciais.

Em continuidade a Figura 7 relata o grau de importancia do sabor para os 169
entrevistados, sabor € fator importante para o consumidor passando por diversos tipos de

paladares e maneiras de comer todos os tipos de alimentos. Para 76% dos entrevistados o sabor
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é muito relevante no momento da compra, 15% dizem que o sabor € relevante, para 2% o sabor

é neutro, 5% o sabor é pouco relevante e para 1% € irrelevante.

FIGURA 7: Grau de importancia no momento da compra (sabor)
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados coletados.

O fator sabor de um alimento é imprescindivel para o consumo, em relagéo aos produtos

organicos e agroecoldgicos € preservado a produgéo natural e o sabor do alimento, destacando

também a ser uma das preferéncias de consumo ao optar por esses produtos, além de trazerem

beneficios para a salde. Para Bezawada e Pauwels (2013) identificaram que os fatores sabor e

salide sdo determinantes na aquisicdo dos alimentos organicos.
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4.2 ACESSIBILIDADE PARA O USO DE APLICATIVOS MOVEIS

De acordo com a Figura 8 foram perguntados para os entrevistados qual é o grau de
dificuldade para usar aplicativos em celulares. Para 68% possuem “pouca dificuldade” e apenas
1% possui “muita dificuldade” em utilizar os aplicativos. A dificuldade encontrada na minoria
das pessoas passa pelo fato de ndo estarem familiarizadas com aplicativos de compra, a maioria
possui acesso a esses aplicativos e possuem facilidade em utiliza-los. Sendo assim o grau de
dificuldade foi medido através da Escala Likert na qual 1 representa” pouca dificuldade” e 5

“muita dificuldade”.

FIGURA 8: Grau de dificuldade em usar aplicativos
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados coletados.

A Figura 9 demonstra a possibilidade de instalacdo de aplicativos para essa
disseminacdo de informac@es sobre os produtos organicos e agroecoldgicos em Dourados-MS,

a ideia inicial é se todos poderiam vir a ter 0 acesso a esses aplicativos, como consta 37%
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possuem “muito espago (memoria) e 9% apenas possuem pouco espago para instalagcdo. ESsas
informacdes destacam que as pessoas possuem um maior acesso a uma maior variedade de

smartphones no mercado.

FIGURA 9: Memodria disponivel nos celulares para instalacdo de aplicativos.
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados coletados.

Nem todos possuem um celular que tenha uma larga memoria interna para ser utilizada,
como a ideia é integralizar todos os tipos e perfis de consumidores. Um aplicativo que permita
conectar tais produtos com estes produtores podera ser uma ferramenta 6tima para comunicagao

e informagdes sobre os produtos.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A expansdo da comunicagdo fez com que as pessoas consumam com uma maior
consciéncia de escolha, a busca por uma alimentacédo saudavel alavancou as informacdes sobre
as vantagens de produtos naturais. Esses produtos naturais passam a ser mais importantes
economicamente para uma producéo local e para o aumento da comercializagdo. A pandemia
de COVID-19 fez com que crescesse ainda mais a tendéncia de compra pensando em salde e
bem-estar social. A analise do perfil dos consumidores passa a ser mais importante para criar
ou estabelecer uma comunicagao concreta e direta entre produtor e consumidor, destacando as
maneiras de como, quem e onde chegar para haver esse contato, descobrir se o perfil do
consumidor e seu comportamento podem agregar na producdo e comércio local em Dourados
— MS, e como aplicativos ou sites podem auxiliar nesse quesito, se ha uma viabilidade de
implementacdo, acessibilidade por parte de ambos no @mbito de produgéo e consumo.

Como o objetivo da pesquisa tinha a premissa de identificar o perfil do consumidor e
suas preferéncias para o consumo de produtos organicos e agroecoldgicos em relacdo a compras
online (aplicativos), destaca-se que 65% dos entrevistados usam o “WhatsApp” para a sua
comunicagéo, aplicativo no qual a comunicagio é mais direta. E evidenciado a alta frequéncia
de compra online para uma taxa de 30% que compra ao menos “1 vez no més”; 36% compram
“2 a4 vezes por més” e 18% adquirem produtos de maneira online “mais de 4 vezes por més”,
curiosamente foi descoberto que 80% desses consumidores fazem compras por meio de
aplicativos.

Foi constatado um equilibrio da importancia no momento de compra de produtos
organicos e agroecoldgico, pois 0s consumidores averiguam se 0 produto é ou ndo de origem
natural, mas com uma taxa de compra especifica relativamente baixa na qual 53% ja compraram
alguma vez, mas ndo possuem habito e apenas 27% compram “1 vez por semana”. Ademais,
um fator importante analisado é o sabor, no qual 76% o0 destacam como “muito importante” no
momento da compra. O ponto relacionado a aplicativos demonstra a pouca dificuldade que os
consumidores tem em usar essas ferramentas (68%) e a disponibilidade para a acessar 0s
aplicativos possuindo espago (memoria) para instalacao e uso no celular.

O consumo € de maneira mais remota, dando um claro destaque para os dispositivos
moveis e seus aplicativos no momento da compra. O consumidor possui a caracteristica de

conhecimento da existéncia de produtos organicos e agroecoldgicos, mas sabem pouco sobre
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suas vantagens, apesar de quem consome fielmente saber, sobre saude, bem-estar social e meio
ambiente, e possuindo dificuldades também em onde, com quem encontrar e a pouca confianga
com o produtor. Evidencia-se o sabor dos alimentos como alto fator de importancia e o critério
para consumo, o trabalho demonstra referencialmente a preferéncia por esses produtos quando
quesito é sabor, cultivado de forma natural. E identificado um alto consumo por meio do
ambiente online, e como os aplicativos de celular e 0s meios de comunicagao sao baseados em
todos esses destacados no trabalho (“WhatsApp”; “E-mail”; “Facebook”; “Instagram’;
“Telegram” ¢ outros), destaca com uma pré-disSposi¢ao grande para 0 consumo por meio desses
aplicativos online.

A pesquisa partiu da questdo investigada, na qual os consumidores possam a vir
consumir produtos organicos e agroecoldgicos por meios de comunicacdo online, mais
especificamente por aplicativos, meio esse que cria uma comunicacdo entre produtor e
consumidor final, afim de demonstrar qual a acessibilidade, interesse e disponibilidade para
esse consumo, porque o consumo desse tipo de produto resgata a ideia de uma comunicagao
fragil, e meios para essa fomentacdo na producéo e consumo, confirmado a sua existéncia e sua
fragilidade em relacdo a como chegar até esse nicho e possibilidades de expansdo local em
Dourados — MS. Durante o trabalho foram pesquisadas as caracteristicas do consumidor de
produtos naturais, tendo em vista a sua relevancia para uma compra relacionada a saude e bem-
estar social. Um levantamento de dados foi feito para denominar suas preferéncias por onde
consumir, a importancia de consumir e a caracteristica do produto “sabor” como fator relevante,
0s consumidores possuem essas preferéncias de compra por meio de aplicativos, preferem um
contato mais direto com a producdo e a sua facilidade para adaptar-se com aplicativos em geral.

O problema foi denominado com essa alta taxa de comunicacdo via ‘internet’ para
demonstrar que realmente é o caminho com maior viabilidade e possibilidade de detalhamento
dos produtos oferecidos, apesar de existirem outros meios de comunicacdo, 0 ambiente online
passa a ser o mais transparente e democratico possivel para implementacdo da hipétese.

A metodologia de cunho exploratorio foi desenvolvida hipétese do trabalho, para saber
as caracteristicas e preferéncias do consumidor. Os dados foram coletados a partir de um
questionario aplicado na cidade de Dourados — MS de forma online e todos foram respondidos
corretamente, feitos de maneira remota com 169 participantes. Sua relevancia denota o fato de
um método que tem o interesse em conhecer a realidade e a familiaridade do assunto com autor

e 0s consumidores entrevistados.
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As limitacGes do trabalho possuem um aspecto de quantidade para uma hipotese e
resposta do problema mais precisa, na qual mais pessoas poderiam ter sido entrevistadas e
abrangendo a pesquisa para locais na cidade de Dourados-MS onde o consumo desses produtos
naturais sejam mais constantes, e dessa forma basear-se nesses consumidores para a cria¢ao de
estratégias de comunicacgdo, pesquisas e caracteristicas para a expansao e conhecimento do
comércio local.

E recomendado as pesquisas que podem trazer assuntos complementares, procurando
saber cada vez mais sobre o nicho de produtos naturais, pesquisas sobre como sdo os locais de
producdo, como € a visdo do produtor e preenchendo lacunas de um assunto ainda pouco vago
para ambos os lados (consumidor e produtor). A criacdo de canais de comunicagdo é de suma
importancia para que haja essa integracdo de pesquisa, produtor e consumidor, agregando valor

aos recursos disponiveis no ambiente pesquisado.
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ANEXO A — Questionario online, aplicado via Google Forms.
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PESQUISA DE CONSUMO

A/

ol - 7

Consumo de Produtos Organicos,
Agroecologicos, Produtos de Limpeza
Artesanais, Artesanato e Prestacao de
Servicos por meio de Aplicativos de
Celular

Este questionario esta vinculado ao projeto de extens@o da UFGD de titulo "Aplicativo para
rede de produtos e servicos com base em economia soliddria: agricultura familiar, produtos
e servicos", do edital especifico para apoio a agdes no ambito das consequéncias
econdmicas da pandemia. Como parte do projeto, busca-se desenvolver alternativas de
comercializagdo de produtos e servigos que tenham relagées justas de trabalho e sejam
responsaveis com o meio ambiente, em parceria com empreendimentos como a Ecomesa e
o Movimento de Mulheres de Dourados-MS.

O questiondrio tem por objetivo fazer estudos de mercado. Sera resguardado o sigilo do e-
mail fornecido, mas néo é obrigatério; futuros estudos poderéo ser aprofundados a partir do
contato de e-mail, bem como ser passadas informagdes do projeto caso queiram contribuir
ou mesmo receber informagoes.

Coordenador: Prof. Dr Marcio Rogério Silva (Engenharia de Produgdo-FAEN/UFGD)
contato: marciorogerio@ufgd.edu.br

*Qbrigatorio

Qual a importancia que vocé da para o CONSUMO de produtos e servicos
produzidos com RELACOES JUSTAS de trabalho e compromisso com o meio
ambiente? *

N&o em importo. Nao é O O O O O O Me importo muito. S6 compro

decisivo para decidir sobre a se as relagdes de trabalho e
compra com o meio ambiente forem
justas

e-maill: Tace@urga.eau.or




Vocé mora em qual cidade do MS? Se for outro estado, qual? Selecione abaixo: *

Escolher v

Vocé compra produtos ORGANICOS/agroecolégicos com que frequéncia? *

O 1 vez por semana

(O Acada15dias

(O Mensalmente

O Jé comprei algumas vezes, mas ndo tenho habito
O Nunca comprei, mas tenho interesse em conhecer

O Nunca comprei, e ndo tenho interesse por este produto

Vocé compra produtos de LIMPEZA ARTESANAIS? *

(O 1vez por semana

O A cada 15 dias

O Mensalmente

O Ja comprei, mas ndo tenho habito

O Nunca comprei, mas tenho interesse em conhecer

O Nunca comprei, e ndo tenho interesse por este produto

e-maill: Tace@urga.eau.or
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Vocé compra ARTESANATO com que frequéncia? *

O 1 vez por semana

(O Acada15dias

(O Mensalmente

Ja comprei, mas ndo tenho habito

Nunca comprei, mas tenho interesse em conhecer
Nunca comprei, e ndo tenho interesse por este produto

Qutro:

O O O O

COMO VOCE ESCOLHE prestadores de servicos como jardineiro(a), eletricista,
diarista, cuidador(a), esteticista, cuidador(a) de animais, motoristas, entre
outros? *

D Peco indicagdo de amigos e conhecidos

Procuro perto da minha casa ou trabalho

Procuro cartazes ou cartdes de visita

Procuro na internet, em redes sociais

Sempre procuro um estabelecimento formalizado
Por aplicativos de celular

QOutro:

000000

e-maill: Tace@urga.eau.or
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D& uma nota de 1a 5 quanto a sua DIFICULDADE em usar APLICATIVOS de
CELULAR: onde 1¢é pouca dificuldade e 5 € muita dificuldade com uso de
aplicativos: *

POUCA dificuldade (sei O O O O O MUITA dificuldade

instalar, desinstalar, alterar (geralmente pego ajuda, ndo

configuragdes e utilizar as instalo ou ndo desinstalo

ferramentas do aplicativo) aplicativos, ndo altero
configuragdes)

SEU APARELHO, atualmente, tem espago (meméria) para a instalagdo de novos
aplicativos? *

N&o tem espago para mais
'p g: P L. O O O O O Tem muito espago (memdria)
nenhum aplicativo (memdria)

Vocé utilizaria um aplicativo de celular para incentivar e apoiar o comércio local
de produtos de relacdes justas de trabalho e compromisso com o meio
ambiente? *

(O Preferiria se fosse um site

e-maill: Tace@urga.eau.or
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Atualmente, 2020, em um més, com que frequéncia vocé faz compras online
(considere todos os tipos de produtos como itens de supermercado, roupas,
presentes, livros, transporte, entre outros)? *

(O 1vezpormés
(O 2a4vezes por més

(O mais de 4 vezes por més

(O outro:

Antes da pandemia, em um més, com que frequéncia vocé fazia compras online
(considere todos os tipos de produtos como itens de supermercado, roupas,
presentes, livros, transporte, entre outros)? *

O 1 vez por més
(O 2a4vezes por més

(O mais de 4 vezes por més

O Outro:

Apods a pandemia da COVID-19 vocé pretende: *

O Fazer compras pela internet mais vezes do que atualmente
O Sair com mais frequéncia para fazer compras do que atualmente

O Manter seu padrao de compras atual

e-maill: Tace@urga.eau.or
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Vocé estaria disposto(a) a pagar mais por um produto ou servico de relagées
justas de trabalho e compromisso com o meio ambiente? *

O Estou disposto(a)

(O Nio estou disposto(a)

Se preferir, deixe aqui 0 seu comentario sobre a pergunta anterior.

Sua resposta

e-maill: Tace@urga.eau.or
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Dé& uma nota de 1a 5 quanto ao GRAU de IMPORTANCIA que vocé da para as
caracteristicas de um PRODUTO no momento da compra: *

Embalagem comum
(facilidade de
armazenamento e uso)
Embalagem
sustentavel (consumo
consciente de
residuos)

Tamanho da porgéo /
quantidade / tamanho

Aparéncia

Sabor

Forma como o produto
foi feito

Facilidade de
preparo/uso/consumo

Marca

Possibilidade de
receber em casa

J& ter consumido antes

Producao
organica/agroecolégica

2 Reparo
0Nunca 1Reparo  quando
reparei!  asvezes estoucom

tempo

O O

O
O

O O O O O O O O O
O O O O O O O O O

e-maill: Tace@urga.eau.or

O

@)

O O O O O O O O O

3 Reparo
sempre
que
possivel

O

@)

O O O O O O O O O

4
Extremamente
importante
para mim!

O

O

O O O O O O O O O
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Preco

Origem e histéria do
produtor/arteséo

O
O

O

O

O

O

Dé& uma nota de 1a 5 quanto ao GRAU de IMPORTANCIA que vocé da para
escolher um SERVICO: *

Indicagdo por
amigos/conhecidos

Flexibilidade de
atendimento

Rapidez em atender

Uso de materiais de
qualidade

Ter um curso para
atender

Qualidade de
atendimento

Incentivar ao
coNnsumo no seu
bairro/regido

Apoiar uma pessoa
que voceé conhece e
que presta o
servigo

Prego

0 Nunca
reparei!

O

O O O O O

O

1 Reparo as
vezes

O

O O O O O

O

2 Reparo
quando
estou com
tempo

O

O O O O O

O

e-maill: Tace@urga.eau.or

3 Reparo
sempre que
possivel

O

O O O O O

O

4
Extremamente
importante para
mim!

@)

O O O O O

O
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POR QUAIS meios de comunicagdo VOCE PROCURA informagdes (ou receber)
ofertas, promog¢des e comunicados de produtos e servicos com relagdes justas
de trabalho e compromisso com o meio ambiente? *

|:| E-mail
WhatsApp

Telegram

Facebook

Twitter

N&o gosto de receber propaganda

O
O
O
) mstagram
O
O
O

Outro:

Assinale até 3 alternativas que expressam o que vocé sente ao comprar produtos
e servigos com relagdes justas de trabalho e compromisso com o meio
ambiente? *

|:| Possibilidade de mudancga da realidade social

O

Ajuda ao pequeno produtor(a), arteséo e prestadores de servigo
Financiamento de pequenos produtores

Comportamento de compra diferenciado

Ato politico

Transformacéo da sociedade

Facilidade de compra

Boa relagdo custo-beneficio

JO00000

Consumo de alimentos saudaveis

e-maill: Tace@urga.eau.or
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Como vocé respondeu esse questionario? *

O Sozinho

(O Com auxilio de outra pessoa

Se vocé desejar, deixe seu e-mail para receber informacdes sobre o projeto e
responder a futuras pesquisas!

Sua resposta

Nunca envie senhas pelo Formulérios Google.

Este conteudo nao foi criado nem aprovado pelo Google. Denunciar abuso - Termos de Servico - Politica de
Privacidade

e-maill: Tace@urga.eau.or
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