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RESUMO

Focus Group ¢ definida como um exercicio de dinamica de grupo, através de sessoes de
entrevistas com reduzido niumero de participantes, informacao e opinido sobre algum produto
que pode ser seguida por pesquisas subseqiientes. O objetivo do presente estudo foi avaliar a
percepgao do consumidor em relagdo a qualidade de produtos organicos com a finalidade de uso
do Focus Group. O Focus Group foi conduzido em uma sessdo, em uma sala apropriada com um
grupo de mulheres, seguindo roteiro de entrevistas. Neste estudo foi observado que os partici-
pantes se mostraram interessados (em participar ou nos produtos organico) e a maioria declarou
consumir poucos produtos organicos. Os resultados sugerem o investimento de futuras pesquisas
visando incentivar o consumo de produtos organicos.

Palavras-chave: sessdes de Focus Group, consumidor, pesquisa qualitativa, produtos
organicos.

Using Focus Groups to evaluate consumer
perception of organic products

ABSTRACT

Focus Group is defined as an exercise of group dynamics, through sessions of interviews
with reduced number of participants, information and opinion on some product that can be follo-
wed by subsequent research. The objective of the present study was to evaluate the perception of
the consumer in relation to the quality of organic products with the purpose of use of the Focus
Group. The Focus Group was performed in a session had been lead in an appropriate room with
women group, following script of interviews. In this study it was observed of what they showed
interested and the majority of the consumers had declared little organic products consumption.
The results suggest the investment of future research aiming at to contribute for the growth of
the organic culture.

Key-words: Focus Group sessions, consumers, qualitative research, organic products.

INTRODUCAO

Estudos tém comprovado o crescimento do mercado consumidor de alimentos organicos
em diversos paises. No Reino Unido, tal mercado cresce exponencialmente desde os anos 80
(Davies et al., 1995). Desde 1990, o crescimento tem girado torno de 20% ao ano, prevendo
que o mercado cresga 20 vezes até 2005 (Produtos, 2001), dados da FAO indicam que em 1997
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a agricultura organica movimentou cerca de
USS$ 8,7 bilhdes.

Considerando o mercado interno,
apesar da baixa renda per capita, um niimero
crescente de consumidores expressa preocu-
pacdo com temas relacionados a seguranca
alimentar, meio ambiente, bem estar social e
satde, mostrando-se dispostos a pagar mais
caro por “alimentos naturais”, que ndo conte-
nham produtos quimicos ou outras fontes de
contamina¢do (Regmi et al., 2001; Unctad,
1999).

O objetivo deste trabalho foi avaliar a
percepcao do consumidor em relacdo a quali-
dade de produtos organicos tomado por base
o sistema de avaliacdo Focus Group (Grupo
focal).

O método permite um maior enten-
dimento de como se formam as diferentes
percepcdes e atitudes do grupo acerca de um
fato, pratica, produto ou servico. A coleta de
dados através de Grupo Focal tem como uma
de suas maiores riquezas se basear na tendén-
cia humana de formar opinides e atitudes na
interacdo com outros individuos ( Krueger,
1988). A esséncia do grupo focal consiste jus-
tamente em se apoiar na interacao entre seus
participantes para se obter dados, a partir de
topicos que sdo fornecidos pelo moderador
do grupo (Morgan, 1988). Os participantes
sdo selecionados por apresentarem certas ca-
racteristicas em comum que estdo associadas
ao topico que estd sendo pesquisado através
do Grupo Focal. Ele contrasta, nesse sentido,
com dados colhidos em questionarios fecha-
dos ou entrevistas individuais, onde o indi-
viduo ¢ estimulado a emitir opinides sobre
assuntos que talvez ele nunca tenha pensado
a respeito anteriormente. As pessoas em geral
precisam ouvir as opinides dos outros antes
de formar as suas proprias, € constantemente
mudam de posi¢do. Em alguns casos, funda-
mentam melhor sua posi¢ao inicial quando
expostas a discussdes de grupo (Krueger;
Morgan, 1988).
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E exatamente este processo que o
Grupo Focal tenta captar. Assim, definidas as
caracteristicas das pessoas ou o grupo social
a ser estudado, seu recrutamento deve visar
abarcar sua variabilidade (etéaria, de género,
de classe social se for o caso) e ter em vista as
observagdes feitas em topico anterior e evitar
alocarem em um s6 grupo pessoas do mes-
mo circulo imediato de convivéncia ou que
apresentem caracteristicas muito contrastan-
tes. Observadas estas regras basicas, o recru-
tamento de voluntarios pode se dar: de modo
aleatorio pelo telefone, utilizando-se um bre-
ve questiondrio de “screening” para selecio-
nar os participantes adequados; por anuncios
de jornal; através do atendimento em servigos
de saude pertencentes a populagdo alvo do es-
tudo (Trost, 1986), ou através de informantes
chave da comunidade em questdo (Gregor, &
Galaska, 1990). A possibilidade de fornecer
algum incentivo aos seus participantes (al-
mo¢o em um restaurante, participacdo em
sorteio, pagamento em dinheiro) pode ser um
fator de peso na possibilidade de sucesso do
recrutamento. Cabe ao moderador do grupo
criar um ambiente propiciador para que dife-
rentes percepcdes e pontos de vista venham
a tona, sem que haja nenhuma pressdo para
que seus participantes votem, cheguem a um
consenso ou estabelecam algum plano.

E uma técnica utilizada na pesquisa
de mercado qualitativa, na qual se emprega a
discussdo moderada entre 8 e 12 participan-
tes. Discussodes de grupo costumam durar en-
tre uma hora e meia e duas horas. Os Focus
Group sdo usados nos temas mais diversos.
Muito freqiientemente sdo usados em testes
de publicidade, testes de conceito e como
pré-fase de estudos quantitativos maiores.

Os clientes podem observar a discus-
sdo por detras de uma janela espelhada de um
lado. Os participantes ndo podem ver do lado
de fora, mas os clientes podem ver a discus-
sdo. Normalmente, uma camera de video €
usada para gravar a discussdo para ser vista
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por outros que nio puderam estar presentes
no momento. Os pesquisadores examinam
mais do que apenas as palavras. Eles estdo in-
teressados nas expressoes faciais, linguagem
corporal e dindmica de grupo. Por vezes, sdo
criadas transcrigdes de gravacdo nos pontos
mais importantes.

Por ser uma técnica subjetiva, o Fo-
cus Group ¢ considerado pesquisa preliminar
que pode ser seguida por pesquisas quantita-
tivas (Calder, 1977).

Para que os objetivos sejam alcanca-
dos, € necessario que o moderador observe
atentamente alguns itens:

a) Seus participantes ndo devem ideal-
mente pertencer a0 mesmo circulo
de amizade ou trabalho. O objetivo ¢é
evitar que a livre expressdo de idéias
no grupo seja prejudicada pelo temor
do impacto (real ou originario) que
essas opinides podem ter posterior-
mente Morgan (1988). O grupo focal
deve procurar mimetizar, segundo
Kruguer (1988), as longas conver-
sas que freqiientemente duas pessoas
desconhecidas se engajam durante
uma viagem de avido. A franqueza
e a profundidade de troca de experi-
éncias ocorridas num contexto como
esse muitas vezes sdo especialmente
ricas justamente pelo fato dos seus
participantes ndo terem nenhum com-
promisso posterior de se verem ou
conviverem a partir desse encontro
casual. Embora essa caracteristica do
grupo focal seja altamente desejavel,
ela nem sempre ¢ possivel , como ¢
o caso, por exemplo, da utilizagdo de
grupos focais para coleta de dados em

pequenas comunidades (World Heal-
th Organization, 1992).

b) Seus participantes devem ser homo-
géneos em termos de caracteristicas
que interfiram radicalmente na per-
cepcao do assunto em foco, visando
garantir um clima confortavel para
a troca de experiéncias e impressdes
de carater muitas vezes pessoal. Em
pesquisas sobre abuso de substancias,
por exemplo, ¢ freqiiente a constitui-
cdo de diferentes subgrupos para as
diversas faixas etarias, género, orien-
tacdo sexual, renda e etnia. E im-
portante enfatizar, no entanto, que a
busca de homogeneidade em algumas
caracteristicas pessoais nao deve im-
plicar na busca de homogeneidade na
percepcao do problema. Se assim fos-
se, o grupo focal perderia sua rique-
za fundamental, que ¢ o contraste de
diferentes perspectivas entre pessoas
semelhantes. Enfim, para Morgan
(1988), os participantes devem ser se-
lecionados de modo que o grupo nio
resulte em incontornaveis discussoes
frontais ou em recusa sistematica de
emitir opinides.

MATERIAL E METODOS
Participantes das sessoes

Foi realizado um Focus Group a fim
de realizar uma discussdo planejada com o
objetivo de se identificar a percepcdes do
grupo em relagdo aos produtos organicos.

O roteiro das entrevistas foi elaborado
com questdes gerais e especificas (Quadro 1).
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Quadro 1. Questionario da entrevista de Focus Group

Questdes Gerais:

quais os mais consumidos por vocé?

mes e verduras?

Questoes Especificas
8. Ja ouviu falar em alimento orgéanico?

1. O que ¢ uma boa alimentagdo para vocé?
2. Na sua opinido, quais os alimentos que compdem uma boa alimentagao?
3. Se responderem frutas, legumes e verduras, em relacdo as frutas, legumes e verduras,

4. Onde costuma comprar € com que freqiiéncia compra frutas, legumes e verduras?
5. Que critérios (ou aspectos) vocé leva em consideracdo na hora da compra de frutas, legu-

6. O que entende por qualidade de frutas, legumes e verduras?
7. Na sua opinido do que depende a qualidade das frutas, legumes e verduras ? Ou o que seria
necessario para a garantia das frutas, legumes e verduras?

9. O que vocé entende por alimento organico?
10. O que levaria vocé a consumir frutas, legumes e verduras organicas?

A condugdo dos testes foi realizada
em uma sessdo com § alunas de Pos-Gradu-
acdo da Universidade Federal Rural do Rio
de Janeiro da disciplina “Como conhecer ¢
interpretar os desejos do consumidor”, com
aproximadamente 1 %2 hora de duragdo sob a
orienta¢do de uma moderadora treinada (pro-
fessora).

A faixa etaria dos participantes dos
testes foi entre 25 e 50 anos.

As informacgdes coletadas das parti-
cipantes sdo confidenciais e seus nomes nao
aparecem em muitas analises ou pesquisas
publicadas.

A sessao foi gravada e realizada em
uma sala apropriada, livre de distragdes ex-
ternas, acompanhadas de uma moderadora,
com a finalidade de garante na transcri¢do a
fidelidade nas palavras das informacdes dos
proprias do consumidor.

Conducio das sessoes do Focus Group
Ao iniciar a sessdo, a moderadora

cumprimenta a todos e explica brevemente
como sera a condug¢do dos trabalhos.
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A sessdo de Focus Group foi realizada
seguindo um roteiro previamente elaborado
pela moderadora para a conducao da sessao.

A moderadora inicia os trabalhos com
as questdes gerais, a fim de que o grupo possa
expressar suas opinides para que haja intera-
¢do do grupo. Em seguida, aborda as ques-
tdes especificas, objeto de estudo do presente
trabalho.

A moderadora, responsavel pela ses-
sdo, leva em consideracao algumas caracte-
risticas como: compreensdo natural do pro-
blema da pesquisa; ser familiar com recentes
informagdes do topico ou objeto de discus-
sdo; decidir a estratégia e a sequéncia das
questdes com facilidade e discussdo; e co-
nhecimento das andlises e interpretagao dos
resultados (Stewart & Shandasani, 1990).

Tratamento dos Dados
Durante a sessdo, as alunas da pesqui-

sa registraram as opinides e impressdes dos
participantes (Quadro 2).
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Quadro 2. Transcrigao da sessao de “focus group” realizada em sala apropriada

Supondo um grupo de pessoas ndo consumidoras de alimentos orga-
nicos e potenciais compradoras de hortali¢as organicas.

Em sua opinido o que é uma alimentagio saudavel?

e E uma alimentagdo onde a pessoa se sente bem, que pode trazer
beneficio nutricional;

e F uma alimentagdo destituida de muita gordura animal, quando
redunda em saude para a pessoa; quando alcanga um bem-estar, sem
ficar sempre doente;

e Alimentagdo saudavel tem que ser equilibrada; sem gordura ani-
mal em excesso.

Porém o uso de coisas bem variadas sem se exceder em nada;

e Tem que ter equilibrio, devendo-se usar carnes magras, acrescen-
tando de alimentos qu estejam o mais proximo do natural;

e A alimentagdo saudavel é muito chata, muito sem sabor;

o Alimentagdo saudavel ¢ quando se come e ndo se passa mal, quan-
do se tem um grau de qualidade.

Quais sdo os alimentos que compdem uma boa alimentag¢ao?

e Frutas, verduras e legumes;

® Peixe;

e Nozes, castanhas e frutos oleaginosos que sdo consumidos geral-
mente no Natal, sdo alimentos essenciais para uma boa alimentacao.
Quais sdo as frutas e legumes que vocés consomem mais?

e Alface, couve, cenoura, batata, tomate, berinjela, nabo, frutas va-
riadas;

e Mamao, uva, melancia, mag¢a, banana, meldo, abacaxi.

Onde e com que freqiiéncia costuma comprar frutas, legumes e ver-
duras?

e Eu geralmente compro as frutas no sacoldo;

e Mercado.

Que critério vocé leva em consideragdo na compra de frutas, legu-
mes e verduras?

e Maturacdo, nao muito verde;

e Nao muito madura;

e Tamanho das frutas e legumes;

e O tamanho influi muito.

Do que depende a qualidade das frutas, legumes e verduras? Ou o
que seria necessario para garantir a qualidade das frutas, legumes
e verduras?

e Quando ndo ¢ modificado geneticamente;

e Nio tem agrotoxico;

e Se o lugar onde ¢ vendido tem seguranca com rela¢ao aos roedo-
res e insetos;

® Preco;

e Se estdo amassados, feridos, com partes apodrecidas;

e Comercializagao;

e Rachaduras que possibilitam a contaminagao.

E em casa? Como a qualidade pode ser mantida?

e Lavar e higienizar os produtos antes de armazena-los em casa;

e Preservar em locais proprios na geladeira, como na gaveta de bai-
X0;

e Lavar as maos na hora de consumir;

e Na hora do preparo estar devidamente higienizado;

o Abrir e consumir tudo para evitar sobras. O corte na fruta a expoe
demais;

e Comprar s6 0 que vai consumir, pois ndo precisa ir para a geladei-
ra e fica mais natural;

e Frutas geladas e naturais.

Vocés ja ouviram falar em alimento organico? O que vocés enten-
dem por alimento organico?

o Alimento organico ¢ aquele produzido de uma forma natural, sem
aditivos, agrotoxicos, sem adicionar produtos que possam passar
para o alimento durante o plantio;

e Sem utilizagdo de muita tecnologia;

e Organico ¢ onde ndo coloca agrotdxico naquele cultivo;

e Produto organico ¢ aquele certificado;

o A garantia de organico ¢ a auséncia de pesticidas;

e Muitos produtos organicos podem trazer problemas ao consumir
por trazerem uma carga microbiana alta com o esterco utilizado na
adubacdo;

e Produtos orgdnicos podem trazer beneficios, ja que ja existem
grandes propriedades trabalham com agricultura organica, mas eu
acho que agricultura orgénica de uma forma geral ainda ¢ um nicho
de mercado;

e Poucas pessoas entendem de agricultura organica. O tempo leva-
do para produzir um alimento organico ¢ muito longo. Com isso a
demanda do mercado ndo ¢ atendida;

e Alimento sem modificacdes genéticas, sem agrotoxicos, que pre-
servem o meio ambiente;

e Alimento organico ¢ aquele que ¢ plantado na casa da pessoa.
Pra vocés qual ¢ demanda do consumidor com relagdo a qualidade
de alimento organico disponivel?

e Eu ndo conhego ninguém que procura;

e Apenas pessoas que tem um pouco de conhecimento ¢ que pro-
curam;

Continuagao do quadro 2

® As pessoas que tém maior acesso a cultura sdo as que procuram;
® As pessoas que tem maior conhecimento em alimento sdo as que
mais buscam tais produtos;

® As pessoas até podem e sabem que o orgdnico ¢ mais saudavel,
mas quando véem que ¢ sujo, pequeno e mais caro preferem nao
comprar;

e A partir do momento em que se consiga uma producdo maior, que
se diminuam os precos, as pessoas vao naturalmente ter um poder
de escolha maior;

e Por mais que a populagio de baixa renda saiba dos beneficios da
utilizagdo desses produtos, ndo tem condi¢des de comprar;

e Os de maior renda nio estdo muito habituados a consumir produ-
tos organicos por ndo encontrarem com facilidade e ndo terem muita
formagédo sobre a importancia deles.

O que vocés acham que poderia ser feito em termos de produgao e
conservag¢do para melhoria da qualidade dos produtos organicos?

e Manter adequada a temperatura do local onde eles serdo expostas;
® Mais estudos;

e Melhorar o tamanho dos alimentos, ja que estes sdo tdo menores
que os que utilizam agrotoxicos;

e Pesquisar os nutrientes necessarios para determinada planta e
fornecé-los a ela;

e Saber trabalhar com o esterco, que ¢ o adubo natural, de maneira
correta;

e Desenvolver estudos e técnicas agricolas que vao melhorar o mer-
cado organico.

Como vocés véem a relagdo da informagao com o consumidor?

e E um problema porque os consumidores nio tém a informagdo de
que o alimento organico ¢ mais benéfico que os demais.

Quem vocés acham que deveria dar informagdes sobre organicos?
® Pessoas da area de alimentos;

e Profissionais de saude;

e Equipes do governo dentro de supermercados, de hospitais;

e A televisdo, que convence os consumidores;

e Midia em geral (televisao, radio, jornais, revistas);

e Palestras educativas nas escolas com criangas e adolescentes para
eles criarem habitos melhores e influenciarem a familia;

® Programas, como de Ana Maria Braga, Globo Rural, Globo Re-
porter e Fantastico.

O que levaria vocé a consumir mais frutas, legumes e verduras orga-
nicos? Qual seria a motivagdo de vocés?

e Disponibilidade e preco;

e Facilidade, maior acesso, maior venda. Nao é muito encontrado;
e Menor prego.

Voces estdo dispostos a consumir produtos organicos?

e Se tiverem o mesmo pre¢o dos ndo organicos, sim.
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Foi utilizado na andlise e interpreta-
¢do dos dados quatro paginas transcritas na
sessdo de Focus Group.

De acordo com Stewart & Shandasa-
ni (1990), para cada pesquisa exploratoria, a
utilizacdo do Focus Group utilizada é uma
simples narrativa descritiva apropriada atra-
vés da andlise dos resultados.

Os dados obtidos foram registrados
nos Quadros 1 e 2.

RESULTADOS E DISCUSSAO

O resultado da sessdao do Focus Group
estdo apresentados nos Quadros 3 e 4.

Dentro do grupo participante con-
sideraram que uma alimentacao saudavel, ¢
onde uma alimentagdo onde a pessoa deve se
sentir bem e com qualidade microbiologica.
Observa-se nessa frase que a qualidade mi-
crobiologica implica em um fator determi-
nante na aquisi¢do de um alimento.

Nos resultados os participantes mos-
traram que dentre dos alimentos que com-
pdem uma boa alimentacdo destacam-se as
frutas isto implica entdo a tendéncia de se
alimentar de produtos frescos.

Foi considerado que o vegetal que € o
mais consumido ¢ o alface. Poderia se consi-
derar que sendo um produto orgénico a proba-
bilidade de ser o mais consumido entre eles.

A freqiiéncia do consumo na compra
dos vegetais ¢ considerada alta a disponibi-
lidade no mercado e baixa disponibilidade
no hortifruti. Esta consideracdo mostra que a
maioria das pessoas compram em supermer-
cados que certamente esta relacionada com
os precos pois ficou caracterizado que nos
hortifruti poderia estar relacionada aos pre-
¢os altos nos estabelecimentosd de hortifruti.
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Foi observado pelo grupo participan-
te que os critérios que devem ser levados em
consideracdo na compra de vegetais seria a
maturacdo e o preco como fator limitante
para o consumo.

Muito dos participantes consideram
como negativo o alimento geneticamente
modificado. Por outro lado com relagdo ao
aspecto visual do alimento estes ndo pode-
riam estar visivelmente deteriorado quanto a
sua textura ¢ integridade.

Por outro referente a qualidade dos
vegetais estas deveriam ser mantidas através
da lavagem, higieniza¢do dos manipuladores
e dos ambientes.

Quanto ao questionamento referente
a alimento organico foi definido como aquele
produzido de uma forma natural, sem aditi-
VoS € sem agrotoxicos.

Com referéncia a demanda pelos pro-
dutos organicos no Rio de Janeiro, poucas
pessoas procuram este tipo de produto e pode
se considerar por um lado por falta de dispo-
nibilidade e por outro lado quando disponivel
0 preco mais alto.

Quando questionados com referéncia
aos fatores que contribuiriam em termos de
producdo e conservagdo para melhoria dos
produtos organicos foram mencionados as
seguintes consideragdes: temperatura ade-
quada do local de exposicao; maiores estudos
e desenvolvimento de novas tecnologias.

Pode-se observar com referéncia aos
produtos organicos que o consumidor tem es-
cassa informacdo. Pode ser consequéncia de
um baixo consumo.

Finalmente podem se considerar dois
aspectos importantes para melhorar o consu-
mo de produtos organicos: maior informacgao,
acessibilidade quanto a pre¢o do produto.
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Quadro 3. Resultado dos participantes da sessdo do Focus Group dos atributos dos produtos organicos

. Quais sao s
Alimentos . Critério
. ~ ~ os vegetais |Onde costuma De que depende
Alimentagdo que compdem N usados na )
. que vocé comprar a qualidade dos
saudavel uma boa . . compra dos )
. ~ mais vegetais . vegetais
alimentacao vegetais
consome
Pessoa deve Nad pode ser
. Frutas Alface Mercado Maturacdo |modificado
se sentir bem .
geneticamente
Traga benefici ~
g .be cHcio Verduras Couve Sacoldo Tamanho ~ .
nutricional Nao ter agrotoxico
Destituida .de Legumes Cenoura Supermercado Limpeza do Se_gurar_lc;a’ .
gordura animal local Microbiologica
Redunde em saude Peixe Batata Plantio Preco Higiene do local
Quqqdo © Carne magra |Tomate Hortifruti Preco
equilibrada
Ser_n gordura Nozes Berinjela Rachaduras
animal em excesso oleaginosas
Alimentos
variados sem Mamao Partes podres
excesso
Com uso de carnes L
Banana Comercializag@o
magras
Com alimentos . Nao deve estar
. Melancia
naturais amassado
E muito chata ~
Maca
e sem sabor
Quando ndo Melio
se passa mal
Microbiologicamente Abacate
segura
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Quadro 4. Resultado dos participantes da sessdo do Focus Group dos atributos dos produtos organicos

Fatores que ~ O que
Como a . Qual a relagao ; .
. O que entende |Demandado |contribuem estimularia
qualidade pode . - . entre a A
: por alimento consumidor no |para melhoria : ~ vocé a
ser mantida em N . . ~ informagédo e o .
organico Rio de Janeiro |de produgdo e A . | consumir
casa ~ consumo organico N
conservagao orgéanicos
Temperatura Pela escassez
Através da Produzido de |Poucas pessoas P de informacdao o |Maior
adequada do local A
lavagem forma natural |procuram e consumo ¢ muito |acesso
de exposicao .
baixo
i Pessoas que
Sem aditivos 4 .
D tem mais . Mercado poderia
Higienizacao e sem : Maiores estudos - Preco
ot conhecimento informar
agrotoxicos
procuram
Preservacao L .
4 ._|Pessoas com |Desenvolver novas |Profissionais da |Maior
em locais Sem tecnologia . . . ;
. mais cultura  [tecnologias area de saude venda
apropriados

. Pessoas
Higiene das . .
mios antes do Que preserve o | com maior Equipes do
CONSUmMo meio ambiente |conhecimento governo
em alimentos
Comprar apenas | ; Algumas
Aguace
0 necessario so%o Ao pessoas Midia
para o consumo : rejeitam pelo
s contaminados
diario preco
Nao consomem Palestras
Com por nao A
Usar gelada : educativas nas
certificado encontrarem escolas

com facilidade

Usar ao natural

Auséncia de
pesticidas

Traz uma carga
Microbiana alta

Sem
modificagdo
genética

CONCLUSOES

Conclui-se que a utiliza¢do do Focus
Group ¢ eficiente, em casos onde se deseja
conhecer qualitativamente os anseios do con-
sumidor, com relagdo a determinado produto
ou servigo, principalmente quando pouco se
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sabe sobre o tema a ser abordado.

O método pode ser utilizado para
gerar outras hipoteses que poderdo ser sub-
metidas a futuras pesquisas usando métodos
quantitativos, estimular novas idéias e con-
ceitos, diagnosticar problemas potenciais de
novos programas, gerar impressdes sobre
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servicos, programas ou produtos, aprender
como o0s participantes se expressam sobre
determinado assunto, interpretar resultados
quantitativos previamente obtidos e obter
idéias de um grupo especifico de consumi-
dores. Além disso, a utilizagao do método de
Focus Group tem como vantagem a rapidez
e o custo; a interagdo direta com os partici-
pantes; a riqueza na obtencao dos dados, por
ser aberto; a flexibilidade do método; a pos-
sibilidade da participagdo de criangas e ndo
literatos e a facilidade de entendimento dos
resultados. Nesse sentido podemos concluir
pelos resultados encontrados que o consumo
de produtos organicos ¢ um mercado pro-
missor quanto a sua exploracao futura. Basta
considerar que os organicos precisa de maior
informacao. Outro aspecto a ser considerado
estd relacionado com a qualidade do produto
em si (textura, firmeza, aparéncia, cor € ndo
geneticamente modificado).
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