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Resumo

As preocupagdes ambientais no Brasil cresceram nos ultimos anos. Uma dessas preocupagdes ¢ em relacdo a destinagdo de residuos das
atividades extrativistas que ocorrem em todo o pais. O ourico da castanha-do-brasil, proveniente da atividade extrativista, representa um desses
residuos. Uma destinagdo economicamente sustentavel para o ourigo ¢ que esse pode servir de matéria-prima para o desenvolvimento de um
novo produto ambientalmente correto. Contudo, uma pesquisa de mercado, com base no perfil e nas percepgdes dos futuros consumidores,
se torna fundamental para um correto posicionamento estratégico para a comercializagdo de um novo produto. Para isso, foi utilizada uma
pesquisa na cidade de Sinop - MT, por meio de um questionario estruturado. Posteriormente, foi possivel verificar o perfil dos possiveis
consumidores, além de analisar os principais fatores que podem influenciar na decisdo de compra do produto. A pesquisa descritiva nao-
probabilistica contou com 316 entrevistados. Os resultados revelaram que os valores referentes a consciéncia ambiental demonstraram a
preocupagdo dos entrevistados com a questdo ambiental e consumo consciente, porém, apesar dessa preocupacgdo, ndo existe por parte dos
entrevistados a atitude de influenciar ou conscientizar pessoas proximas. Também foi verificado que o principal fator impactante na decisao de
compra ¢ o fator econdmico (fator renda).

Palavras-chave: Biocarvao. Renda. Residuo. Castanha-do-Para.

Abstract

Environmental concerns in Brazil have grown in recent years. One of those concerns is regarding the disposal of waste from extractive activities
that occur throughout the country. “Hedgehog” of Brazil nut, from extractive activity, represents one of those residues. An economically
sustainable destination for the “hedgehogs” is that they can be used as a raw material for the development of a new environmentally friendly
product: the activated carbon filter of “hedgehog ” of Brazil nut. However, a market analysis based on the profile and perceptions of future
consumers becomes essential for a correct strategic positioning for the commercialization of a new product. Thus, a market research was
used in the city of Sinop — MT, through a questionnaire to collect the information. Later, it was possible to verify the potential consumers’
profile and to analyze the main factors that may influence the decision to purchase the product. The non-probabilistic descriptive research
had 316 respondents. The results showed that the values regarding environmental awareness, demonstrated the interviewees’ concern with
the environmental issue and conscious consumption, however, despite this concern, there is no attitude when it comes to the interviewees to
influence or raise awareness among close people . It was also found that the main impacting factor in the purchase decision is the economic
factor (income factor).
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1 Introducio (HEISKANEN; MONT;, POWER, 2014, SCHROEDER;
ANANTHARAMAN, 2017).

Essa consciéncia ecologica vem sendo amplamente
divulgada nas midias sociais (KAMARUDDIN; AHMAD;

ALWEE, 2016) e em encontros de lideres mundiais, cujo

A maneira de pensar e agir tem influéncia na forma com
que as pessoas consomem produtos (GODECKE; NAIME;
FIGUEIREDO, 2012), uma crescente preocupagao ¢ estimular
padrdes de consumo sustentaveis pela populacdo mundial, o objetivo ¢ buscar solugdes para que o desenvolvimento
que esta diretamente ligado ao desenvolvimento sustentavel. econdmico seja atrelado também a preservagio ambiental
(ONU-BRASIL, 2017).

A educagdo ambiental gera a demanda por produtos

A intengdo de compra de um produto sustentavel esta
ligada ao perfil do consumidor, como por exemplo, nivel de
escolaridade e renda familiar (COLARES; MATTAR, 2016),
dessa forma, para que o consumo de produtos sustentaveis

ecologicos e, ao estimular o consumo sustentavel por parte da
populacdo, também gera uma forte influéncia nas industrias,

seja estimulado, € necessario que haja a oferta desses produtos  que buscarfo alternativas ambientalmente corretas em seus

para a populacdo e que esta seja instruida a compreender a

diferenga entre um produto sustentdvel e um que ndo seja

Ensaios e Ciéncia, v.25, n.2, 2021, p.200-205

padrdes de producdo (DOMINGUES et al., 2016).
A Lei n° 12.305 de 2010 (BRASIL, 2010) estabelece a
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Politica Nacional de Residuos Soélidos, além de estabelecer a
obrigatoriedade da elaboracao do Plano de Gerenciamento de
Residuos Solidos por parte das industrias, que tém potencial
poluidor. A partir desta Lei, as empresas devem estabelecer
estratégias para uma producdo sustentavel e metas para a
redugdo na geragdo de residuos.

Uma das maneiras de atender a demanda de producao
e consumo sustentdvel estd em utilizar matérias-primas
ecologicas (VAN BELLEN, 2004). Considera-se matéria-
prima, ambientalmente correta, aqueles recursos que sdo
originados do manejo sustentavel, que respeitam os padrdes
ambientais e sociais estabelecidos em leis e resolugdes
(SEBRAE, 2015). No passado, os residuos eram vistos como
problema para as induUstrias, pois demandavam gastos com
sua destinacao final e, quando ndo descartados corretamente,
poderiam ser uma fonte poluidora (ROGERS; TIBBEN-
LEMBKE, 1999).

As matérias-primas sustentaveis vém ganhando destaque
na atualidade, pois t€ém o potencial de gerar lucro para as
empresas e estdo alinhadas com as exigéncias ambientais.
Pode-se citar como exemplo de matérias-primas sustentaveis
os residuos do babagu (RAMBO et al., 2015), bagaco da cana
(JAGUARIBE et al., 2005), cascas de coco (PRAUCHNER;
RODRIGUEZ-REINOSO, 2012) e a casca e ourigo da
castanha-do-Brasil (MELO et al., 2015).

A cadeia da castanha-do-brasil compreende etapas que
geram renda para milhares de pessoas em paises, como:
Bolivia, Peru, Equador, Colombia, Venezuela, Guianas e Brasil
(SANTOS, 2012). A etapa de beneficiamento desse produto
gera grande volume de residuos como a casca, que se torna um
problema para as industrias e o residuo obtido do ourigo, que ¢
descartado ainda na floresta (OLIVEIRA; LOBO, 2002). Para
cada 1 Kg de castanha-do-Brasil limpa, gera-se 1,4 Kg de
residuos, estes residuos nao possuem destino certo e poderiam
ser aproveitados (OLIVEIRA; LOBO, 2002).

O ourigo da castanha-do-Brasil pode ser utilizado como
matéria-prima na produgao de filtros de carvao ativado, o que
pode agregar valor comercial e ainda reduzir os problemas
que podem estar associados a seu descarte no ambiente.

Antes de langar um novo produto no mercado € necessario
investigar a motivagdo de compra e necessidades por parte
dos consumidores em potencial (NAYEEM, 2013). O objetivo
deste trabalho foi avaliar a predisposi¢ao a compra do filtro de
carvao ativado do ourigo da castanha-do-Brasil na cidade de
Sinop — MT.

2 Material e Métodos

Em Sinop, Mato Grosso, foi realizada pesquisa descritiva
ndo-probabilistica com 316 entrevistados, considerando a
populacdo estimada economicamente ativa do municipio, de
142.996 pessoas (IBGE, 2019), com um nivel de significancia
de p<0,05 e um erro amostral de 6%.

Para a coleta de dados foi empregado um questionario
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composto de trés segdes:
1) declaracdes relacionadas as percepg¢des de Consciéncia

Ambiental (LAGES; VARGAS NETO, 2002), Consciéncia

a Saude (VIEIRA, 2011) e Produtos Ecolégicos (SHARAF;

ISA, 2017) dos entrevistados;

2) apresentagdo do filtro de carvdo ativado de ourigo da
castanha-do-Brasil e avaliagdo da disposi¢cao do consumidor

a pagar a mais por esse;

3) perfil socioecondomico do entrevistado. Na secdo 1 foi
empregada a escala de concordancia de Likert, de sete pontos

(I = discordo totalmente até 7= concordo totalmente). O

questionario ¢ apresentado no Anexo 1.

Durante a aplicagdo do questionario, o entrevistado
foi estimulado com a apresentagdo de um cartdo com as
informagdes basicas do filtro de agua de carvao ativado
(desenho ou foto, dimensdes e caracteristicas de fabricagdo),
para em seguida responder as questdes relativas a disposi¢@o
a pagar pelo produto. O cartdio com as informagdes ¢
apresentado no Anexo 2.

A pesquisa e o questionario foram devidamente avaliados
pelo Comité de Etica em Pesquisa (CEP) da Universidade
Anhanguera-Uniderp sob parecer nimero 3.698.014 em 11 de
novembro de 2019.

A analise de confiabilidade das variaveis independentes foi
realizada pelo método alfa de Cronbach, em que coeficientes
superiores a 0,70 indicam haver alto grau de confiabilidade
entre os itens medidos dentro de cada fator, contudo este
limite pode ser diminuido até 0,60 em pesquisas exploratdrias
(HAIR et al., 2009), para comparagdo dos valores do alfa de
Cronbach no presente estudo foi utilizado o limite de 0,60
para determinar a confiabilidade dos itens medidos dentro de
cada fator.

Analises estatisticas foram realizadas, em duas etapas, a
primeira se constituiu da utilizagdo de analise de fatores para
reduzir o niimero de itens usados para representar a intengao
dos entrevistados em adquirir o filtro produzido utilizando
o ourico da castanha-do-Brasil em fungdo dos constructos
consciéncia ambiental, consciéncia a saide e produtos
ecologicos. Analises de componentes principais foram
utilizadas como método de extragdo. O critério para definir
o nimero de fatores foi a obteng@o de eigenvalue maior do
que 1,0 (um) (HAIR et al., 2009). Os itens foram incluidos
em um fator quando apresentaram contribui¢do maior do que
0,5. Os valores dos fatores foram gerados através de analises
subsequentemente (HAIR et al., 2009).

Para a segunda parte das analises estatisticas foram
rodados dois modelos de regressdo logistica, o0 modelo um
no qual a varidvel dependente foi: “Com estas informacdes,
vocé estaria disposto a comprar este filtro de carvao ativado?”
e o modelo dois, no qual a variavel dependente foi: “Se um
filtro convencional custa ao redor de R$100,00, quanto vocé
estaria disposto a pagar pelo novo filtro de carvdo ativado?”.
Foram testados os impactos dos quatro grupos de variaveis
independentes: consciéncia ambiental, consciéncia a saude,
produtos ecoldgicos e caracteristicas sociodemograficas.
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O nivel de significancia utilizado nas analises foi p<0,05.
A multicolinearidade foi verificada através de regressoes
multiplas, cada uma com um item diferente como variavel
dependente, sendo as demais independentes, respeitando o
limite de tolerancia e variancia do fator de inflagdo (VIS —
variance inflation factor) (KLINE, 2015). Foi observada alta
multicolinearidade entre os constructos consciéncia a satde e
produtos ecoldgicos, para os dois modelos estudados, por esse
motivo foi utilizado no presente estudo apenas o constructo
consciéncia ambiental para verificar a intencdo de compra do
filtro de castanha-do-Brasil, por parte dos entrevistados.

3 Resultados e Discussao

A pesquisa foi aplicada no segundo semestre de 2019, em
duas diferentes avenidas da cidade de Sinop, Mato Grosso,
Avenida Tarumas e Avenida Jalio Campos com um total de
316 entrevistados.

A estatistica descritiva esta apresentada no Quadro 1.
A maior parte dos entrevistados no presente estudo foi do
sexo feminino (61,08%), percentagem superior a estimada
pelo IBGE (2019), em que as mulheres seriam 49,10% da

populacdo sinopense.

Quadro 1 - Variaveis sociodemograficas presentes nos questionarios para a verificagdo da intengdo de compra do filtro ecoldgico pelos

entrevistados
Variavel Respostas Frequéncia Percentagem (%) Acumulada
Masculino 123 38,92 38,92
Sexo —
Feminino 193 61,08 100
1 0 0 0
2 69 21,84 21,84
3 150 47,47 69,30
Idade 4 80 25,32 94,62
5 15 4,75 99,37
6 2 0,63 100,00
1 103 32,59 32,59
.. 2 153 48,42 81,01
Estado Civil 3 0 0 81.01
4 60 18,99 100,00
1 76 24,05 24,05
Renda 2 140 44,30 68,35
3 100 31,65 100,00
1 15 4,75 4,75
. 2 246 77,85 82,60
Escolaridade 3 30 15.82 98.42
4 5 1,58 100,00
Idade: 1=Menos de 18, 2=18 a 24, 3=25 a 34, 4=35 a 49, 5=50 a 60, 6=Mais de 60. Estado Civil: 1=Solteiro, 2=Casado, 3=Viuvo, 4=Outro. Renda:

1=Até R$ 1.300, 2=R$ 1.300 a R$ 2.500, 3=R$ 2.500 e R$ 6.500, 4=R$ 6.500 ¢ R$ 12.500, 5=Acima de R$ 12.500. Escolaridade: 1=Fundamental,

2=M¢dio, 3=Superior, 4=P6s graduado.
Fonte: dados da pesquisa.

Todos os entrevistados eram maiores de 18 anos e a maioria
(47,47 %) possuia entre 25 e 34 anos, propor¢do semelhante
a divulgada pelo IBGE (2018). A maioria dos entrevistados
era de individuos casados (48,42%), seguidos dos solteiros
(32,59%). A renda maxima declarada pelos entrevistados foi
de até R$ 6500,00 (31,65%), tendo a maioria deles respondido
receber entre R$ 1300,00 e RS 2500,00 (44,30%), segundo
o IBGE (2019) a renda média do trabalhador formal no
municipio é de 2,4 salarios-minimos, cerca de R$ 2400,00.
Quanto a escolaridade, 82,60% dos entrevistados responderam
ndo possuir Ensino Superior, tendo 246 individuos completado
o Ensino Médio.

Os coeficientes de Cronbach dos itens do constructo
consciéncia ambiental foram de 0,63. Esse resultado, acima
do limite de 0,60, definido por Hair et al. (2009), indicaram
haver alto grau de confiabilidade entre os itens medidos dentro
dos fatores, ou seja, as questdes dentro do constructo estavam
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relacionadas entre si.

A média e os desvios padrdes dos valores das respostas
referentes as questdes utilizadas para medir a consciéncia
ambiental dos entrevistados estdo apresentadas no Quadro 2.
Os valores das médias, altos, acima de 5 (cinco) demonstram
a preocupacao dos entrevistados com a questdo ambiental
e consumo consciente, porém, possuir algum nivel de
consciéncia da importancia do consumo sustentavel nao
quer dizer que isso ira refletir na mudanca de atitude e até
mesmo fazer com que este individuo altere suas praticas de
compra e passe a consumir produtos ecologicos (BENICIO et
al., 2017; YOUNG et al., 2010), pois ¢ dificil alterar formas
de comportamento que sdo estaveis no individuo (AZJEN;
FISHBEIN, 2005). E que passa a ser também comprovado,
quando se observa a média das respostas da questdo CA4,
em que se pode perceber que, apesar da preocupacdo dos
entrevistados com o meio ambiente, ndo existe por parte deles
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a atitude de influenciar, ou conscientizar, pessoas proximas.
Este resultado também vai ao encontro do encontrado por
Benicio ef al. (2017) e Young et al. (2010), que constataram
que mesmo pessoas, que estdo cursando o Ensino Superior
e que possuem certo nivel de consciéncia ambiental, ndo
refletem esse conhecimento em suas atitudes, o que ocasiona
a ndo manifestacdo em sua intengdo de compras.

Ja Ferraz et al. (2016) e Motta e Rossi (2001) discorrem
que a falta de informacdo e de oferta sdo motivos para que a
atitude ndo se transforme em disposi¢do de compra e que a
qualidade do produto verde ira contribuir para a decisdo de
compra, pois esta ligada a satisfagdo do consumidor.

Quadro 2 - Valores das médias e desvio padrio das respostas

em relagdo a consciéncia ambiental, por parte dos entrevistados,
utilizando-se a escala Likert

~ . .. | Desvio
Questao Meédia Padrio
CA1 - Eu ndo compro produtos fabricados
por empresas que prejudicam ou| 6,55 0,81
desrespeitam o meio ambiente.
CA2 - Eu ndo compro produtos para a
. . - 6,63 0,66
minha casa que prejudicam o ambiente.
CA3 - Quando eu tenho que escolher entre
dois produtos iguais, eu sempre escolho o
. R, 6,90 0,42
que ¢ menos prejudicial as outras pessoas e
a natureza.
CA4 - Eu ja convenci amigos ou parentes 15
a ndo comprar produtos que prejudicam o 3’0 1,02
meio ambiente. ’
CAS - Eu sempre faco um esforgo para
reduzir o uso de produtos feitos de recursos | 5,78 1,19
naturais escassos.
CA®6 - Quando possivel, eu sempre escolho
o 6,78 0,55
produtos que causam menor polui¢ao.

Fonte: dados da pesquisa.

Os resultados das analises de fatores indicaram que as
questdes CA3 e CA4 apareceram em mais de um fator, por
essa razdo foram retiradas das analises. Conforme resultados
das analises de fatores, apenas um fator apresentou Eigenvalue
acima de 1,0 para o constructo consciéncia ambiental. Sado
apresentadas, no Quadro 3, a andlise de fatores, bem como a
contribui¢do de cada item (Questdo) dentro do Fator 1.
Quadro 3 - Analise de fatores com respectivos Eigenvelues,

diferengas entre esses, percentagem e percentagem acumulada,
bem como a contribui¢do de cada questdo dentro do Fator 1

Fator |Eigenvalue | Diferenca | Percentagem Acu(lrl/:l)la da
Fator 1| 2,49236 1,61579 62,31 62,31
Fator2| 0,87657 0,34981 21,91 84,22
Fator 3| 0,52676 0,42244 13,17 97,39
Fator 4| 0,10432 . 2,61 100

Questao Fator 1 Singularidade

CAl 0,949 0,099

CA2 0,819 0,330

CAS 0,795 0,368

CA6 0,538 0,710

Fonte: dados da pesquisa.
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Foi verificado, no modelo 1, se as caracteristicas
sociodemogréficas e a consciéncia ambiental impactavam na
disposicao de comprar o filtro ecoldgico, os resultados sao
apresentados no Quadro 4. Apenas a renda dos entrevistados
demonstrou impactar a disposi¢do de comprar o filtro
ecologico, observando o valor de Z (positivo), quanto maior
a renda, maior a disposi¢ao para comprar o filtro ecologico.
Segundo Biswas (2016), os principais fatores que contribuem
para o aumento do mercado de produtos ecoldgicos ¢ a
preocupacao com o prego e a qualidade, o que vai ao encontro
da realidade dos entrevistados no municipio de Sinop. Os
demais itens ndo influenciaram o constructo, indicando que
o principal fator que influenciara os potenciais compradores
serd o fator econdmico e esse deve ser um ponto a ser levado
em consideragdo, pela empresa produtora do filtro, quando
esta for elaborar sua estratégia de colocagdo do produto no
mercado. Biswas (2016) também argumenta que com a
dependéncia do fator econdmico, a disposi¢do de compra
pode ser elevada se houver inovagao dos produtos com apelo
ecologico para que estes apresentem desempenho aprimorado,
podendo assim haver um alinhamento entre a qualidade ¢ a
estratégia econdmica dos pregos praticados.

Quadro 4 - Regressdo logistica da disposicéo de comprar o filtro

ecologico em fungdo das caracteristicas sociodemograficas e da
consciéncia ambiental dos entrevistados

) Variaveis Razi.o.das Err(~) 7z p>z
independentes | probabilidades | padrio
CA 0,963 0,367 | -0,10 | 0,920
Sexo 0,611 0,534 | -0,56 | 0,573
Idade 0,969 0,458 | -0,07 | 0,948
Escolaridade 1,224 0,486 0,51 0,611
Renda 13,991 14,568 | 2,53 | 0,011*

Fonte: dados da pesquisa.

Resultados semelhantes foram encontrados no modelo
2, quando foi verificada a disposi¢do de pagar a mais pelo
filtro ecoldgico, o Unico fator a influenciar a atitude dos
entrevistados foi a renda, conforme apresentado no Quadro 5.
Quadro 5 - Regressao logistica da disposi¢@o de pagar pelo filtro

ecologico em fungdo das caracteristicas sociodemograficas e da
consciéncia ambiental dos entrevistados

Variaveis Razao das Erro 7 p>z
Independentes | Probabilidades | Padrio
CA 1,178 0,204 | 0,95 | 0,344
Sexo 1,113 0,417 | 0,29 | 0,776
Idade 1,233 0,275 | 0,94 | 0,349
Escolaridade 0,818 0,134 | -1,22 | 0,221
Renda 1,679 0,421 2,07 |0,038%

Fonte: dados da pesquisa.

A sustentabilidade também ndo se mostrou fator decisivo
para a intencdo de compra e disposicdo para pagar mais,
apresentada nos estudos realizados por Dellarmelin et al.
(2017) e se deve ter em mente que a resisténcia e a falta de
instrucdo da sociedade podem ser desafios para o sucesso das
inovagdes sustentaveis (ALMEIDA, 2007; DELLARMELIN;
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SEVERO; LAZZAROTT, 2017). Porém, a pratica do
desenvolvimento de produtos ecologicos deve seguir em
frente, pois sdo produtos que causardo menos agressdes ao
meio ambiente (DELLARMELIN; SEVERO; LAZZAROTT,
2017; KLIMOVA; ZITEK, 2011).

Ao estudar a atitude, a intengdo e o comportamento de
compra de universitarios brasileiros, Ferraz et al. (2016)
revelaram que quanto maior o conhecimento ambiental,
maior sera a propensao para compra de produtos sustentaveis.

Um estudo realizado por Kucher ez al. (2019), na Ucrania,
buscou identificar quais fatores afetavam a disposicdo em
pagar mais por produtos ecoldgicos: idade, género ou status
sociais. Este estudo observou que a disposicdo em pagar
mais em um produto ecoldgico, assim como a consciéncia
ecologica, sao maiores nas pessoas entre 31 e 40 anos e que
pessoas acima de 50 anos sdo menos propensos a consumirem
produtos verdes como cosméticos e embalagens. Os autores
também encontraram que os homens s3o mais propensos do
que mulheres a escolherem produtos ecologicos, pois estes
produtos possuem maior seguranca ambiental ¢ homens
ucranianos sdo mais guiados pelo prego de compra do que as
mulheres daquele pais.

O estudo ucraniano entrevistou 200 pessoas e foi realizado
em duas grandes cidades da Ucrania (Kharkiv com 1,4
milhdes de habitantes e Kiev com 2,9 milhdes de residentes)
(KUCHER et al., 2019), ja o presente estudo foi realizado
em Sinop, cidade que estd localizada no interior do Estado
de Mato Grosso, Brasil. Os diferentes resultados encontrados
entre os trabalhos podem ser relacionados as diferengas
culturais e regionais entre os entrevistados. As mulheres foram
mais entrevistadas, tanto neste trabalho quanto na pesquisa
ucraniana, 61,08 % para este estudo e 71 % para o trabalho
na Ucrania. Enquanto este trabalho entrevistou 47,47 % de
pessoas entre 25 ¢ 34 anos, a pesquisa realizada na Ucrania
teve 69 % das pessoas entrevistadas abaixo dos 30 anos,
contudo, essas diferengas somente ndo explicam os diferentes
resultados encontrados nos dois trabalhos.

Existem barreiras, que podem impedir que o consumidor
compre produtos ecoldgicos, como a baixa preocupacao
em relagdo as questdes ambientais ou até mesmo a falta de
alfabetizagdo ecologica (WEI; ANG; JANCENELLE, 2018).
Mesmo com a existéncia desses impedimentos, a participagdo
do cliente na cocriagdo dos produtos verdes pode influenciar
na disposi¢@o de pagarem mais e pode ser um fator importante
para as empresas, que estdo a procura de agdes que possam
superar obstaculos ja existentes (WEI; ANG; JANCENELLE,
2018).

Quando ha a intencdo de langar um novo produto no
mercado, um grande aliado para as empresas é a chamada
“cocriagdo”, na qual ha o envolvimento dos clientes como
peca fundamental para a elaboracao desse produto. Os clientes
podem interagir com as empresas através de sites, de redes
sociais e de e-mails e estdo aptos a contribuirem com ideias e
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suas experiéncias, que irdo suprir necessidades que ainda nao
existem no mercado (ERNEST et al., 2010; MORALIS et al.,
2017).

Sugere-se, entdo, que as empresas interessadas em langar
produtos ecoldgicos em Sinop-MT interajam com os clientes
e elevem seu nivel de participagdo com o produto desde a
etapa de criagdo, aumentando assim as chances de aceitagdo
do mercado e superando a barreira do “pre¢o”, que se mostrou
um obstaculo a ser enfrentado no mercado sinopense.

4 Conclusao

Os resultados indicaram que o fator influenciador da
predisposicdo dos consumidores da regido de Sinop — MT de
comprar o filtro de carvao ativado de ourigo da castanha-do-
Brasil ¢ a renda. A partir deste resultado é possivel estabelecer
as principais estratégias de posicionamento e precificagdo
do produto no mercado, visando melhor aceitagdo e
comercializagdo do produto no mercado da regido.
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