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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo fazer uma analise dos atributos mais
valorizados pelos consumidores de produtos organicos de Porto Alegre quanto
a sua distribuicdo e como isso influenciava seu processo decisério de compra.
Essas analises foram feitas com base nos referenciais teéricos de marketing
sobre comportamento do consumidor, processo de decisdao de compra e 0s
fatores que influenciam a deciséo de compra, além de estudos e artigos sobre
consumo de produtos organicos. As informacdes foram colhidas a partir de um
guestionario quantitativo aplicado de forma virtual e respondido exclusivamente
por pessoas que residem em Porto Alegre. Os dados levantados confirmaram o
padrao de perfil de consumidores de produtos organicos encontrado em outros
estudos. Na sua maioria formado por adultos acima de 30 anos com ensino
superior completo e renda salarial acima de 10 salarios minimos. O meio de
distribuicdo mais utilizado € a rede de varejo (supermercados), devido a
facilidade do ponto de venda, mas quase empatado com as feiras ecoldgicas.
Apesar disso, foi constatada a preferéncia muito saliente e o desejo de adquirir
esses produtos nas feiras. O principal atributo para a escolha dos produtos
organicos é o seu beneficio a saude. Ao analisarmos as respostas das pessoas
gue ndo consomem produtos organicos o principal fator encontrado foi o preco
elevado, seguido pela dificuldade de ir as feiras organicas (dias especificos e
distancia da residéncia). Essas pessoas responderam, em sua maioria, que
prefeririam adquirir os produtos organicos nos supermercados ou em mercados

de bairro, ao contrario das pessoas que costumam consumi-los.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Processo decisério de

compra. Distribuicdo. Produtos organicos. Porto Alegre.



ABSTRACT

This study aims to analyze the attributes most valued by consumers of
organic products in Porto Alegre as to their distribution and how this influenced
their purchasing decision process. These analyzes were made based on the
theoretical reference of marketing on consumer behavior, decision-making
process and the factors that influence the purchase decision, as well as studies
and articles on consumption of organic products. The information was collected
from a quantitative questionnaire applied on a virtual basis and answered
exclusively by people residing in Porto Alegre. The data collected confirmed the
pattern of consumer profile of organic products found in other studies. Most of
them are adults over 30 with full higher education and salary income above 10
minimum wages. The most popular means of distribution is the retailer
(supermarkets), due to the ease of the point of sale, but almost tied with the
ecological fairs. Despite this, it was observed the very strong preference and the
desire to buy these products at the fairs. The main attribute for the choice of
organic products is their health benefit. When analyzing the answers of people
who do not consume organic products the main factor found was the high price,
followed by the difficulty of going to organic fairs (specific days and distance from
home). These people mostly replied that they would prefer to buy organic
products in supermarkets or in neighborhood markets, unlike the people who

usually consume them.

Key words: Consumer behavior. Purchasing decision process. Distribution.

Organic products. Porto Alegre
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho buscou analisar o comportamento dos consumidores
de produtos organicos de Porto Alegre em perspectiva aos atributos valorizados
qguanto a sua distribuicdo, de modo a torna-la mais eficiente, onde os produtores
encontrem com mais facilidade seu publico alvo.

Através de uma pesquisa de mercado com consumidores (ou ndo) de
produtos organicos identificaremos quais 0s principais canais de distribuicdo
mais utilizados para sua aquisicdo, além dos fatores (facilidade, localizacao,
preco) que os consumidores levam em consideracdo no momento de optar entre
produtos comuns e produtos organicos. A pesquisatem como finalidade analisar
quais desses canais de distribuicdo existentes para produtos hortigranjeiros
organicos em Porto Alegre é mais assertivo e, devido a sua facilidade, mais
viavel para consumo no seu cotidiano.

O trabalho estad dividido em cinco tépicos principais. O primeiro é a
introduc&o onde encontram-se a delimitacédo do tema, a formulacéo do problema
de pesquisa, 0s objetivos gerais e especificos, a justificativa seguida da
caracterizacéo do setor analisado. A segunda etapa € composta pelo referencial
tedrico, onde foram embasados assuntos como comportamento do consumidor,
processo de compra, distribuicdo e produtos organicos. A terceira parte mostra
a metodologia aplicada para a aquisicdo dos dados que foram analisados. A
guarta etapa trata da analise desses dados colhidos e suas interpretacdes. Na

quinta, e ultima, parte encontram-se as conclusdes finais da pesquisa.

1.1DELIMITACAO DO TEMA

A principal area de estudo desse trabalho, como citado anteriormente, € o
marketing. E o conceito de marketing fundamenta-se no principio do suprimento
de uma necessidade de um individuo a fim de gerar maior lucratividade para a
empresa (KOTLER; KELLER, 2012).

A esséncia do marketing € a andlise do comportamento do consumidor.
Kotler e Keller (2012) sempre defendem que o profissional de marketing deve

conhecer muito bem seu publico-alvo a fim de desenvolver campanhas mais
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eficientes que abrangem o maior numero de consumidores possivel. A captacao
de novos clientes e a manutencdo dos antigos € determinante para a
sobrevivéncia de qualquer empresa em um ambiente competitivo.

Para Solomon (2016), existem diversos fatores, tanto internos como
externos, que influenciam a decisdo de compra de um cliente. Esses fatores
podem variar desde valores préprios que construimos durante nossas vidas,
como a cultura onde estamos inseridos até o cargo que ocupamos e o estilo de
vida que queremos (KOTLER; KELLER, 2012).

Existem estudos que analisam todo o processo de compra pelo qual os
consumidores passam. “Toda decisdo de consumo que tomamos € uma
resposta a um problema” (SOLOMON, 2016). O cliente identifica uma
necessidade que possui que precisa ser suprida e entdo busca no mercado
produtos ou servigos que possam satisfaze-las. Todo esse processo demanda
tempo e esforco e é realizado de maneira diferente por cada consumidor. Cada
individuo é atraido por determinadas caracteristicas presentes nos produtos
ofertados e cabe, somente a ele, pesar 0 seu impacto e analisar o possivel
beneficio que ela possa trazer.

Como o foco do objetivo de marketing € satisfazer um desejo e/ou uma
necessidade, a realizacdo de pesquisas de marketing pode ser um diferencial
em relagcéo a concorréncia, pois facilita a identificacdo dos mercados que deseja
se atingir. Ainda assim, a pesquisa de marketing deve ser empreendida quando
o valor esperado das informacdes que ela gera excede os custos de elaboracéo
do projeto de pesquisa de marketing (MALHOTRA, 2012). Para entender quais
sao os clientes em potencial e o que eles buscam nos produtos, muitas empresas
contratam pesquisas de mercado para obterem retornos mais assertivos dos
seus investimentos. A American Marketing Association (2004) define que a
pesquisa de marketing é responsavel por “especificar a informacao necessaria
[...], formular o método para coletar informacdes, gerenciar e implementar o
processo de coleta de dados, analisar e comunicar os resultados e suas

implicagoes”.
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1.2FORMULACAO DO PROBLEMA

Em 2016 a Associacdo Paulista de Supermercados (APAS) identificou o
aumento da preocupacdo das pessoas com a sua saude e qualidade de vida,
onde cada vez mais consumidores buscam uma alimentacdo mais fresca e
saudavel, tentando diminuir os impactos causados pelos agrotoxicos (IPD,
2011). Para isso, produtos organicos séo considerados uma 6tima opcao para
quem busca esse tipo de beneficio.

Segundo o Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (MAPA),
produtos, para serem considerados organicos, devem ser cultivados em
ambientes que levem em conta a sustentabilidade social, ambiental e
econdmica, valorizando a cultura das comunidades rurais. Além disso, a
agricultura organica € livre de adubos quimicos, agrotéxicos ou qualquer outro

tipo de produto quimico em qualquer fase de sua producéo (BRASIL, 2016).

Art. 1° - Considera-se sistema organico de producgéo agropecuaria todo
aquele em que se adotam técnicas especificas, mediante a otimizagéo
do uso dos recursos naturais e socioeconémicos disponiveis e o
respeito a integridade cultural das comunidades rurais, tendo por
objetivo a sustentabilidade econémica e ecolégica, a maximizacédo dos
beneficios sociais, a minimizacao da dependéncia de energia ndo-
renovavel, empregando, sempre que possivel, métodos culturais,
biolégicos e mecanicos, em contraposicdo ao uso de materiais
sintéticos, a eliminacdo do uso de organismos geneticamente
modificados e radia¢des ionizantes, em qualquer fase do processo de
producdo, processamento, armazenamento, distribuicio e

comercializagdo, e a protecdo do meio ambiente. (Brasil, 2003)

Tanto alimentos como bebidas oriundos da agricultura organica vém se
tornando cada vez mais comuns nos mercados consumidores brasileiros. Novos
canais de distribuicdo e de comercializagédo, atrelados com novas tecnologias,
facilitam que os produtores encontrem seus publicos-alvo, aumentando assim o
namero de consumidores e estabilizando a demanda.

Os agricultores organicos possuem, em sua maioria, lotes menores de
terras que agricultores convencionais, com um plantio entre 5 e 50 hectares

(IBGE, 2006). Isso dificulta a ligacdo entre produtor e consumidor quando
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existem muitos pequenos produtores e consumidores dispersos. A distribuicdo
no marketing ¢ uma das quatro areas mais importantes na hora da
comercializacdo de qualquer produto e/ou servico. Nao € suficiente ter um
produto bom e com um preco competitivo se ele ndo estiver onde, como e
quando o consumidor desejar.

Porto Alegre conta com mais de 20 feiras ecoldgicas espalhadas pela
cidade com a distribuicdo de produtos organicos. Alguns produtores optam por
comercializar seus produtos através dessas feiras, pois existe um
relacionamento direto com o cliente. Outros optam pela Ceasa, pois ela exerce
um papel de concentrar os consumidores, facilitando a venda principalmente em
grandes escalas. Além disso, alguns produtores optam por formas alternativas
de distribuicAo mais modernas que se encaixam no perfil do seu publico-alvo.
Existem pelo menos 8 empresas que realizam venda de produtos hortigranjeiros
organicos em Porto Alegre pela internet. As entregas sao feitas a domicilio
através de pedidos avulsos ou de assinaturas de pacotes semanais/quinzenais,
onde o cliente recebe uma cesta com produtos variados na sua residéncia. E
ainda h&a a op¢éo da venda em mercados especializados que, além de venderem
diversos produtos naturais, atraem o mesmo tipo de publico-alvo de
consumidores de produtos organicos. Mas ainda assim ndo se sabe exatamente
qgual o melhor meio de distribuicdo desses produtos no mercado.

Surge entdo o problema que este trabalho visa esclarecer: Qual é a forma
mais efetiva para atingir o mercado consumidor de organicos em Porto Alegre e
quais atividades de marketing devem ser desempenhadas a fim de otimizar a

distribuicdo desses produtos visando a satisfagcdo do consumidor final?
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1.30BJETIVOS

1.3.1 OBJETIVO GERAL

Identificar quais os melhores canais de distribuicdo de produtos organicos
em Porto Alegre do ponto de vista dos consumidores, a fim de melhorar a sua

comercializagao.

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Definir quais os pontos de venda mais utilizados pelos consumidores;

b) ldentificar quais os motivos que levam os consumidores a escolherem
esses pontos de venda;

c) Analisar a satisfagao do consumidor quanto ao ponto de venda utilizado;

d) ldentificar qual o canal de distribuicdo que o consumidor prefere para

comprar produtos organicos.

1.4JUSTIFICATIVA

Atualmente estamos vivendo e um mundo onde as pessoas se preocupam
cada vez mais com a saude, com 0 meio ambiente e com a sustentabilidade.
N&o somente na qualidade do alimento que consomem, mas também na forma
que ele é produzido e até mesmo como é realizada a sua distribuicdo e o impacto
disso na natureza (IPD, 2011).

Analisando esse fenbmeno de popularizacéo de produtos orgénicos e o seu
crescimento constante no Brasil, cria-se a necessidade de realizar um estudo
sobre o comportamento do consumidor de produtos hortigranjeiros, focando em
como é realizada a sua distribuicdo, tendo como hipotese a dificuldade para
pequenos produtores encontrarem e entregarem seus produtos de maneira

eficiente para seu publico-alvo.
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Por se tratar de um mercado em expansao (APAS, 2016), o estudo visa
estabelecer qual o perfil e preferéncias do consumidor de produtos organicos em
Porto Alegre em relacdo aos canais de distribuicdo utilizados.

Essa andlise servira de base para que esses agricultores organicos tenham
capacidade de distribuir seus produtos de maneira mais eficaz e mais eficiente.

1.5CARACTERIZACAO DO SETOR

De acordo com o relatério The World Organic Agriculture, elaborado pelo
Research Institute of Organic Agriculture (FIBL) e pela International Federation
of Organic Agriculture Movements (IFOAM) e (FIBL/INFOAM, 2016), o maior
mercado consumidor de produtos organicos é os Estados Unidos com
rendimento de US$ 36 bilhdes e participacdo de 43% em relacdo ao mercado
organico global. Entretanto, o maior produtor é a Austrélia, com 17.2 milhfes de
hectares de terra destinados ao cultivo organico. Juntamente com 0S outros
paises da Oceania, 0 continente representa 40% da area de cultivo organico
global e teve seu desenvolvimento incentivado principalmente pela alta demanda
internacional, além do crescimento do mercado domeéstico.

O Brasil encontra-se entre os maiores produtores de organicos no mundo,
o 3° na América Latina (FIBL/INFOAM, 2016). Apesar de representar uma
pequena parcela de toda a area cultivada, vem mostrando um crescimento
constante a cada ano que passa. Dados do Censo Agropecuéario 2006, do
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), mostram que o pais possuli,
aproximadamente, 1,8% de sua é&rea cultivada dedicada a criagdo de produtos
organicos certificados.

Esse Censo Agropecuario 2006 também divulgou que, tanto produtores
certificados, como os néo certificados, venderam cerca de R$ 1,3 bilhdes
naquele ano em produtos organicos. Isso mostra que se trata de um mercado
gue movimenta anualmente um valor significativo e, por se basear em conceitos
de sustentabilidade, é provavel que se desenvolva cada vez mais

proporcionalmente a agricultura tradicional (IBGE, 2006).
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Por se tratar de um mercado com um cunho sustentavel e que estd em
acelerada expansao no pais, surgem muitas oportunidades para preencher os
gargalos de distribuicdo desses produtos organicos. Na pesquisa Retratos da
Sociedade Brasileira — Meio Ambiente, que trata de questdes ambientais,
realizada pela Confederacgdo Nacional da Industria (CNI) e pelo IBOPE divulgada
em dezembro de 2010, mostrou que a maioria dos consumidores brasileiros esta
disposto a pagar mais caro por um produto que ndo polui 0 meio ambiente.

Buscando acompanhar as tendéncias dos consumidores, e assim
satisfazer seus clientes, muitas redes de varejo comercializam produtos
organicos, principalmente hortigranjeiros, antes apenas encontrados em feiras e
estabelecimentos especializados, e isso pode ser um diferencial em relacdo a
concorréncia se administrado da maneira correta. Algumas redes de varejo
nacionais como, Companhia Brasileira de Distribuicdo — Grupo P&o de Agucar;
Carrefour Comeércio e Industria Ltda; e Walmart Brasil Ltda investiram em marcas
préprias de produtos organicos, o que facilita um melhor controle de qualidade
e, principalmente, a reduzir os custos. Apesar de o varejo talvez ser o principal
meio responsavel pela movimentacdo desses produtos no mercado, ndo quer
dizer que é o unico (IPD, 2011).

Valent et al. (2014) verifica a importancia da certificacdo oficial, ou até
mesmo da sua auséncia, quando o consumidor analisa produtos organicos no
mercado. A autora também afirma que as pessoas ndo sabem diferenciar
produtos organicos de produtos comuns. O conceito que elas possuem de
produtos organicos é popularmente baseado somente na auséncia de
agrotoxicos durante seu cultivo. Muitas vezes ndo sabem o que significam os
certificados de organicos ou até mesmo que existem. Tendem a confiar no que
os produtores falam, criando uma relacao de confianca (VALENT et al., 2014).

Devido ao preco elevado dos produtos este € um mercado sujeito a fraudes
sendo importante para o consumidor a certificacdo dos organicos para maior
garantia e transparéncia o que hoje vem sendo efetuada pelo Sistema Brasileiro
de Avaliacdo da Conformidade Orgéanica gerido pelo Ministério da Agricultura da
Pecuaria e do Abastecimento.

O Sistema Brasileiro de Avaliacdo de Conformidade Orgéanica (SisOrg) é
responsavel por prover o selo que garante que o alimento é, de fato, natural e

livre de alteragdes quimicas, ainda, segundo o Portal Saude Brasil (2018) “para
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ser considerado organico, o processo produtivo deve contemplar o uso
responsavel do solo, da agua, do ar e dos demais recursos naturais, respeitando
relagbes sociais e culturais”, ou seja, ndao € qualquer produto que pode ser
considerado organico. O produto organico nao deve apenas nao conter produtos
quimicos, deve ainda respeitar as normas impostas pela SisOrg.

No Brasil, existem selos para facilitar a averiguacédo e identificacdo dos
produtos nas prateleiras dos supermercados ou nas feiras. Esses selos tem o
intuito de garantir a veracidade da qualidade de um produto que passa por
inspecdes desde o cultivo da terra, tornando assim uma forma visualmente
facilitada para identificacdo. Na tabela 1 conseguimos identificar quais sédo esses

selos e o0 que cada um deles certifica:
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PRODUTO

RGANICO
BRASIL

SISTEMA
PARTICIPATVO

SISTEMA BRASILEIRO DE AVALIACAO DA CONFORMIDADE ORGANICA

O QUE CERTIFICA:

Somente poderdo utilizar o selo do Sistema Brasileiro de Avaliacdo da
Conformidade Organica os produtos comercializados diretamente aos
consumidores que tenham sido verificados por organismo de avaliacdo da
conformidade credenciado junto ao Ministério da Agricultura, Pecuaria e
Abastecimento

IBD

O QUE CERTIFICA:

Projetos agricolas, producéo de insumos, cosméticos, industrializagcao de
alimentos, pecuaria de corte, piscicultura, silvicultura, restaurantes, produtos de
Limpeza e hotéis

ECOSOCIAL

O QUE CERTIFICA:

Agricultura, pecudria, processamento, cosméticos e técnicas de extrativismo.

DEMETER

| |Agricultura, pecuéria, processamento e cosméticos.

O QUE CERTIFICA:

< |
B 3 SOl |
lablo/
§ ASSOCIACAO DE AGRICULTOSES

C BIOLOGICOS |
§ oesticocomocesmemo |
]

ABIO

O QUE CERTIFICA:

Produtos de origem vegetal e animal, produtos processados,
comercializadoras de produtos orgénicos e insumos para a producéo organica.

ECOCERT

O QUE CERTIFICA:

Produtos e servigos vegetarianos, produtos organicos e insumos.

OIA

O QUE CERTIFICA:

Praticas agricolas e pecuarias, protocolos e atributos de qualidade, pesca,
cosméticos e alimentos organicos.

Fonte: Elaborada pelo autor com base nos dados consultados no Instituto Eco Desenvolvimento?.

! Site de organizagio governamental. Matéria publicada em 14 de maio de 2010 titulado “Conheca os
selos nacionais para produtos organicos”.
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No Brasil, para obter um dos certificados supracitados o produtor de
organicos deve passar, segundo Fonseca (2009), pelos processos ilustrados na

figura 1 abaixo:

Figura 1 - Procedimentos para o credenciamento de certificados

Credenciamento Preencher Formulario
de certificadora = Solicitacio de credenciamento
de certificadora - fase 1
|
Entregar documentagio
1, l » Curriculos dos inspetores.
Solisimgtio | | Solicessdo de " o declaragio e incniténci.
- g credenciamento | 4 , i CE MEXISIENCIA.
de acreditagdio na SFA (MAPA) = - l'_nmpm'.'amr_: de msengao CNPL.
no Inmetro (Fase 1) = Estatuto, regimento, contrato.
* Manual de procedimentos.

* Normas de produgdo organica.

.

Auditoria conjunta
.
MAPA e Inmetro

!

Relatorio
» Acreditacio e Credenciamento

Euliicila!ui[r d:: Preencher Formulirio
LA L TR » Solicitagio de credenciamenio
[rE—
na SFA (MAPA) de certificadora - fase 2
(Fase X)
Entregar
= Comtrato de acreditacio
Andlise da
solicitagio

!

Parecer do

CPOrg-UF

!

Declaragio de
Credenciamento

Fonte: Fonseca (2009, pg. 54)

A atencéo a esses selos garante que o consumidor estd comprando um
produto com procedéncia garantida pelos 6rgdos regulamentadores, o que
assegura que eles além de serem livres de qualquer produto toxico, respeita o

solo e os recursos naturais.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Tendo em vista que 0 questionamento referente a pesquisa esta
claramente definido, sera usada a revisdo tedrica para embasar de forma mais
concreta o referido trabalho e demonstrar com esses dados a importancia desta
analise para o setor da distribuicdo, através da forma como os produtos séo
explorados hoje e de que maneira sua execucao se dara mais eficiente.

A disposicdo a seguir sera feita da seguinte forma: na se¢do 2.1 sera
abordada uma revisdo sobre marketing, que busca definir as caracteristicas e
principais pontos relativos ao tema por diferentes perspectivas. Na se¢édo 2.2 o
enfoque consistird no comportamento dos consumidores, em como eles reagem
e quais sao as principais influéncias que sofrem. J& na secédo 2.3 sera tratado o
conceito de produto organico, todos os niveis da cadeia afetados pela sua
producdo, assim como serd explicado o funcionamento da certificacdo desses
produtos, quais sdo elas e como séo vistas pelos consumidores. Enquanto na
secdo 2.4 serd abordada a mudanca de comportamento dos consumidores, 0
gue leva a essa mudanca, quais sdo suas principais influéncias e porque sao
feitas. Por fim, na secéo 2.5 os meios de distribuicdo aderidos, como funcionam

e como podem ser mais efetivos para disseminar seu mercado.

2.1 MARKETING

Por se tratar de uma analise de um setor e de comportamento do
consumidor, o primeiro topico a ser analisado é o de marketing. A American
Marketing Association (2013, traducéo livre) define marketing, de uma maneira
mais abrangente, como: “[...] a atividade, conjunto de instituicdes e processos
para criagdo, comunicagao, entrega e troca de ofertas que tenham valor para os
consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral.”.

Outro autor possui uma definicdo de marketing levando em consideragéo o
dinamismo do meio e defendendo a complexidade do marketing como um todo,

como pode ser observado a seguir:
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[...] processo de criagéo, distribuicdo, promocao e precificacdo de bens,
servigos e ideias para facilitar a satisfagdo nas relagbes de troca com
clientes e desenvolver, e manter, relagdes favoraveis com stakeholders
em um ambiente dindmico. (PRIDE, 2015)

Kotler e Keller (2006) focam sua definicho de Marketing na ideia de
identificar e satisfazer necessidades humanas, havendo lucratividade, os autores
também definem o conceito de Administracdo de Marketing como a arte e a
ciéncia da escolha de mercados-alvo e da captacdo, manutencéo e fidelizacao
de clientes por meio da criacdo, da entrega e da comunicacdo de um valor
superior para o cliente (KOTLER; KELLER, 2006).

Ja a Administracdo de Marketing possui uma definicdo mais ampla que o
préprio conceito de Marketing, pois leva em consideracdo tépicos como a
definicdo do publico-alvo, agregacdo de valor ao produto e servigos ao cliente.
Sem a realizagdo de uma pesquisa de marketing, por exemplo, se torna muito
mais dificil o suprimento de necessidades, pois ndo se sabe exatamente o
publico que se vai atingir ou a necessidade que tal publico possui.

Tanto para Pride (2015) quanto para Kotler e Keller (2006) o enfoque
principal € satisfazer os desejos dos consumidores e, em contrapartida obter
algum retorno sobre isso. No mercado de produtos organicos, o foco da industria
€, além do lucro, transformar a maneira com que as pessoas consomem,
tornando o0 consumo mais consciente e trazendo melhor qualidade para a saude
dos consumidores e por isso, a combinacdo destas duas perspectivas ajuda a
explicar esse mercado, pois leva em consideragao tanto o lucro quanto o bem-
estar.

A administracdo de marketing age principalmente para interligar produtores
a consumidores conscientes e aumentar esse numero para que, cada vez mais,
haja um consumo sensato de produtos. Por um lado, satisfaz a necessidade da
populacdo de consumir e implementa produtos mais saudaveis, por outro, reduz
o0 risco da ingestdo de produtos quimicos que fazem mal a saide (FONSECA,
2009).
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2.2COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

A expressao comportamento do consumidor é definida como o
comportamento que os consumidores apresentam na procura, na
compra, na utilizacdo, na avaliacdo e na destinacdo dos produtos e
servicos que eles esperam que atendam suas nhecessidades.
(SCHIFFMAN; KANUK, 2009)

Para Solomon (2016) houve uma mudanca na abordagem que se dava
para esse assunto. Nas décadas de 1960 e 1970 o estudo era do comportamento
do comprador, devido a relagdo que os consumidores tinham com os produtores
no ato da compra. Hoje, o comportamento do consumidor, € “um processo
continuo e ndo se restringe ao que ocorre no instante em que o consumidor
entrega o dinheiro ou apresenta seu cartdo de crédito e recebe em troca uma
mercadoria ou servigo” (SOLOMON, 2016). O autor ainda defende que todo o
processo da troca entre 0 consumidor e o produtor é mais abrangente (do que
sua simples definicdo de transferéncia de valor e propriedade) a partir do
momento que séo levados em consideracao todos os fatores que influenciam o
consumidor nas etapas da compra (antes durante e apds).

Kotler e Keller (2012) ilustram o processo de compra do comportamento do
consumidor a partir dos estimulos aos quais o individuo € alvo, conforme visto
na figura 2. A partir dos estimulos do ambiente, o consumidor € influenciado
pelas suas proprias caracteristicas (fatores pessoais e psicoldgicos) e por
diversos fatores externos (fatores culturais e sociais). De acordo com 0s autores
esses fatores levam o consumidor a dar inicio ao processo de compra passando,
mesmo que inconscientemente, por todas as suas etapas, desde o
reconhecimento de uma necessidade, até as decisdes de compra e seu

comportamento pos-compra.



Figura 2 - Modelo do comportamento do consumidor
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Psicologia do
consumidor
~»  Motivagao —_
Estimulos - Percepgao Processo de Decisdes
de marketing Aprendizagem decisao de compra de compra
Memoria
Produtos Econdmico Reconhecimento Escolha do produto
Preco Tecnoldgico |, doproblema _, Escolha da marca
Distribuicao Politico ~ Buscadeinformagdes ~  Escolha do
Comunicagao Cultural Avaliagdo de revendedor
Caracteristicas alternativas Montante de compra
do consumidor Decisdes de compra Momento da compra
> . - Comportamento Forma de pagamento
Cult_urgns p6s-compra
Sociais
Pessoais

Fonte: Kotler e Keller (2012, pg. 172)

De acordo com Schiffman e Kanuk (2009) a tomada de decisdes depende
dos recursos disponiveis como tempo, dinheiro e esforco (o que, porque, quando
ou onde comprar) e todo este conjunto se reflete na tomada de decisdes para

futuras compras.

221 FATORES QUE INFLUENCIAM O COMPORTAMENTO DO

CONSUMIDOR

Diferentes consumidores possuem diferentes desejos. Existem diversos
fatores que contribuem para a decisdo de compra dos consumidores. Para
Solomon (2016), existem “[...] variaveis demograficas fundamentais que tornam
0S consumidores iguais ou diferentes uns dos outros”, assim como
caracteristicas mais sutis sobre comportamento e personalidade, por exemplo,
gue podem influenciar ainda mais o processo de compra.

Kotler e Armstrong (2015) elencam quatro principais grupos que sao
responsaveis por exercer algum tipo de influéncia sobre o consumidor: culturais,
sociais, pessoais e psicoldgicos, conforme visto na figura 3. Kotler e Keller (2012)
afirmam que os fatores culturais sdo os que tem “maior e mais profunda

influéncia” (KOTLER; KELLER, 2012). Dito isso, os profissionais de marketing
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devem analisar muito bem a cultura na qual esta inserida seu mercado-alvo, pois
ela sera determinante para o sucesso (ou ndo) da oferta dos seus produtos,

assim como abre espaco para o desenvolvimento de novos produtos.

Figura 3 - Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Culturais
Sociais
Cultura Pessoais
Grupos de Idade e estégio Psiooléglcos
referéncia no ciclo de vida -‘
Ocupagao
Subcultura P Situacéo
Familia financeira
Estilo de vida
Personalidade e
5 auto-imagem
Classe social Papols o sl i
Fonte: Kotler e Armstrong (2015, pg. 145)
2211 FATORES CULTURAIS

Kotler e Keller (2012) subdividem os fatores de influéncias culturais em:
cultura, subcultura e classes sociais. Como os autores ja haviam dito, a cultura

é o fator que mais influencia os desejos e o comportamento do consumidor.

A cultura de uma sociedade compreende valores, ética e objetos
materiais produzidos por seus membros. E a acumulacdo de
significados e tradicbes compartilhados entre os membros de uma
sociedade. Uma cultura pode ser descrita em termos de ecologia (0
modo como as pessoas se adaptam ao seu habitat), de sua estrutura
social e de sua ideologia (0 que inclui principios morais e estéticos).
(SOLOMON, 20186, p. 119)
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A cultura trata de elementos como a influéncia da familia e de outras
instituicbes (como escolas e trabalhos), os valores os quais as pessoas estao
expostas quando se desenvolvem, como a nocéo de liberdade, individualismo,
auto-realizacéo e sucesso, assim como a Vvisao que a pessoa tem de si mesmo
e do meio em que esta inserida (KOTLER; KELLER, 2012).

“‘Esse conjunto de costumes, crengas e valores evolui por meio de
comportamentos, artefatos e simbolos significativos que ajudam as pessoas a
se comunicar, a interpretar e avaliar a realidade como membros de uma
sociedade” (SAMARA E MORSCH, 2005). Ainda de acordo com Samara e
Morsch (2005), a cultura equipa o individuo com um senso de identidade e uma
percepcao do comportamento aceitavel dentro de uma sociedade.

A cultura se divide em subculturas, onde h& uma identificacdo e
socializacdo mais especificas do individuo, conforme Kotler e Keller (2012). Os
autores exemplificam algumas subculturas como as nacionalidades, religides,
grupos raciais e também as regides geograficas. Dependendo da propor¢éo e
da influéncia que essa subcultura tem no mercado, muitas vezes as empresas
desenvolvem programas de marketing especificos para essas demandas
(KOTLER; KELLER, 2012).

Solomon (2016) elenca uma subcultura etaria, na qual grupos de pessoas
com a mesma idade criam um nicho de mercado proprio. “Nossa idade é uma
parte fundamental da nossa identidade” (SOLOMON, 2016). O autor
complementa com o conceito de coorte de idade, onde pessoas “de idade
semelhante que passaram por experiéncias similares. Essas pessoas tém
recordacbes em comum de icones -culturais acontecimentos histéricos
importantes etc.” (SOLOMON, 2016). Muitas vezes os grupos de consumidores
sao abordados pela sua geracao, ao compartilharem desses valores.

Kotler e Keller (2012) citam as classes sociais como outro fator cultural que
influencia o consumidor. Os autores afirmam que integrantes de determinada
classe social possuem valores, interesses e comportamentos semelhantes.
Samara e Morsch (2005) elencam alguns atributos para a identificacdo das
classes sociais: escolaridade, ocupacado, area que reside, tipo de residéncia,

fonte de riqueza. A renda nao é considerada como atributo para segmentacao
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social, pois “ndo provou delinear claramente as classes sociais” (SAMARA E
MORSCH, 2005).

Pessoas de classes sociais diferentes podem administrar seu patriménio
de maneiras muito diferentes (SAMARA E MORSCH, 2005). O valor da renda
auferida pode ser igual entre um advogado e um dono de mercado, mas seus
gastos com vestuario, alimentacdo e moradia, por exemplo, podem ser

totalmente diferentes.

2.2.1.2 FATORES SOCIAIS

Além dos fatores culturais, o consumidor também é influenciado por fatores
sociais como grupos de referéncia, familia, papéis e status (KOTLER; KELLER,
2012). Essa € uma influéncia que outras pessoas exercem no comportamento
de compra de outro individuo (PRIDE, 2015).

Todos nés fazemos parte de um ou mais grupos, tentamos agradar aos
outros e observamos o comportamento de outras pessoas para
encontrar pistas sobre o que devemos fazer em ambientes publicos.
[...] o desejo de nos adequarmos ou de nos identificarmos com
individuos ou grupos desejaveis é a principal motivagcao de varios de
nossos comportamentos de consumo. Podemos nos esforcar ao
méaximo para agradar aos membros de um grupo cuja aceitacéo
cobicamos (SOLOMON, 2016, p. 367).

Os grupos de referéncia, conforme Kotler e Keller (2012), sdo aqueles
grupos de pessoas que exercem algum tipo de influéncia direta ou indireta sobre
as atitudes e as condutas de outra pessoa. Os autores subdividem esses grupos
em grupos de afinidade (exercem influéncia direta), grupos aspiracionais e
grupos dissociativos.

Existe ainda uma segmentacdo dos grupos de afinidade, onde Kotler e
Keller (2012) tratam de grupos primarios e secundarios. Os grupos primarios
seriam as familias, amigos préximos, vizinhos e colegas de trabalho, onde existe
uma relagéo informal e continua. J4 os grupos secundarios sédo formados por

grupos religiosos e profissionais ou associacdes de classe, onde as relacdes sao
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mais formais e exigem menos intera¢cdes continuas (SAMARA E MORSCH,
2005).

Kotler e Keller (2012) definem os grupos aspiracionais como aqueles aos
quais se deseja pertencer, onde ha uma afinidade dos valores e comportamentos
do individuo com os valores dos membros do grupo e da imagem que o grupo
transparece. Ao contrario dele, existem os grupos dissociativos, onde o individuo
repudia e rejeita os comportamentos percebidos e ndo tem interesse de
participar ou se identificar.

Pride (2015) argumenta sobre a influéncia da familia dizendo que muitas
criancas absorvem o conhecimento e as habilidades dos processos de compra
ao observarem seus pais ou familiares nessas situacfes. A intensidade da
participagdo dos membros nas tomadas de decisdo varia de acordo com a
categoria do produto, assim como entre cada familia. Por exemplo, “um
levantamento mostrou que mais de dois tercos do publico de 13 a 21 anos de
idade tomam ou influenciam decisdes de compra da familia em itens como
equipamentos de som e video, software e destino para férias” (KOTLER;
KELLER, 2012).

Para Kotler e Keller (2012), os membros da familia formam o grupo mais
influente para uma pessoa. Influenciam mesmo que nao haja contato direto e/ou
frequente entre os familiares. Samara e Morsch (2005) exemplificam de forma
mais clara os principais grupamentos sociais ordenados pela interferéncia que

exercem nas decisdes de consumo do individuo, conforme a figura 4.
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Figura 4 - Principais grupos de referéncia que influenciam o consumidor

GRUPOS DE
REFERENCIA

INDIVIDUO

FAMILIA

AMIGOS

CLASSE SOCIAL

SUBCULTURAS
ESPECIFICAS

Fonte: Samara e Morsch (2005, pg. 72)

Conforme vista na figura acima, apés a familia, para os autores, o segundo
grupo que tem mais influéncia séo os amigos, devido ao fato de serem pessoas
com as quais optamos por manter contato direto e informal. Esses dois grupos
(familia e amigos) sé@o formados por pessoas nas quais temos vinculos afetivos
e, por consequéncia, confiamos e respeitamos suas opinides além de ndo querer
decepciona-los (SOLOMON, 2016). Os grupos secundarios acabam tendo
menos impactos nas decisbes de consumo devido ao seu distanciamento do
individuo. Muitas vezes sdo compostos por pessoas (ou instituicdes) nas quais

0 contato ndo é voluntario nem informal.



29

Outro fator social que influencia o comportamento de compra do
consumidor sdo 0s papéis e status. A posicdo que uma pessoa ocupe dentro de
determinado grupo pode ser definida pelas atividades que desempenha, o que,
por sua vez, acarreta em um certo status, diz Pride (2015). Como cada individuo
desempenha mais de um papel simultaneamente (por exemplo um homem que
€ pai, filho, marido, empregado e membro da igreja, tudo ao mesmo tempo) eles
estdo suscetiveis as influéncias de diversos grupos e acabam influenciando
esses mesmos grupos (PRIDE, 2015). Kotler e Keller (2012) dizem que “as
pessoas escolhem produtos que comunicam seu papel e seu status, real ou

desejado, na sociedade”.

2.2.1.3 FATORES PESSOAIS

Idade e estagio do ciclo de vida, ocupacao e circunstancias econémicas,
personalidade, valores e estilo de vida sdo caracteristicas pessoais que
influenciam o comprador no processo de compra, afirmam Kotler e Keller (2012).
Mudancas que ocorrem nesses parametros acarretam em novas necessidades
dos consumidores e seu enquadramento em outros nichos.

Kotler e Keller (2012) classificam a idade como influenciadora direta de
bens de consumo como comida, moveis e op¢des de lazer. Coisas que mudam
durante o envelhecimento do consumidor. E quando falam de ciclo de vida de
uma familia os padrées de consumo sédo também muito afetados pelo niumero,
idade e sexo dos membros do nucleo familiar. As pessoas passam por muitos
episodios nas suas vidas que geram novas necessidades. O casamento, o
nascimento de um filho, um falecimento na familia, etc. todos sédo responsaveis
por alterar padrbes de consumo. Ao passar por essas fases ha, entdo, o
surgimento de novas necessidades e, com isso, novas demandas.

A ocupacao é outro fator que influencia os consumidores que deve ser
levado em consideragdo. “Os profissionais de marketing tentam identificar os
grupos de ocupacao que possuem interesses acima da média por seus produtos,
chegando até a customizar produtos para certos grupos ocupacionais [...]"
(KOTLER; KELLER, 2012).
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A situagdo que o mercado se encontra afeta decisbes de compra dos
consumidores (KOTLER; KELLER, 2012). Se o mercado esta ou aponta que tera
uma recessdo, grandes marcas de luxo sdo sempre muito afetadas. As
empresas devem prever esses movimentos e reformular seu posicionamento,
composicdo de precos ou publico-alvo. O consumidor esta muito suscetivel a
alguns fatores econémicos como renda disponivel, economia e bens, débitos,
capacidade de endividamento e seus comportamentos acerca dos gastos e
poupancas (KOTLER; KELLER, 2012).

2214 FATORES PSICOLOGICOS

Kotler e Keller (2012) o processo de decisao de compra é formado por um
conjunto de quatro fatores psicoldgicos aliados as caracteristicas do consumidor.
Sao elas: motivacao, percepcéo, aprendizagem e memoria (KOTLER; KELLER,
2012).

Influéncias psicologicas determinam parcialmente o comportamento
geral das pessoas, e, assim, influenciam seu comportamento como
consumidores. [...] Embora esses fatores psicolégicos operem
internamente, sdo fortemente afetados por forcas sociais externas.
(PRIDE, 2015)

2.2.1.4.1 MOTIVACAO

Pride (2015) define motivacdo como “uma forga interna de energizagéo que
direciona as atividades de uma pessoa para satisfazer necessidades ou atingir
objetivos”. Essas necessidades podem ser biolégicas, proveniente de algum
estado fisico pelo qual o individuo esta passando, como fome ou sede. Elas
também podem ser psicolégicas, “causadas pela necessidade de
reconhecimento, estima ou pertencimento” (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Para Pride (2015) os conjuntos de motivos que nos influenciam podem ser
sensacoes fisicas, estados de espirito ou emoc¢des. O autor ainda diz que em

alguns casos os motivos podem auxiliar o individuo a alcancar suas metas, assim
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como existem outros que podem impedir que elas se realizem. Essas motivacdes
interferem no caminho e na intensidade da atitude que o individuo pode adotar,
sendo de extrema importancia para o0 estudo do comportamento dos
consumidores. Kotler e Keller (2012) elencam as trés principais teorias sobre a
motivagdo do homem e seus diferentes impactos no consumidor e nas
estratégias de marketing.

A teoria de Sigmund Freud é baseada na hipétese que as forcas
psicolégicas que constituem o comportamento dos individuos sdo inconscientes
e ninguém tem a capacidade de compreender inteiramente suas proprias
motivacfes. Uma das técnicas adotadas pelos profissionais de marketing €
chamada de laddering, onde séo identificadas as motivacées mais profundas
desencadeadas pelo produto, podendo, assim, tomar atitudes direcionadas e
pontuais a certos estimulos que tornariam mais eficientes as futuras acdes de
marketing (KOTLER; KELLER, 2012).

Outra teoria analisada é a de Frederick Herzberg. O principal foco do seu
estudo é a distingcao dos fatores insatisfatorios e os satisfatorios. “A auséncia de
insatisfatores ndo basta para motivar uma compra; os satisfatores devem estar
claramente presentes” (KOTLER; KELLER, 2012). O consumidor vai ser atraido
pelos atributos satisfatores que identifica no produto, assim como nota a
auséncia dos mesmos. Ja os atributos insatisfatores, quando presentes, podem
ser responsaveis pela desisténcia da compra do consumidor. O profissional de
marketing fica encarregado de eliminar, ou reduzir, os atributos insatisfatores
presentes no produto, a fim de garantir a venda. Além disso ele deve identificar
quais os principais satisfatores que o cliente deseja e agrega-los ao seu produto,
pois eles podem representar o diferencial analisado em relacéo a concorréncia.

A abordagem mais comum acerca da relacdo entre as necessidades e
como elas motivam o comportamento do individuo foi desenvolvida pelo
psicologo Abraham Maslow (SAMARA; MORSCH, 2005). O cerne da teoria de
Maslow busca explicar o que motiva necessidades distintas em determinados
momentos (KOTLER; KELLER, 2012). Essas necessidades, presentes em todos
0s seres humanos, estdo ilustradas, ordenadas hierarquicamente pela sua
urgéncia, conforme ilustrado na figura 5, sendo a necessidade mais urgente, de

acordo com Maslow, a fisiologica e a menos urgente a de autorrealizagao.



32

Figura 5 - Hierarquia das necessidades de Maslow

Ordem mais alta

Auto-realizacao

Sequéncia da

Estima satisfacao

Amor e integracao
Ordem mais
baixa

Fonte: Samara e Morsch (2005, pg. 104)

Maslow elabora essa hierarquia onde o ser humano deve satisfazer
primeiro as necessidades mais basicas para entdo ascender as mais complexas.
Os estimulos recebidos para suprir uma necessidade de autorrealizacdo podem
nao ter éxito se o individuo tiver que satisfazer alguma necessidade fisiolégica
mais basica (KOTLER; KELLER, 2012).

Ja Solomon (2016) defende que o ser humano se comporta de maneira
mais complexa e a aplicacao da hierarquia de Maslow pode ser precipitadamente
simplista. Um exemplo trazido pelo autor € de um estudo que traz um Unico
produto/servico que pode satisfazer, ao mesmo tempo, as necessidades de
todos os niveis da hierarquia, nesse caso a jardinagem (SOLOMON, 2016, pg.
22).
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e Fisiologia: “Gosto de trabalhar com terra”.

e Seguranga: “Sinto-me seguro no jardim”.

e Social: “Posso compartilhar o que produzo com outras pessoas’.
e Estima: “Posso criar algo belo”.

e Autorrealizagao: “Meu jardim me da uma sensagao de paz”.

Além disso, o autor ainda defende que culturas diferentes podem interpretar
0s niveis hierarquicos com medidas diferentes (SOLOMON, 2016, pg. 22). Na
cultura asiatica, por exemplo, € comum valorizar mais o bem-estar do grupo

social do que as suas necessidades pessoais de estime e autorrealizacao.

2.2.1.4.2 PERCEPCAO

Para Samara e Morsch (2005) a percepc¢do esta relacionada ao fato que
consumidores percebem o mesmo objeto de maneiras diferentes. Cada um tem
sua forma de ver as coisas, assim como esse mesmo individuo pode ver o
mesmo objeto de maneiras diferentes em ocasides diferentes. “Percepgao € o
processo de selecdo, organizacdo e interpretacdo de entradas de informacao
para produzir significado” (SAMARA E MORSCH, 2005, pg. 178).

Kotler e Keller (2012) afirmam que uma pessoa motivada esta pronta para
tomar decisfes e a sua percepc¢ao é a responsavel por determinar o modo como
as acdes serdo tomadas. “A percepgao depende tanto de estimulos fisicos
quanto da relagéo desses estimulos com o ambiente e das condi¢des internas
individuais” (KOTLER; KELLER, 2012).

Pride (2015) descreve a exposig¢ao seletiva, onde “o individuo seleciona (na
maioria das vezes inconscientemente) quais entradas penetraram em sua
consciéncia”. De acordo com o autor, nds nao temos capacidade de dar o mesmo
nivel de atencéo para todas as entradas sensoriais e acabamos selecionando
apenas as informacdes que correspondem as nossas necessidades mais
imediatas (PRIDE, 2015, pg. 178).
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2.2.1.4.3 APRENDIZAGEM

Outro fator importante de influéncia psicolégica no comportamento do
consumidor é o aprendizado ou aprendizagem, pois grande parte do
processo de consumo é comportamento aprendido. O consumidor, ao
recorrer a experiéncia passadas e a varias fontes de informacéo para
tomar sua deciséo de compra, estaria, a longo prazo, desenvolvendo
um aprendizado. (SAMARA; MORSCH, 2005, pg.107)

Para os autores, o aprendizado € um importante pilar que promove e
sustenta futuras decisdes de consumo do individuo (SAMARA; MORSCH, 2005).
Desta forma, o processo de compra e determinado pelas consequéncias das
atitudes tomadas. “Comportamentos que resultam em consequéncias
satisfatorias tendem a ser repetidos, da mesma forma que comportamentos que
nao geram satisfagao tendem a ser evitados” (SAMARA; MORSCH, 2005).

Os profissionais de marketing podem associar um produto a fortes impulsos
para criar demanda (KOTLER; KELLER, 2012). Ao entrar no mercado, uma
empresa pode optar por ressaltar os seus pontos que sao semelhantes aos de
uma marca ja consolidada, pois o consumidor pode generalizar seu
posicionamento cogitar marcas semelhantes. Outra op¢do que a empresa tem
para ganhar mercado € se dissociar da marca de referéncia, buscando pontos
contraditorios e promovendo uma mudanca (KOTLER; KELLER, 2012).

Solomon (2016) diz que a aprendizagem € um processo continuo, que
nunca se encerra, pois é consequéncia das atitudes que tomamos sobre os
constantes estimulos externos que recebemos. Além disso a aprendizagem é
algo permanente que permeia nossa vida inteira. Ela pode ser fruto de
experiéncias passadas as quais fomos submetidos ou situagbes que

observamos outras pessoas tomando decisdes (SOLOMON, 2016).

2.2.1.4.4 MEMORIA

A memoria € onde armazenamos todas as informacgbes absorvidas ao

longo do tempo. Elas podem ser memdrias de curto prazo (conjunto de
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informacdes limitado e temporéario) ou de longo prazo (informacdes permanentes
e essencialmente ilimitadas) (KOTLER; KELLER, 2012).

Acredita-se que o0 processo de armazenamento de memoria nos seres
humanos seja semelhante ao de um computador. Existe, primeiro, a captacéo
dos dados pelo usuario, seguido de seu processamento e entdo a liberacdo em
um estado diferente do estado original (SOLOMON, 2016). A principal funcdo da
memoria € de trazer os dados no momento que o individuo precisar deles.

Solomon (2016), além das memdrias de curto e longo prazo apresentadas
por Kotler e Keller, traz a definicdo de memdria sensorial. Ela esta relacionada
ao armazenamento temporario de informacdes sensoriais. Possui uma alta
capacidade de captacdo, mas uma duracdo quase que instantanea. Caso ela
preencha algum requisito necessitado pelo individuo, ela é entdo promovida a
mem©éria de curto prazo, onde possui uma maior duracdo. ApOs isso, a
informacé&o captada passa por outro filtro onde é processada e analisada e, caso
seja relevante, passa para a categoria de memaria de longo prazo, onde seu

armazenamento € de duracao muito mais longa ou até mesmo permanente.

2.2.2 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

“Toda decisao de consumo que tomamos € uma resposta a um problema”
(SOLOMON, 2016). Para Kotler e Keller (2012), o reconhecimento do problema
ou da necessidade € o que da inicio ao processo de compra. Os autores, assim
como Solomon (2016), Samara e Morsch (2005) e Pride (2015), elaboraram um
modelo de processo de decisdo de compra com cinco etapas, sendo elas:
reconhecimento do problema, busca de informacoes, avaliacdo de alternativas,
decisdo de compra e comportamento pos-compra, conforme figura 6. Nesse
modelo fica explicito todas fases pelas quais o individuo passa para desenvolver
sua decisdo final de compra, tendo em vista todos os estimulos externos e as
influéncias recebidas por ele. Esse processo pode ser feito de maneira muito
rapida, assim como pode demandar muito tempo e esforco desprendido pelo
consumidor para sua conclusdo. Em algumas situacdes as etapas podem ser
invertidas ou até mesmo puladas (KOTLER; KELLER, 2012).
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Figura 6 - Modelo de etapas do processo de compra do consumidor

Reconhecimento Busca de Avaliagdo de Decisdo de Comportamento

do problema informagdes alternativas compra pds-compra

Fonte: Kotler e Keller (2012, pg. 179)

Solomon (2016) defende que essa tomada de decisdo pode ser feita de 3
maneiras. A primeira € a racional, onde varias hipéteses séo projetadas e se
toma a melhor decisdo naquele momento com base no resultado que ela tera no
futuro. Outra tomada de decisdo pode ser feita quase que involuntariamente,
pois é algo habitual, do cotidiano, e chega a ser automatica. N6s também
estamos suscetiveis as nossas respostas emocionais frente a determinada
situacdo, onde abandonamos a razdo e tomamos atitudes impulsivas apenas
respondendo ao estimulo externo sem considerar de maneira racional as outras
hipoéteses.

Quando analisamos o processo de tomada de decisdo cognitiva, a primeira
etapa empregada € o reconhecimento do problema, conforme mencionado por
Kotler e Keller (2012) anteriormente. A partir de estimulos internos ou externos,
o consumidor identifica um problema ou necessidade que precisa ser suprido.
Essa necessidade pode variar desde algo como saciar a sede (estimulo interno)
até mesmo assistir uma propaganda de um carro na televisao (estimulo externo)
e fomentar a ideia de compra-lo.

Apdés a captacdo desse estimulo pelo consumidor e o devido
reconhecimento do problema em questdo, o consumidor parte para a busca de
informagdes para sua resolugdo (KOTLER; KELLER, 2012). “A busca de
informacdes é o processo pelo qual o consumidor pesquisa 0 ambiente a procura
de dados adequados para tomar uma decisao sensata.” (SOLOMON, 2016).

Essas informacgfes podem ter origem nos grupos de referéncia (KOTLER;
KELLER, 2012), assim como podem ser frutos de estimulos de propagandas e

comerciais das proprias marcas ou dos meios de comunicacdo em massa por
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algum dérgdo governamental, ou até mesmo podem ser provenientes de
experiéncias empiricas que o consumidor ja teve com o produto. De acordo com
Kotler e Keller (2012, p.180) “cada fonte de informagao desempenha uma fungao
diferente ao influenciar a deciséo de compra [...]". As fontes dos grupos pessoais
influenciam de maneira mais subjetiva, expressando suas opiniées ou
avaliacdes, enquanto as fontes comerciais focam em expor as informacdes
técnicas do produto.

O proximo passo a ser tomado € avaliar as alternativas analisadas e
escolher entre uma delas. Solomon (2016) enquadra todas as alternativas que o
consumidor conhece como conjunto evocado e as opc¢Bes que caberdo um
desprendimento maior da sua atencdo no momento da analise, efetivamente,
formam o conjunto de consideragéao.

Solomon (2016) determina que um dos critérios de avaliagdo mais
importantes no momento da andlise sdo os atributos determinantes. Esses
atributos séo as caracteristicas Unicas que um bem possui e que o diferenciam
dos outros no mercado. Como todas as opcdes possuem qualidades
semelhantes, o consumidor opta pela que preenche melhor as suas
necessidades. “Os atributos que interessam aos compradores variam de acordo
com o produto. [...] Os consumidores prestardo mais atencéo aos atributos que
fornecem os beneficios buscados.” (KOTLER; KELLER, 2012). Os autores
afirmam que pode ainda haver uma segmentacdo do produto no mercado
conforme a valorizacdo que diferentes grupos concedem para um atributo.

Em seguida vem, talvez a mais importante etapa, a decisdo de compra.
ApOs identificar o problema ou a necessidade, buscar informagdes no mercado
ou dentro de seus grupos de influéncia e avaliar as alternativas disponiveis, o
consumidor efetiva a compra da op¢do que mais lhe agrada, dentro dos
parametros estabelecidos e que contenha as os atributos que considere mais

importantes.
[...] o verdadeiro teste de nosso processo de tomada de deciséo é se
ficamos contentes com a opcao que fizemos depois que passamos por
todos esses estagios de tomada de decisdo. A avaliagdo pés-compra
fecha esse ciclo; ela ocorre quando experimentamos o produto ou
servico que escolhemos e concluimos se ele atende as nossas

expectativas (ou até mesmo as supera). (SOLOMON, 2016)
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Além de realizar todos os trabalhos para captar os compradores e efetuar
a venda, o profissional de marketing deve acompanhar a satisfacdo do cliente
apos a compra (KOTLER; KELLER, 2012). Se as necessidades foram supridas
e 0 consumidor se encontra satisfeito, a probabilidade de ele voltar a comprar
aguele mesmo produto aumentam. As expectativas dele podem nao ter sido
atingidas e ele ficar frustrado com a compra, o que requer acdes de marketing
especificas para evitar o desprestigio do produto no mercado ou até mesmo da
marca como um todo. Uma outra situacdo que pode ocorrer é quando as
expectativas sédo superadas pelo desempenho fazendo com que esse comprador
divulgue o produto e capte mais clientes para a marca (KOTLER; KELLER,
2012).

2.3PRODUTOS ORGANICOS

As tratativas para a regulamentacéao legal da agricultura organica no Brasil
foram iniciadas em 1994 e concluidas, oficialmente, em 1999, a partir da
publicacdo da Instrucdo Normativa n® 007/99, do Ministério da Agricultura e
Pecuaria e Abastecimento (MAPA). Em 2003 foi publicada a Lei 10.831 que
estabelece diretrizes obrigatérias para a producdo e comercializacdo de
produtos legitimamente provenientes de agricultura organica.

“Os textos do Decreto e das Instru¢cdes Normativas foram construidos,
durante os anos de 2004, 2005 e 2006, por técnicos de diferentes ministérios em
parceria com diversos segmentos da sociedade civil ligados a agricultura
organica, sob a coordenacdo do MAPA” (FONSECA, 2009). Os técnicos
responsaveis pela elaboracéo dessas diretrizes faziam parte da Camara Setorial
de Agricultura Orgéanica (CSAO), considerado como um 6rgéo que aconselhava
as politicas publicas da MAPA. Em 2007 a CSAO aprovou alteragbes em um
texto que vira a ser publicado naquele ano como Decreto 6.323, onde estavam
especificados mais alguns regulamentos acerca de outas atividades e setores
da agricultura organica. Em 2008 a CSAO se transforma em CTAO (Camara
Técnica da Agricultura Organica) e sdo desenvolvidos mais textos, Instrucbes
Normativas, Decretos e Leis sobre a agricultura organica no pais (FONSECA,
2009).
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Como podemos observar, € um tema que, embora antigo (desde a década
de 70 no Brasil), estd ganhando uma representatividade legal cada vez maior no
ambito nacional. Existe hoje uma necessidade latente de regulamentacdo e
legitimacdo de praticas de cunho sustentavel pelos consumidores. Tanto a
producdo quanto o mercado de consumo desse bem vém crescendo muito nos
altimos anos no Brasil e no mundo (FONSECA, 2009). Comparado ao mercado
europeu e norte-americano, 0 consumo de organicos no Brasil € um pouco
acanhado ainda, tanto em relagédo ao montante consumido como a forma da sua
comercializagdo (ROSSETO RODRIGUES et al., 2009). Até parte dos anos 90
a venda de produtos organicos era exclusiva as lojas de produtos naturais e as
feiras de produtos organicos, devido a pequena quantidade produzida
(ORMOND, et al., 2002).

2.3.1 PRODUCAO DE PRODUTOS HORTIGRANJEIROS ORGANICOS

Quando falamos de consumo de produtos organicos, € de extrema
importancia que se esclareca como é feita essa producédo e qual a principal

diferenca entre esta e a agricultura convencional.

[...] a agricultura organica compreende todos os sistemas agricolas que
promovam a produgdo sustentavel de alimentos, fibras e outros
produtos ndo alimentos (cosméticos, 6leos essenciais etc.) de modo
ambiental, social e economicamente responsavel. Tem por objetivo
maior otimizar a qualidade em todos os aspectos da agricultura, do
ambiente e da sua interagdo com a humanidade pelo respeito a
capacidade natural das plantas, animais e ambientes. (FONSECA,
2009)

A agroecologia, para Fonseca (2009) “propde um conjunto de principios e
de metodologias que apoiam o0 processo de transicdo da agricultura
convencional/industrial para a agricultura de base ecoldgica e social’, Caporal e
Costabeber (2004) ainda acrescentam que “a partir dos principios ensinados
pela Agroecologia passaria a ser estabelecido um novo caminho para a

construcéo de agriculturas de base ecoldgica ou sustentaveis”.
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Caporal e Costabeber (2004) defendem a ideia que ha duas correntes
principais adotadas para a producdo de organicos. A agroecologica, conforme
visto acima, propoe uma “massificacdo dos processos de manejo e desenho de
agroecossistemas sustentaveis” (CAPORAL; COSTABEBER, 2004), onde o
objetivo ndo € apenas a comercializacdo de rotulos organicos, mas toda a ideia
de protecdo ambiental de longo prazo que ela acarreta, tendo em vista todos os
beneficios que o cultivo sustentavel traz para o meio ambiente e as pessoas.

A outra corrente se orienta exclusivamente pelo mercado e pela
rentabilidade que o nicho de produtos organicos proporciona. Ela visa os ganhos
econdbmicos no curto prazo e ndo nos beneficios sociais que esse cultivo
viabiliza. Os autores ainda complementam que “nenhum produto sera
verdadeiramente ecoldgico se a sua producéo estiver sendo realizada as custas
da exploracéo da mao-de-obra” (CAPORAL; COSTABEBER, 2004).

Fonseca (2009) complementa a definicdo de agroecologia de Caporal e
Costabeber (2004) e elenca suas principais concepcoes:

e Procura reunir e organizar contribui¢des de diversas ciéncias naturais e
sociais, sem descartar os conhecimentos anteriormente gerados, procurando
incorporar a eles logica integradora e mais abrangente do que a das disciplinas
isoladas;

eReconhece e valoriza o conhecimento popular e tradicional como fonte de
informacgéo para modelos que possam ter validade nas condi¢des atuais;

e Reconhece a importancia da agricultura familiar, tradicional, indigena,
quilombola ou da reforma agraria como espaco destacado para o
desenvolvimento da racionalidade ecologica,;

e Reconhece na agrobiodiversidade - processo de relacdes e interacdes
entre plantas cultivadas, animais criados e seus manejos e 0s conhecimentos
tradicionais a eles associados - papel importante no enfoque agroecoldgico;

e Reconhece que as unidades de estudo sao os agroecossistemas, sendo
resultado da coevolucdo da natureza e dos grupos sociais que nela intervém,
com suas distintas formas de conhecimento, organizacgéo, tecnologias e valores;

e Serve a sociedade como um todo, as geragdes futuras e atuais, aos
atores do mundo rural e urbano. Produzir, comercializar e consumir alimentos
sao atividades com conteudo ético e politico que dizem respeito a todos, ndo so

aos agricultores;
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e Esta baseada no local como espaco social; € no local que se conformam

as comunidades e se constroem identidades territoriais e de projetos.

2.3.2 BENEFICIOS DO CONSUMO DE PRODUTOS ORGANICOS

De acordo com Valent et al. (2014), os individuos passam a consumir mais
produtos organicos devido a sua preocupac¢do com a ingestao de agrotdxicos,
além de buscarem estilos de vida mais saudaveis e a preocupacdo com a saude

e seguranca alimentar.

O papel da agricultura organica deve ser o de sustentar e aumentar a
saude do solo, das plantas, dos animais, do homem e do planeta, seja
por meio do manejo do solo, do processamento dos alimentos, da
distribuicio ou do consumo. Entende-se que somente em solo
saudavel é possivel produzir alimentos que vdo sustentar animais e
pessoas de forma saudéavel, influenciando a satude das comunidades
gue, por sua vez, ndo pode ser separada da salde do ecossistema no
qgual se inserem. (FONSECA, 2009)

Um dos principais focos da agricultura organica € o beneficio que ela traz
para a saude. Como Fonseca (2009) diz, ndo € apenas da saude do consumidor,
mas também da saude do solo, dos animais e dos produtores, de todo
ecossistema. Além disso, a autora também

Tendo isso em vista, a autora elenca os trés atores que compdem as redes
dos produtos agricolas e seus papéis para a manutencdo da “qualidade
organica” do produto:

e 0s produtores, que estardo particularmente atentos a qualidade
agrondmica, zootécnica e florestal (potencial de rendimento, rusticidade,
resisténcia as doencgas e pragas, precocidade);

e 0S consumidores, para 0s quais a nogado de qualidade se reagrupa em
diferentes expectativas:

o Hedonismo (qualidade sensorial - visual e gustativa);
o Nutricdo e saude (qualidade nutricional - teores de proteinas,

vitaminas, etc.);
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o Qualidade sanitéria (produtos isentos de residuos de pesticidas,
metais pesados, micro-organismos patogénicos, niveis aceitaveis de
nitrato, etc.);

o Qualidade holistica (determinada pelo método de andlise global);

o Preocupacdes ambientais (qualidade ecolégica com os impactos da
producdo sobre o meio ambiente: poluicdo, problema dos
organismos geneticamente modificados);

o Preocupacdes éticas e sociais (qualidade ética - condi¢des sociais,
morais, desafios politicos da produ¢éo e do consumo).

e os transformadores e os distribuidores, que serao particularmente ligados
a qualidade tecnolégica do produto (producédo, conservacgao, transformacao,
transporte etc.

No Reino Unido, onde o consumo de produtos orgéanicos é praticado ha
muito tempo, Baranski et al. (2014) possui uma pesquisa publicada pela The
Nutrition Society intitulada “Higher antioxidant and lower cadmium concentrations
and lower incidence of pesticide residues in organically grown crops: a systematic
literature review and meta-analyses™, onde eles analisaram o comparativo entre
colheitas organicas e tradicionais durante 2 anos. O estudo teve conclusées
concretas que os produtos orgéanicos colhidos, e todos os alimentos preparados
a partir deles, sdo mais saudaveis que os tradicionais. Além disso possuem
maiores niveis de antioxidantes que combatem o cancer, maiores concentracdes

de nutrientes e menores niveis de toxicos e pesticidas.

2.4MUDANCA DE COMPORTAMENTO DIANTE DO MERCADO EM
EXPANSAO

Diariamente sofremos influéncia em nossas decisbes. Somos
influenciados pelas propagandas, pela midia, pelas pessoas que nos rodeiam,
pelos formadores de opinides, ou mesmo por outras formas que ndo sao tao
diretas, mas existem (SOLOMON, 2016).

2 Em traducdo livre: “Maior concentracdo de antioxidante e menor concentracdo de cadmio e menor
incidéncia de residuos de pesticidas culturas cultivadas organicamente: uma revisao sistematica da
literatura e meta-analises.”



43

Além da preservacdo do meio ambiente outros elementos também sé&o
levados em conta na hora da compra. Os consumidores, de acordo com
McCarthy (1997), sdo compradores econdmicos e suas escolhas envolvem a
satisfacdo obtida pelo tempo e dinheiro empregados, assim enquanto alguns
valorizam pre¢co mais baixo, outros pagam mais pela conveniéncia enquanto
outros podem ponderar preco e qualidade pelo melhor valor.

A forma fisica e a saude tém se tornado cada vez mais uma opcéo de estilo
de vida para muitos consumidores (SCHIFFMAN; KANUK, 2009), gerando um
fluxo quase constante de novos produtos e servigos destinados a ajudar estes
consumidores a alcancar um estilo de vida mais saudavel.

Quando se fala em produto, segundo McCarthy (1997), o conceito € bem
mais abrangente do que o objeto fisico pois é preciso levar em consideragéo a
necessidade do consumidor e a sua satisfacdo com o produto, qual o beneficio
desejado e também a qualidade do produto adquirido, pois “qualidade significa
a habilidade de um produto satisfazer as necessidades ou as exigéncias de um
consumidor” (MCCARTHY, 1997, p. 148).

Quando consumidores possuem uma determinada preferéncia, eles
passam a persuadir pessoas de seu nucleo social, que podem influenciar
positivamente ou negativamente, dependendo do nivel de conhecimento e/ou
cultura que esse individuo possui. “Alguns psicélogos chamam os impulsos
positivos de necessidades, vontades ou desejos e 0s impulsos negativos de
medos ou aversdes” (SCHIFFMAN; KANUK, 2009).

Um mercado em crescente expansdo aumenta o numero de pessoas
interessadas em patrticipar, seja pela vontade de fazer parte de um determinado
grupo de pessoas, seja apenas para demonstrar a outras o quanto esta engajada
com as novidades do mercado ou mesmo pela curiosidade envolvida com a
inovagcdo. No mercado de produtos organicos isso néo é diferente, uma vez que,
gracas a globalizacdo, os consumidores querem cada dia mais se destacar pelos
conhecimentos individuais e pela qualidade de vida que levam. Ao aderir a um
mercado de produtos organicos na sua regido, o consumidor passa a fazer parte
de um grupo de pessoas que, mesmo indiretamente, apoia grupos de pequenos
produtores que cultivam e comercializam de forma mais sustentavel.

Os produtos organicos no Brasil vém ganhando cada vez mais destaque,

principalmente a partir de 2004, ndo so nas regides de plantio, mas também nas
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grandes redes de supermercados e feiras ecoldgicas das grandes cidades
(TERRAZAN; VALARINI, 2009). Tanto nos paises da América Latina quanto no
Caribe, a experiéncia com as feiras organicas vem propiciando o progresso dos
mercados locais com apoio de ONGs e Fundos de Desenvolvimento
Internacional (FONSECA, 2009).

Em mercados mais consolidados como na Europa, o comeércio de
produtos organicos é feito, preferencialmente, por meio de lojas especializadas
gue representam 60% do consumo total desses produtos, tendo apenas 20% do
total vendidos em supermercados e outros 20% em feiras e formas alternativas
de distribuicdo (ORMOND et al., 2002).

Ja no Brasil, apesar das feiras serem a forma mais conhecida para a
aguisicao de produtos de origem organica, 0s supermercados sdo 0s que
possuem maior volume de vendas (VALENT et al. 2014). Guimaréaes (2017) e
Rodrigues et al. (2009), assim como Valent et al. (2014), também encontraram
preferéncia pelo consumo de produtos hortigranjeiros organicos através do

varejo em seus estudos. Um dos fatores que pode influenciar isso é que:

Nos supermercados ou atacadistas, por exemplo, os produtos deverao
obedecer as determinacfes para rotulagem de produtos organicos e
conter a marca nacional do SISORG. Isso significa que os produtos
foram submetidos aos mecanismos de controle estabelecidos pelo
SISORG e que dao garantia de que sdo orgéanicos. (FONSECA, 2009,

pg. 70)

Terrazan e Valarini (2009), em seu estudo, analisaram a situacdo da
comercializacdo de produtos organicos no mercado brasileiro. Os principais
meios de distribuicdo identificados foram as grandes redes de varejo e as feiras
organicas, mas o que mais se destaca pelo volume total ainda € o varejo. Os
autores defendem que ha um posicionamento estratégicos dessas empresas,
pois elas enxergam um potencial de venda e de preenchimento de nicho através
dos produtos organicos, aléem de uma valorizagdo da marca ao os agregaram no

seu mix de produtos.



45

2.5DISTRIBUICAO

Em relacdo a praca (distribuicéo) nas palavras de McCarthy (1997, p. 181)
€ a forma de “tornar os bens e servigos disponiveis nas quantidades e nos locais
corretos — quando os consumidores o desejarem”. Em todos os mercados, um
dos principais pontos, apds saber o que o consumidor gostaria de consumir, €
saber onde ele procura esse produto, qual a forma mais eficiente de
compradores encontrarem esses produtos e como eles preferem adquiri-los.

A gestdo de cadeia de suprimentos € um conceito em marketing que
integra “as funcbes da gestdo da operacéao, logistica, suprimentos e canais de
marketing de forma que produtos sejam produzidos e distribuidos nas
guantidades certas, para os locais certos e no tempo certo” (PRIDE, 2015, p.
424). Essa gestdo é uma das areas que mais vem se desenvolvendo dentro das
empresas devido a grande importancia que o preco, 0 prazo e a seguranca da
entrega tem no momento da compra.

Um dos pontos principais da distribuicdo de produtos € estabelecer de
maneira correta e eficiente os canais de marketing. O canal de distribuicdo pode
ser feito de maneira direta, ou seja, os produtos vao diretamente do produtor
para o cliente (PRIDE, 2015), ou feitos através de intermediarios de marketing,
“[...] que fazem a ligagdo entre os produtores e outros intermediarios ou o
consumidor final” (PRIDE, 2015).

Kotler e Keller (2012) citam alguns exemplos de intermediarios que
auxiliam na distribuicdo da mercadoria quando ndo é utilizado o canal direto.
Atacadistas e varejistas sao responsaveis por comprar e revender os produtos.
Representantes de vendas prospectam clientes e negociam com compradores,
mas sem possuir os direitos sobre os produtos (diferente dos
varejistas/atacadistas). Transportadoras e armazéns, por exemplo, auxiliam no
processo de distribuicdo, sem ter direito sobre os produtos nem de negociacgao.

Os autores também defendem que a empresa deve planejar toda a cadeia
de distribuicdo dos seus produtos somente apos ter definido quem sera seu
publico-alvo. Kotler e Keller usam o termo “rede de valor”, onda a empresa se
localiza no centro dessa rede e cria as parcerias necessarias para que o produto
percorra todos os niveis da distribuicdo da melhor maneira possivel. “Uma rede

de valor inclui os fornecedores da empresa e os fornecedores desses
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fornecedores, os clientes imediatos da empresa e os consumidores finais desses
clientes” (KOTLER; KELLER, 2006). Esse tipo de pensamento auxilia no controle
da qualidade do produto em todos as etapas produtivas e também pode agregar
um valor superior no mercado ao entregar um produto na melhor maneira
possivel para o consumidor final.

Os canais de distribuicdo de produtos organicos precisam ainda estar
coordenados com as atividades de estocagem e transporte apropriados a fim de
manter a qualidade do produto considerando que grande parte é perecivel por
ser produto sem conservantes quimicos.

De acordo com Ormond (et al., 2002) “[...] o surgimento de novos canais de
distribuicdo, como associacbes e cooperativas, possibilitou maior difusdo e
comercializacao dos produtos”. As redes de supermercado demandam maiores
quantidades de produtos orgéanicos e possuem uma abordagem diferenciada
deles nos pontos de venda, apresentando-os como produtos de alta qualidade,
selecionados, classificados, rotulados e embalados (ORMOND et al., 2002).

A promogdo consiste na comunicagdo entre vendedor e comprador
potencial e conforme McCarthy (1997, p. 230) “é dizer aos consumidores-alvo
gue o produto certo esta disponivel, no preco certo e na pracga (canal) certa”.

Para haver efetividade, € necesséario que todos esses campos estejam
interligados e funcionando de forma energética, pois caso haja falha em um
destes meios havera algum tipo de descompasso o0 que pode acarretar em
prejuizos, tanto de produtos, pois sdo naturais e entdo seu prazo de validade é
menor, quanto monetario pois a falha da comunicacao implica diretamente na
venda.

Para o estabelecimento do prec¢o do produto, segundo Kotler e Keller (2006,
p. 437), a demanda estabelece o teto e o custo estabelece o piso. Considerando
gue ha mais de um tipo de custo segundo McCarthy (1997, p. 305) para o
estabelecimento do preco de custo ha que se considerar a relacdo com a
producdo. A comunicacéao entre produtores, vendedores e consumidores devem
estar em perfeita harmonia para que o preco do produto possa seguir a linha de
raciocinio dos autores citados a cima, assim nao precisa ser considerado o fator
de risco com produtos perdidos ou que nao tenham sido vendidos por falta de

comunicabilidade entre os setores relacionados.
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Apés definir e descobrir quem € o publico alvo do consumo de orgéanicos,
neste caso, pessoas de todas as origens, culturas, etnias e opcbes sexuais
preocupadas com sua saude e com 0 consumo sustentavel de produtos

hortigranjeiros organicos que residam em Porto Alegre.
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3 METODOLOGIA

Esse capitulo tem como objetivo principal apresentar quais foram as formas
de andlise e de captacdo de dados empregados para identificar quais sdo 0s
pontos de venda mais utilizados pelos consumidores, o que levam em conta na
hora da escolha e quais sdo os mais eficientes para produtos organicos em Porto

Alegre. Para Malhotra (2012) a pesquisa de marketing é

[...] aidentificacdo, coleta, analise, disseminacgéo e uso de informacdes
de forma sistematica e objetiva para melhorar a tomada de decisées
relacionadas com a identificacdo e solugdo de problemas e

oportunidades de marketing.

O método utilizado para embasar esta pesquisa foi o descritivo, onde
segundo Barros e Lehfeld (2007), sem a interferéncia do pesquisador, “[...], ele
descreve o objeto de pesquisa. Procura descobrir a frequéncia com que um
fenbmeno ocorre, sua natureza, caracteristicas, causas, relacdes, e conexdes
com outros fendbmenos”, buscando apresentar de forma padronizada
caracteristicas de consumidores desta regido.

Segundo Malhotra (2011) “A pesquisa descritiva € particularmente Uutil
guando as perguntas de pesquisa buscam descrever um fendémeno de mercado,
como a determinacdo de frequéncias de compra, identificagdo dos
relacionamentos ou realizagao de previsdes”, o autor ainda acrescenta que esse
tipo de pesquisa € utilizado para identificar o perfil dos consumidores e do
mercado, retratar variaveis e medir a frequéncia destes comportamentos. Com
isso, foi elaborado um questionario com coleta de dados estruturados, com
perguntas de multipla escolha, que exige que entrevistado opte por uma das
alternativas a fim de verificar as variaveis.

A pesquisa analisou dois tipos de publico, sendo eles os consumidores de
produtos organicos e também gque ndo os consumia. A primeira parte buscou
informacgdes sobre o perfil de todos entrevistados. Em seguida foram coletadas
informacdes sobre as preferéncias de compra dos consumidores e quais suas
expectativas quanto ao ponto de venda mais relevantes para realizarem a
compra. Da mesma forma buscou-se entender qual o ponto de venda mais

atrativo para a populacdo que ndo consome produtos organicos.
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3.1PESQUISA QUANTITATIVA

O principal objetivo foi reunir pesquisas de opinido para depois analisa-las
a fim de determinar qual € o método mais efetivo para apresentar este tipo de
produto no mercado. Através de levantamento de dados de forma direta,
utilizando como intermediador a tecnologia de pesquisas online, a abordagem
foi mediante pesquisa quantitativa.

Conforme Rodrigues (2015) “a pesquisa quantitativa procura identificar os
dados. Ela busca uma evidéncia conclusiva, que € baseada em amostras
grandes e representativas e, de alguma forma, aplica analise estatistica”. O
método de levantamento de dados se referiu a elaboracdo de questionario
especifico, esse método segundo Malhotra (2012) “baseia no interrogatério dos
participantes, aos quais se fazem varias perguntas sobre seu comportamento,
intencdes, atitudes, consciéncia, motivacdes e caracteristicas demograficas e de

estilo de vida”.

3.2POPULACAO E AMOSTRA

A pesquisa se deu por amostragem nao probabilistica do tipo por
conveniéncia, onde Chaoubah e Barquette (2007) explicam que na “amostragem
por conveniéncia os elementos amostrais sdo escolhidos por conveniéncia do
pesquisador: ou porque estdo ao seu alcance ou por aceitar participar de uma
pesquisa.”

O método utilizado neste trabalho foi o survey, onde, através de perguntas
objetivas, foram coletadas informacdes por meio de grupos de entrevistados a
fim de analisar o tema em questdo. Um dos beneficios desse método € “o
reconhecimento de tendéncias econdmicas, sociais ou culturais, como
mudancas no comportamento dos consumidores, sinaliza problemas ou
oportunidades subjacentes” (MALHOTRA, 2011).

Para Malhotra (2012) um populagéo € a “soma de todos os elementos que
compartilham algum conjunto comum de caracteristicas; compreende o universo
para o problema de pesquisa de marketing” .O estudo obteve um total de 277

pessoas entrevistadas com 243 respostas validas (apenas moradoras de Porto
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Alegre) tendo como publico-alvo pessoas com idades a partir de 18 anos,
divididos em faixas etarias, moradores de diferentes bairros, classes sociais e
culturais. A pesquisa ndo levou em consideracdo quem nao era residente de
Porto Alegre, os entrevistados que nao responderam todas as perguntas e
desconsiderou os entrevistados que deixaram perguntas em branco se eximindo

de opiniédo.

3.3COLETA DE DADOS

No primeiro bloco do questionario (vide apéndice A) foram questionados o
género, idade, renda mensal, formacao académica e qual regido de Porto alegre
reside e foi de cunho estratégico para a entrevista, pois definia o perfil do publico-
alvo. ApOs isso, a inquirigdo “vocé costuma consumir produtos orgéanicos?”
determinava a direcdo que o questionario seguiria, considerando que este era
dividido em outros dois blocos: os entrevistados que responderam sim e os que
responderam néo para a questao.

A partir do momento que foi identificado quem consumia e quem n&o o
fazia, foram divididos em subgrupos, sendo o primeiro (apéndice B) voltado aos
consumidores de produtos organicos que visa identificar o motivo deste
consumo, o local onde esses produtos sdo comprados, se estes locais sao
levados em conta ou se facilitaria ter estes produtos expostos também de outras
formas; por outro lado, ao analisarmos por meio de outro questionario (apéndice
C) os consumidores que ndo tem este habito, o intuito foi de descobrir se o
principal motivo é a indisponibilidade de mercadoria de facil acesso.

As perguntas do questionario foram elaboradas a partir do estudo de outras
pesquisas realizadas nessa area, assim como embasadas por pesquisas
académicas de construcdo de questionarios de pesquisas de marketing. As
questdes foram desenvolvidas para compreender da melhor maneira possivel
todos os objetivos propostos pela pesquisa. O principal objetivo do questionario
foi unir pontos de vistas diferentes sobre o mesmo tema, identificar as
caracteristicas de cada grupo de entrevistados e analisar seu comportamento
identificando quais as variaveis ligam os consumidores e os fazem pensar de

forma similar.



o1

As entrevistas foram elaboradas através da plataforma online Google
Formularios e enviado em formato de link para os entrevistados, tornando assim
o formulario mais simples, de facil acesso e menos suscetivel a induzir qualquer
tipo de resultado. Esse link foi encaminhado através de divulgacdo em redes
sociais e de e-mail e 0 questionério coletou respostas entre os meses de outubro

e novembro de 2018.

3.4TECNICAS DE ANALISE DE DADOS

As entrevistas foram elaboradas através da plataforma online Google
Formularios e enviado em formato de link para os entrevistados, tornando assim
o formulario mais simples, de facil acesso e menos suscetivel a induzir qualquer
tipo de resultado. Esse link foi encaminhado através de divulgacdo em redes
sociais e de e-mail e o0 questionario coletou respostas entre os meses de outubro
e novembro de 2018.

As informacdes, apds coletadas, foram apresentadas em forma de gréficos
disponibilizados pelo proprio Google Formularios e outros construidos no
Microsoft Excel, que, por ser mais completa, mostrou de forma mais clara quais
as relacdes que as variaveis possuem entre si, em qual regido ha mais demanda,
quais as idades e os fatores levam os consumidores a comprar estes produtos
em locais diferentes.

Outrossim a pesquisa identificou o que os consumidores levam em
consideracdo no momento da busca ou da compra dos produtos hortigranjeiros
em Porto Alegre e, a partir disso, utilizando fundamentos bibliograficos e
estatisticos foram analisadas as respostas e os graficos com esses valores.

Os dados foram analisados através do método estatistico descritivo, onde
sdo aplicadas diferentes técnicas para representar e sintetizar essas
informacgdes coletadas. Dessa forma, os gréaficos da secdo 4 apresentam 0s
valores unitarios, assim como a sua representacao percentual dentro da amostra

em questao.
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4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

Esse capitulo visa analisar os resultados obtidos com a pesquisa e ilustrar,
através de graficos, os dados levantados. Tal pesquisa contou com 277
respostas sendo destas, 243 respostas consideradas validas, ou seja,
consideradas apenas respostas dos moradores de Porto Alegre/RS. A sesséo
esta dividida em tdpicos, sendo o 4.1 o topico onde foi feita a caracterizacéo da
amostra com dados demograficos e socioeconémicos dos entrevistados e que
serviu como base para os outros tépicos. O topico 4.2 esta relacionado a analise
dos entrevistados que consomem produtos organicos, tanto quanto ao que o0s
motiva a consumir, quanto ao meio de distribuicdo que mais utilizam, enquanto
0 topico 4.3 se refere aos entrevistados que ndo consomem produtos organicos.
Além disso, sera possivel verificar se o ponto de venda mais utilizado é o
considerado mais eficiente pelos consumidores para a distribuicdo dos mesmos

e se € 0 mesmo que os dois publicos identificam como o melhor.

4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A caracterizacdo da amostra leva em conta alguns fatores principais dos
entrevistados, tais como regiao em que residem, além de sexo com o qual se
identificam, sua faixa etaria, estado civil atual, grau de escolaridade que
possuem e renda mensal em salarios minimos.

No que se refere ao sexo, a pesquisa compreendeu 66,7% dos
entrevistados do sexo feminino e apenas 33,3% do sexo masculino, sendo que
nenhum dos respondentes se identificou como outro género. Com essa amostra
€ possivel verificar que, na maioria das vezes e de maneira geral, mulheres

mantém um habito e estilo de vida mais saudavel.
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Grafico 1 - Género dos respondentes

@ Feminino
@ Masculino
Outro

Fonte: O autor (2018).

Quanto a idade dos consumidores de produtos organicos, a maioria dos
entrevistados compreende a faixa etéria de 41 a 60 anos com 40,3%, sendo que
na sequéncia o maior numero de consumidores possui mais de 61 anos, com
17,3%. Com essa amostra, é possivel identificar que adultos com mais de 41
anos e idosos possuem um habito maior na hora de escolher os produtos
organicos, ou seja, escolhnem o produto com consciéncia e a fim de manter um
bom hébito de alimentacéo.

O restante dos entrevistados compreendeu ao total 41,9%, sendo que a
faixa etaria de 19 a 25 anos e de 31 a 40 anos alcangou 15,2% cada uma e
apenas 11,5% se refere a faixa etaria dos 26 a 30 anos, 0 que demonstra que
jovens adultos s&o menos adeptos a utilizacdo e compra de produtos organicos
em seu cotidiano. A amostragem da pesquisa também expressa que nenhum

dos entrevistados possui idade inferior ou igual a 18 anos.
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Gréafico 2 - Faixa etéria

@ Ate 18 anos
@ 193 25 anos
& 26 a3 30 anos
@ 313540 anos
@ 41a60anos
@ mais de 61 anos

Fonte: O autor (2018).

No que compete o estado civil dos entrevistados, o0 questionario aponta que
a maioria se encontra casado(a) na data da entrevista com 45,7%, enquanto
34,6% estdo solteiros(as). O restante dos entrevistados que se refere a 48
pessoas e compreende o total de 19,7% da amostra identifica seu estado civil
como divorciados(as) 10,3%, unido estavel 6,6%, viivo(as) com 1,6% e outro
1,2%.

Gréfico 3 - Estado civil

@ Solteiro(a)
@ Casadola)
& Unido estavel
@ Divorciado(a)
@ Vidvo(a)

@ Outro

Fonte: O autor (2018).
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A pesquisa buscou atingir todas as regides da cidade para obter opinides
distintas no intuito de abranger a maior diversidade possivel de regifes. Na
analise, é possivel verificar que o publico que mais respondeu a pesquisa foi da
regido Sul da cidade com 33,7%, sendo que a minoria atingida foi a da regiao
Leste, com 18,9%. A regido Central e a regido Norte se mantiveram com um

namero de entrevistados préximos, sendo 23,9% e 23,5% consecutivamente.

Gréfico 4 - Localizacdo que reside

® Zona Central

@ Zona Sul
Zona Leste

® Zona Norte

Fonte: O autor (2018).

O grau de escolaridade dos entrevistados, em sua maioria, se deu entre
ensino superior completo com 62,1% e superior incompleto com 28,8%. Ao
analisarmos de forma mais aprofundada, € possivel afirmar que, 90,9% da
amostra possui educacao superior seja concluida ou em andamento. O restante
da amostra compreende 9,1% do total, ou seja, 22 entrevistados e esta dividido
em outro 5,8%, ensino fundamental completo 1,6%, ensino médio incompleto

0,4%, ensino médio completo 0,8% e ensino técnico com 0,4%.

Ao analisarmos o nivel de escolaridade dos entrevistados, podemos
verificar que, no geral, pessoas com maior nivel de escolaridade tendem a
consumir mais produtos hortigranjeiros orgéanicos, pois os identificam e optam

por compra-los.
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Gréfico 5 - Escolaridade

@ Ensino Fundamental completo
@ Ensino Médio incompleto

@ Ensino Medio completo

@ Ensino Técnico

@ Ensino Superior Completo

@ Ensino Superior Incompleto
@ Cutro

Fonte: O autor (2018).

O questionario também separou os entrevistados em duas categorias. Os
gue consomem produtos organicos e os que ndo consomem, a fim de analisar o
gue motiva os consumidores a escolherem determinado ponto de venda e o que
motivaria 0s outros entrevistados a consumir os produtos organicos e onde.

Das 242 respostas validas, 156 entrevistados, ou seja 64,5% da amostra,
afirmaram que consomem produtos organicos com alguma frequéncia. Por outro
lado, 86 deles, 35,5%, responderam que ndo tém o habito de consumir produtos

organicos.

Grafico 6 - Habito de consumo de produtos organicos

® sim
® Nio

Fonte: O autor (2018).
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4.2MOTIVOS QUE LEVAM AO CONSUMO DE PRODUTOS ORGANICOS

Nesta parte da pesquisa, foram analisadas as respostas dos entrevistados
que tém o hébito de compra e consumo, em seu cotidiano, produtos organicos.
Essa secédo aborda principalmente os principais motivos para optarem pela
compra destes produtos, o local onde costumam realizar esta compra, se de
modo geral estao satisfeitos com esses locais. Além disso, busca identificar se
o local onde os consumidores compram atualmente é, também o local que eles
consideram o melhor e mais eficiente, além de contar com relato dos proprios
entrevistados para melhor analise.

Entre os principais motivos listados pelo autor, os entrevistados poderiam
optar por mais de uma opc¢ao, conforme a necessidade e motivacao para adquirir
este produto. A opgao “beneficios a saude” obteve maior percentual, sendo que
94,9% dos entrevistados afirmaram que este € um dos motivos mais relevantes
qgue os influenciam na hora da compra. Além deste, 45,9% dos entrevistados
afirmam que a preocupagéo com o meio ambiente influencia também na hora da
decisdo, além de 41,4% da amostragem afirmam que consomem produtos
organicos pelo sabor.

A contribuicdo com os produtores locais € relevante para 36,9% dos
entrevistados e 33,1% opta por produtos organicos na hora da compra por saber
a procedéncia do produto. O melhor custo beneficio e a conveniéncia para a
compra com 8,9% e 1,9% respectivamente, e sdo 0s que menos induzem a

compra dos respondentes entrevistados sendo quase irrelevantes para o estudo.
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Gréfico 7 - Principais motivos para realizar a compra

Contribuicio o producdo local | :c95%- 58
sabor [ 41 4% - 65
Preocupacdo com o meio ambiente | N NN c.5%:- 72
Procedéncia do produte | 33,1%- 52
Conveniéncia | 1.9%-3
Melhor custo-beneficio [ 8,9%- 14

Beneficios a saide | 04.9% - 149

0 20 100 150 200

Fonte: O autor (2018).

4.2.1 MEIOS DE DISTRIBUICAO MAIS UTILIZADOS

O gréfico 8 se refere aos principais locais de compra que atualmente os

consumidores de produtos orgéanicos utilizam. Com base nisso verificamos que:

e Mercados de bairro: “as vezes” e “raramente” representam as

maiores frequéncias em que o0s consumidores realizam compras

neste local, sendo 47,1% e 31,3% respectivamente. A opcéo

‘raramente” é apontada por 12,7% e a opgao “sempre” apresenta a

menor taxa, de 8,9%. Os consumidores, no geral, ndo tém esse

ponto de venda como uma referéncia principal, pois a opcéo

“sempre” apresenta um percentual muito menor em relacdo aos
outros.

e Supermercados: 78,9% dos consumidores optaram por “sempre”

(38,2%) e “as vezes” (40,7%) quando questionados sobre a
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frequéncia com que realizam compras neste ponto de venda. A
opcéao “raramente” apareceu em 19,1% das respostas, seguido por
apenas 1,9% de consumidores que responderam “nunca” para essa
opc¢ao, obtendo a menor taxa dessa resposta entre os demais pontos
de venda.

Feiras Ecoldgicas: logo apos os supermercados, as feiras ecoldgicas
sao as que possuem a maior taxa de respostas “sempre” e “as
vezes” juntas com 68,1% (33,7% e 34,3%, respectivamente). O que
a diferencia dos supermercados € a quantidade de respostas
‘raramente” e “nunca” (21,6% e 10,1%, respectivamente) que ela
apresentou. O principal motivo elencado pelos entrevistados é o
deslocamento até a feira, pois elas abrangem menos regiées que 0s
supermercados, além de possuirem menores quantidades de
produtos expostos e horarios restritos.

Internet: possui o0 maior volume de respostas em “nunca” com 54,1%
entro todos os meios de distribuicdo. Além disso, o “raramente”
apresenta 36% das respostas. E a que possui a menor quantidade
de “sempre” e “as vezes” com menos de 10% combinados.
Intermediario: assim como a internet, possui muitas respostas em
‘raramente” e “nunca’ com 82,8% quando combinadas e é a
segunda menos utilizada como forma prioritaria de compra de
produtos organicos com 17,2%.

Loja especializada: também possui poucas respostas em “sempre”,

(1PN LT3

apenas 4,4% e as outras 3, “as vezes”, “raramente” e “nunca”, mais
distribuidas entre os consumidores, com 31,8%, 36,9% e 26,7%,
respectivamente.

Direto do produtor: apresentou o maior equilibrio entre todas as
respostas dos entrevistados. “Sempre”, “as vezes”, “raramente” e
“‘nunca” apresentaram taxas de 14,6%, 26,2%, 31,9% e 27,3%,
respectivamente. Mesmo assim nao foi suficiente para ser um meio
de distribuicdo tdo relevante quanto os supermercados e feiras

ecoldgicas, por exemplo.
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Ao analisarmos as informac6es do gréfico 8, € possivel reconhecer que o
supermercado € o preferido entre os entrevistados, mas com uma pequena
vantagem (quase empatado) com a feira ecologica. Ambos com ampla vantagem
em relacéo aos demais. Por outro lado, foi verificado que o consumo de produtos
organicos através da internet e por meio de intermediarios ndo sdo os menos

utilizados como o principal canal de distribuicdo para esse tipo de produto.

Gréfico 8 - Principais locais de compra de produtos orgénicos

I'.l"-'-l 20 ‘EAIE |54I15 1 14‘35 2 E‘?Z -51]‘42 I41|43
— |

Mercadode  Supermercados Feiras ecologicas rter net rter mediario Loja Direto do
bairro especializada produtor

W SEMPRE ASVEZES M RARAMENTE MNUNCA

Fonte: O autor (2018).

Quando tratamos dos principais motivos pela escolha destes locais para a
compra dos produtos organicos, identificamos que had uma diferenca muito
grande entre 2 locais, sendo que um se destaca mais. A facilidade de acesso ao
ponto de venda é considerada por 61,8% dos entrevistados como 0 aspecto mais
importante para realizar a compra de produtos organicos. Em seguida, o fator
mais relevante é a qualidade do produto com 48,4%, seguido da variedade de
produtos organicos disponiveis no local com 43,3%, além da procedéncia do

produto ser levada em conta por 33,8% dos consumidores.
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A relacdo com o vendedor/proprietario € considerada relevante por 17,2%
dos consumidores, enquanto o preco e clima do ambiente, com 15,3% e 17,2%
respectivamente ndo sejam tao relevantes assim quanto os apontados

anteriormente na hora de decidir pela compra de produtos organicos.

Gréfico 9 - Motivos para a escolha do local de compra

Outro | 0,6%-1
Relacdo com o produtor | 17.2% - 27
Clima do portodevendz | 14.6% - 23
Preco | 15.3% - 24
Procedéncia do produte [N  :3.5% - 53
Corweniéncia I G120 - 97
Variedade de prod. Organicoes | :: % -G8
CQualidade do produte | (G 2% - 76
0 20 a7 &0 80 100 120

Fonte: O autor (2018).

Quando os entrevistados foram questionados quanto sua satisfagdo com o
local de compra atual, a maioria deles 88,5% afirmaram que estédo satisfeitos,

sendo apenas 11,5% os insatisfeitos.
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Grafico 10 - Satisfagdo com o local de compra

@ Sim
@ Nao

Fonte: O autor (2018).

Ao questionar os entrevistados quanto ao local que consideram melhor

para adquirir produtos organicos, nos deparamos com uma discrepancia entre o

local que os consumidores realizam suas compras diariamente, como vimos no

grafico 8 que 38,2% optam por hipermercados e onde eles preferem comprar,

que conforme a amostra no grafico 11 é de 79% em feiras ecoldgicas. Muito

abaixo vem a compra nos hipermercados, praticamente empatada com a compra
sendo realizada direto com o produtor, com 28,7% e 28% respectivamente.

Alguns consumidores ainda prefeririam comprar seus produtos organicos

em mercados de bairro 18,5%, o restante da amostra totaliza 17,2% e se

subdivide em lojas especializadas com 13,4% e compras através da internet,

com 3,8%.
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Grafico 11 - Local de compra ideal para produtos organicos

Outre | 0,0%-0
Direto do produtor | 25.0% - 44
Loja epecalizada I 13,4% -21
ntermediaric | 0,0%-0
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Supermercados | :G 7 - 45
Mercado de barro | 18.5% - 29
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Fonte: O autor (2018).

Além disso, o questionario contou com um campo para observacdes e
comentarios, onde alguns dos entrevistados reafirmaram suas opinides sobre o

local de compra dos produtos hortigranjeiros organicos:

“Gosto do clima, das trocas de informagdes com os produtores e do publico

que frequenta a feira.” Mulher, entre 41 e 60 anos, Zona Sul.

“Opto pelo Zaffari pela boa qualidade, variedade e por comodidade, uma
vez que fica num local com outros servicos (Bourbon: hipermercado, banco,
livraria, farmacia, etc.), tudo perto e rapido, racionalizando o tempo. Acho muito
interessante e importante as alternativas de feiras orgéanicas como a de sabado
no Bom Fim, mas nao fica pratico para mim.” Mulher, entre 41 e 60 anos,

moradora da Zona Leste.

“Horario estendido.” Masculino, entre 41 e 60 anos, sempre compra em

hipermercados.
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“Tenho costume de frequentar hipermercados por abranger ndo somente
produtos alimenticios como outros que necessito. As vezes a distancia e a falta
de comunicagdo das pequenas feiras dificulta minha ida (pouca divulgagao)
entdo a conveniéncia de um supermercado se torna vital. Lojas especializadas
infelizmente necessitam cobrar ainda mais caro por produtos organicos, outro
ponto importante.” Mulher, entre 26 e 30 anos, Zona Norte, sempre compra em

hipermercados.

“O produto organico ainda nao ¢é prioridade na minha alimentacéao, por isso
a conveniéncia ainda é o que me motiva.” Mulher, entre 41 e 60 anos, sempre

compra em hipermercados.

“Prefiro sempre comprar direto do produtor e gosto de ir a feira organica.
Assim, posso conversar com os produtores, saber como esté a plantacéo, saber
quais os produtos da estacao etc. Mas, como as feiras que estéo disponiveis sdo
em determinados dias acabo comprando no Zaffari o que eu preciso de
imediato.” Mulher, entre 41 e 60 anos, compra sempre de produtores e em feiras

organicas e raramente em hipermercados.

4.3ANALISE DOS MOTIVOS QUE LEVAM A NAO CONSUMIR PRODUTOS
ORGANICOS

Nesta sec¢é&o o principal objetivo é identificar o que leva os entrevistados a
nao optarem pelo consumo de produtos organicos. Ele também busca analisar
e identificar se 0 método de distribuicdo influencia no processo de compra ou
nao.

Como podemaos ver no grafico 12 abaixo, 60,5% dos entrevistados que néao
consomem produtos organicos afirmam que o meio de distribuicdo ndo impacta
nas duas decisbes de compra. Para os outros 39,5% este é um fator relevante a

ser analisado e que os influencia.
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Grafico 12 - Vocé considera que ndo consome produtos organicos porque tem dificuldade de
encontra-los

® Sim
® Niao

Fonte: O autor (2018).

Para 67,4% das pessoas, o fator mais relevante na hora de decidir por um
produto hortifrutigranjeiro organico é o seu pre¢o de venda, por ser um valor mais
elevado em comparacao ao produto de cultivo tradicional. A falta de tempo para
ir as feiras ecologicas, devido as especificidades dos seus horarios, € 0 segundo
item que mais impacta esse publico. Outro motivo considerado relevante € a falta
de costume de frequentar lojas especializadas em produtos organicos presente
em 40,7% das respostas, conforme o grafico 13.

Ainda, 16,3% dos entrevistados ressaltam que ndo adquirem produtos
organicos por nao verem vantagem em comparacao com os produtos tratados
popularmente como comuns, além disso, 14% afirmam que ndo sabem
diferenciar esses dois tipos de produtos. Os outros fatores somaram 18,6% e
estdo subdivididos entre: o sabor inferior que o produto organico possui, 0S
beneficios que os produtos organicos possuem nao valem a pena e outros (2,3%,

7% e 9,3%, respectivamente).
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Gréfico 13 - Principais motivos para ndo consumir produtos organicos
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Fonte: O autor (2018).

Apds a analise referente ao que impede o entrevistado de consumir
produtos orgéanicos, o préximo passo é elencar qual o meio de distribuicdo que
esse perfil de consumidores identifica como sendo o ideal para adquiri-los. De
acordo com o grafico 14, o supermercado encontra-se muito a frente de qualquer
outra forma de comercializacdo desses produtos com 73,3% das respostas,
seguido pelos mercados de bairro com 44,2%. As feiras ecologicas estdo em 3°
lugar na hierarquia de importancia com 22,1% devido as expectativas que 0s
entrevistados tém que divergem das opinidées dos consumidores assiduos de
produtos organicos. Quem nao consome busca comodidade e gostaria que
esses produtos fossem comercializados nos locais onde costumam consumir

outros tipos de produtos.

L
[
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Grafico 14 - Melhor local para comprar produtos organicos do ponto de vista dos individuos
gue ndo tem o habito de consumi-los

Outro | 3.5%-3
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ntermediric | 0,0%- 0
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Fonte: O autor (2018).

Assim como na andlise anterior, o questionario contou com outro campo
para observacdes e comentarios para que os entrevistados pudessem justificar
suas escolhas ou salientar algum ponto que achassem relevante, como

mostrado a seguir:

“Seria mais facil incluir no meu consumo se comercializassem produtos
organicos a precos razoaveis em lugares onde ja costumo ir.” Mulher, entre 26 e

30 anos, zona sul.

“Ir ao hipermercado é rotina devido os outros produtos. Ir a outros locais
especificos demanda mais planejamento.” Homem, acima de 61 anos, zona

leste.

‘Facilidade de comora ja que ja vou ao mercado normalmente.” Mulher,

entre 41 e 60 anos, zona norte.

“Acredito que seja necessario uma popularizagao destes produtos, o que

tornaria o prego mais acessivel.” Mulher, entre 26 e 30 anos, zona sul.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta secdo do trabalho é composta pelas consideracdes finais e as
conclusGes obtidas a partir dos resultados analisados. A fim de responder o
objetivo principal do trabalho, serdo apresentadas as analises das relacdes entre
as questdes respondidas e 0s objetivos especificos. Apos isso serdo apontadas
as limitacdes encontradas no presente estudo e, no final, as recomendacdes
para sua melhoria e sugestdes para estudos futuros.

Existem muitas pesquisas sobre o comportamento do consumidor de
produtos organicos no Brasil, mas poucos estudos para entender o que leva o
consumidor a escolher determinado ponto de venda. Muitos artigos procuram
estudar o perfil do consumidor ou algum comparativo entre produtos
convencionais e organicos, por exemplo.

Dito isso, o0 objetivo central do presente trabalho foi, dentro do nucleo de
moradores de Porto Alegre, identificar os canais de distribuicdo que eram mais
utilizados por quem consumia produtos organicos, assim como o canal que, tanto
0 publico que consome, como quem ndo consome, acham o ideal pra adquirir
esse tipo de produto, a fim de tornar mais eficaz o seu comércio.

Os objetivos especificos elaborados para chegar nessa conclusdo foram
alcancados a partir das respostas do questionario aplicado, onde o primeiro
objetivo serviu como base para o resto da pesquisa. Apés as perguntas sobre o
perfil do consumidor e a segmentacéo principal entre quem consome e quem
ndo consome produtos organicos, a primeira davida (no caso de resposta
afirmativa a pergunta anterior) que deveria ser respondida era saber qual o canal
de distribuicdo que os consumidores de produtos organicos mais utilizavam.

Assim como Guivant (2003) e Rodrigues et al. (2009) concluiram em suas
pesquisas, 0 maior volume de vendas de produtos organicos se da atraves de
redes de varejo como supermercados. 78% dos entrevistados responderam que
consomem produtos organicos nos supermercados sempre ou as vezes, 38% e
40%, respectivamente.

Outras pesquisas como de Valent et al. (2014) e Sandri (2013) afirmam que
os consumidores preferem comprar seus produtos nas feiras ecoldgicas. O que,
apesar de nao ser o principal meio de consumo encontrado, ndo diverge muito

das informacfes que foram coletadas. Entre sempre e as vezes, 33% e 34%,
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respectivamente, 68% preferem fazer as compras de produtos organicos nas
feiras. Resultado muito préximo do consumo nos supermercados encontrado e
significativamente a frente dos mercados de bairro com apenas 8% das
respostas que consomem sempre Ia.

Em seguida o entrevistado elencava os principais motivos que o levava a
escolher aquele ponto de venda, a fim de entender o que o diferenciava dos
demais. O fator que mais se destacou foi a conveniéncia do ponto de venda com
68% dos resultados. Ao relacionar os motivos com os pontos de venda utilizados,
pode-se observar uma relacdo direta da conveniéncia com o supermercado e a
variedade de produtos organicos e a sua qualidade com as feiras ecoldgicas.

Quanto a satisfacéo da experiéncia de compra no ponto de venda utilizado
foi quase unanime a aprovacgao, mas entre as insatisfacdes, quase todas séo de
consumidores que utilizam os supermercados como principal meio de consumo.
Os entrevistados acreditam que, principalmente, em feiras ecoldgicas e lojas
especializadas ha uma maior variedade desse tipo de produto para escolher e,
sendo um local que comercializa quase que exclusivamente produtos organicos,
seu preco € mais acessivel. Os produtos organicos encontrados nos
supermercados sdo de uma variedade limitada e, quando comparados com 0s
produtos convencionais, que estéo fisicamente muito proximos, seus precos sao
visivelmente mais elevados.

Além de analisar qual o meio de distribuicdo mais utilizado pelos
consumidores, a pesquisa buscou descobrir também onde os consumidores
preferiiam comprar produtos organicos. Observou-se que, mesmo quem
consome por outros canais e esta satisfeito com isso, h4 uma preferéncia
discrepante pelo consumo de alimentos hortigranjeiros organicos em feiras
ecoldgicas. Os supermercados possuem a vantagem de ofertar praticamente
todos os produtos que consumimos diariamente e SGo muito convenientes, pois
ha um maior nimero de pontos de venda e possuem melhores horarios de
atendimento, mas as feiras possuem o contato direto com o produtor, confianca
no produto, maior variedade de escolha, melhor preco e a sensacao de estar
ajudando diretamente o produtor e 0 meio ambiente.

O principal motivo que afasta os consumidores dos produtos organicos € o
preco elevado, se comparado ao produto tradicional. Uma grande maioria dos

entrevistados elencou esse como o principal motivo para ndo consumirem 0S
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produtos organicos. Outro fator de grande influéncia para eles € o de nao irem a
lojas especializadas ou feiras, principalmente por causa do tempo. Muitas feiras
ecologicas abrem uma ou duas vezes na semana somente e em horarios
reduzidos, além do deslocamento que deve ser feito. Para esses consumidores
a melhor op¢éo de distribuicdo de produtos organicos é através das grandes
redes de supermercados ou até mesmo em mercados menores de bairro. Os
horarios de funcionamento delas sdo muito maiores que os das feiras e 0s
entrevistados afirmaram que conseguem adquirir outros produtos além dos
hortigranjeiros encontrados nas feiras, atrelando, assim, o seu possivel consumo
de organicos as suas outras compras.

ApoOs a analise dos resultados das entrevistas, foi possivel entender o que
motiva os consumidores a escolherem os pontos de venda que utilizam ou que
gostariam de utilizar. Dentre todas as alternativas possiveis, as mais
empregadas pelos consumidores de organicos foram as feiras ecologicas e as
redes de supermercados, apesar de ser o canal de venda com maior nimero de
usuarios insatisfeitos. De acordo com as respostas obtidas, cada uma delas tem
suas vantagens exclusivas, e isso faz com que ambas sejam relevantes no
mercado nacional. As feiras possuem um contato direto com o produtor e precos
mais acessiveis, devido a concorréncia local e maior variedade de produtos
hortigranjeiros orgéanicos. J4 0s supermercados contam com uma maior
abrangéncia de mercado, melhores horérios e oferta produtos de todas as
necessidades. Em relacdo as projecfes dos entrevistados a maioria dos
consumidores optaria, se tivesse a disponibilidade, por comprar em feiras
ecologicas. Enquanto quem nao tem o habito de consumir produtos organicos
preferiia 0os hipermercados pela conveniéncia, caso o0s valores se

aproximassem dos produtos convencionais.

5.1LIMITACOES DA PESQUISA E SUGESTOES PARA NOVOS ESTUDOS

Em comparagdo com estudos semelhantes, pode ter havido uma
segmentacdo involuntaria dos entrevistados, tento em vista 0 maior numero de
pessoas acima de 40 anos, enquanto que outras pesquisas apontam maior

incidéncia de consumidores jovens.
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Outro ponto €é a necessidade do aprofundamento e possivel
desenvolvimento das respostas dos entrevistados. Mesmo tendo varias
observacdes e justificativas escritas nas caixas de texto presentes, algumas
respostas seriam mais interessantes se fossem discorridas pelos entrevistados.

Acredito que, para futuras pesquisas, seja interessante um
aprofundamento dos questionarios com uma gama maior de alternativas e,
talvez, uma ordenacéao dos valores com pesos sendo empregados aos atributos
a fim de chegar a um resultado mais refinado do que realmente leva o
consumidor a escolher determinado ponto de venda.

Outra oportunidade de estudo € vincular esse novo formulario a um grupo
de pesquisa para debate de diferentes pontos de vista. Acredito que seja mais
interessante a formulacdo de novas ideias a partir de conversas entre 0s
consumidores de produtos organicos de diferentes segmentos do que
entrevistas individuais onde se limita ao pensamento de uma Unica pessoa.
Como a ideia do trabalho é saber qual o ponto de venda mais utilizado e o
porqué, assim como qual o idealizado pelos consumidores, esse debate seria
ideal para chegar no consenso ou, pelo menos, em algumas poucas hipéteses.
Ainda poderiam ser analisadas as propensfes dos entrevistados a
experimentarem outra forma de distribuicdo, saindo da zona de conforto que

estao acostumados.

5.2IMPLICACOES GERENCIAIS

As informacdes contidas nesse estudo séo relevantes, tanto para a rede
varejista, como para os feirantes. Foram identificadas brechas nas duas formas
de distribuicdo que podem ser sanadas ou, pelo menos, amenizadas. Ambos
mercados virdo a ganhar mais espaco devido ao aumento de demanda por
produtos organicos, mas, como o objetivo do trabalho é melhorar a eficiéncia da
distribuicdo destes produtos, pequenas a¢cdes como aumento dos pontos de
venda e flexibilizagcdo dos horarios das feiras, segmentacdes de setores de
supermercados exclusivo para comércio de produtos organicos e uma
competicao por pre¢co com 0s proprios produtos convencionais, visto que o prego
€ um dos maiores empecilhos apontados pelos entrevistados, podem trazer

grandes resultados a curto e longo prazo para ambos 0s meios de distribuicéo.
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APENDICES
APENDICE A - QUESTIONARIO 1

Este questionario tem o objetivo de identificar caracteristicas pessoais de
cada entrevistado, a regido em que reside, seu nivel de educacao formal para
verificar o perfil social e cultural dos consumidores. E o ponto de partida para a
pesquisa e tem como principal ponto selecionar se 0s entrevistados residem na

cidade e se sdo, ou ndo, consumidores de produtos organicos.

A IMPORTANCIA DO POSICIONAMENTO DOS CANAIS DE DISTRIBUIC}AO
DO MERCADO DE PRODUTOS ORGANICOS EM PORTO ALEGRE

A pesquisa busca identificar qual o melhor canal de distribuicdo de
produtos organicos em Porto Alegre do ponto de vista dos consumidores, a fim
de tornar mais eficaz o seu comércio e tem duragdo aproximada de 04 minutos.

Todos os itens marcados com * sdo de preenchimento obrigatorio.

Sou morador de*:
( ) Porto Alegre
( ) Outra cidade

Em que regido vocé reside? *
( ) Zona Central

( ) Zona Sul

( ) Zona Leste

( ) Zona Norte

Qual seu sexo? *
( ) Feminino

( ) Masculino

( ) Outro

Qual sua idade? *
( ) Até 18 anos



()19 a25anos
()26 a 30 anos
( )31 a40anos
( )41 a 60 anos
( ) mais de 61 anos

Qual seu estado civil? *
( ) Solteiro(a)

( ) Casado(a)

( ) Unido estavel

( ) Divorciado(a)

( ) Viavo(a)

( ) Outro

Qual seu grau de escolaridade? *
( ) Ensino Fundamental completo
( ) Ensino Médio incompleto

( ) Ensino Médio completo

( ) Ensino Técnico

( ) Ensino Superior Completo

( ) Ensino Superior Incompleto

( ) Outro

Em média, qual sua renda mensal*:
( ) até 1 salario Minimo

( ) 1 a 3 salarios minimos

( ) 4 a 6 salarios minimos

( ) 7 a 10 salarios minimos

( ) mais de 10 salarios minimos

Vocé costuma consumir produtos organicos?*
() Sim
( ) Nao
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APENDICE B - QUESTIONARIO 2

Essa parte do questionario sera disponibilizado aos entrevistados que
sinalizam “SIM” na opgao para utilizagdo de produtos organicos. Ela tem como
objetivo identificar o motivo de optarem por esse produto, identificar onde eles
compram e se o local em que estes produtos estdo sendo vendidos é o de mais
facil acesso. Além disso, busca verificar se os entrevistados comprariam mais

produtos se a venda fosse facilitada pelos pontos de venda.

Quando vocé opta pelo produto organico, quais 0s principais motivos que
o levam a escolher? (marque mais de uma opc¢ao se necessario) *

( ) Beneficios a Saude

( ) Melhor Custo-Beneficio

( ) Conveniéncia

( ) Saber a procedéncia do produto

( ) Preocupacdo com o meio ambiente

( ) Sabor

( ) Contribuicdo com os produtores locais

( ) Outros:

Quando vocé vai comprar produtos hortifrutigranjeiros, onde vocé costuma
ir? *

Sempre As vezes Raramente Nunca

Mercados de bairro

Hipermercados

Feiras Organicas

Compro pela Internet através
de aplicativos

Por meio de intermediérios
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Lojas especializadas

Direto do Produtor

Outros

Qual o principal motivo para vocé escolher este local para compra? *
( ) Qualidade do produto
( ) Variedade de produtos organicos
( ) Variedade de produtos diversos
( ) Facilidade no acesso ao ponto de venda (conveniéncia)
( ) Procedéncia do produto
( ) Preco
( ) Clima/ambiente do ponto de venda
( ) Relacdo com o vendedor/proprietario
( ) Outro:

Vocé esta satisfeito com a experiéncia de compra deste local? *
() Sim
( ) Nao

Qual local vocé considera o melhor para adquirir este tipo de produto? *
( ) Mercados de bairro

( ) Hipermercados

( ) Feiras Organicas

( ) Compro pela Internet através de aplicativos

( ) De intermediarios

( ) Lojas especializadas

( ) Direto do Produtor

( ) Outros

Deixe aqui seu comentario ou justificativa para a pergunta anterior:
(OPCIONAL)
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APENDICE C - QUESTIONARIO 3

Essa parte do questionario sera disponibilizado aos entrevistados que
sinalizam “NAQO” na opgédo para utilizagdo de produtos organicos. A primeira
pergunta deste questionario visa selecionar e dar continuidade na pesquisa
apenas para os entrevistados que ndo consomem produtos organicos devido a
dificuldade de encontra-los nos canais de distribuicdo que utilizam. Os
entrevistados que nao se enquadram neste perfil sdo direcionados aos
agradecimentos finais do questionario.

Este método tem como intuito levantar variaveis para identificar se um
melhor posicionamento de mercado aumentaria o interesse de pessoas que hoje

nao tem essa preferéncia.

Vocé considera que ndo consome produtos organicos atualmente porque
tem dificuldade para encontra-los?

()Sim

( ) Nao

Dentro dos seus héabitos de consumo, qual desse pontos de venda seria
mais atrativo para vocé adquirir produtos organicos? *

( ) Mercados de bairro

( ) Hipermercados

( ) Feiras Organicas

( ) Compro pela Internet através de aplicativos

( ) De intermediarios

( ) Lojas especializadas

( ) Direto do Produtor

( ) Outros

Qual o principal motivo para ndo consumir produtos organicos (marque
mais de uma opc¢ao se necessario):

( ) Nao tenho tempo de ir em feiras

( ) Nao consigo diferenciar esses produtos no hipermercado

( ) Nao frequento lojas especializadas



( ) Acho que € um produto muito mais caro

( ) Os beneficios ndo valem a pena

( ) Nao vejo vantagem em relacdo aos produtos normais
( ) Sabor dos produtos é inferior

( ) Outro:

82



