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Apresentacao

A relevancia do setor alimenticio na economia brasileira ja é por si,
justificativa para realizacdo de intensos estudos mercadologicos. Tal aspecto
aliado a miriade de produtos, marcas e servicos disponibilizados, abre um
leque enorme de possibilidades de investigacao.

Esse livro apresenta em cada um dos capitulos, estudos que abordam
desenvolvimento de produtos, marcas, comportamento de consumidores
frente a novos produtos, avaliacdo de qualidade de servigos e satisfacdo,
dentre diversos outros temas.

Com uma abordagem bem objetiva, o livro se mostra relevante para
estudantes de graduacdo, p6s-graduacdo e profissionais atuantes no mercado.
N&o se poderia deixar de indicar também essa publicacdo para professores,
com o qual podem ilustrar teméaticas e metodologias diversas tendo como
embasamento situacdes brasileiras reais. A regionalizacdo das situacdes
apresentadas nos capitulos se mostra altamente relevante para que o leitor
consiga incorporar conhecimentos adaptados a sua realidade.

Essa oportunidade de leitura € fruto de esforcos cientificos de diversos
autores, devidamente referenciados ao final dessa publicacdo. Aos autores e
aos leitores, agradeco imensamente pela cordial parceria.

Lotty otronits ottt
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ESTRATEGIAS DE MARCA UTILIZADAS PELA
MULTINACIONAL NESTLE EM SUA MARCA
NESCAU

Adriana Queiroz Silva

Resumo: No que se refere ao gerenciamento das marcas, os principais fatores que
ocasionam as mudancas nas estratégias das marcas sdo a concorréncia, o
mercado, as inovagdes tecnoldgicas e valores sociais, uma vez que estes estdo
em constante alteracdo, demandando estratégias de posicionamento e
diferenciacdo das empresas para assegurar o0 éxito de suas marcas em
determinados produtos e servicos. De forma que o objetivo geral deste estudo é
identificar e avaliar quais estratégias de marca sao utilizadas pela Nestlé, na marca
Nescau. A pesquisa pode ser considerada de carater descritivo, de natureza
qualitativa e estudo de caso. Para a coleta de dados primarios foi realizada
observacdo ndo participante na rede varejista de alimentos, pois € onde se
comercializa os produtos da marca objeto da pesquisa. Na coleta de dados
secundarios, houve o levantamento de informacdes, a partir do website da
empresa. Pode-se concluir que as mudancas de estratégias da marca, diante de
um cenario de concorréncia, de alteracdo no comportamento do consumidor, em
constantes inovagdes e novos valores sociais apresentam a extensao de linha e a
extensdo de marca como respostas a produtos e servicos, visando o éxito e o

fortalecimento da marca Nescau.

Palavras-chave: Marca; Estratégia; Nescau; Nestlé



1. Introducgéo

Para Dias et al (2010) a marca é uma letra,
uma palavra, um simbolo ou qualquer
combinacdo desses elementos adotada para
identificar produtos e servicos de um
fornecedor especifico. Aaker (1998, p.7)
complementa esta informag¢ao considerando a
marca como aquela que sinaliza ao
consumidor a origem do produto e protege
tanto consumidor quanto o fabricante, dos
concorrentes que oferecem produtos que
parecam idénticos.

A marca é um quesito, muitas vezes, essencial
no processo de decisdo de compra de um
bem, funcionando como um critério da
qualidade do produto; e a dificuldade em se
conseguir um julgamento objetivo faz aumentar
ou diminuir a importancia deste critério, visto
que se a dificuldade é grande, havera um
maior risco percebido, e uma marca bem
conhecida e com tradicdo de qualidade pode
ser uma forma de reduzir o risco (ENGEL et al.,
1995). Uma marca consolidada na mente do
consumidor, de forma positiva, ocasiona altos
indices de retorno sobre vendas e
investimento, sendo os fatores qualidade e o
servico, mais do que a propaganda, a melhor
forma de criar tais marcas (DOYLE, 1990).

Em um mercado cada vez mais rivalizado e
competitivo, fortalecer uma marca nao é tarefa
facil. Porém, aqueles que conseguirem
conduzir a empresa na diregcdo dos negocios
bem sucedidos obterdo a tdo desejada
vantagem competitiva e, para adquirir essa
vantagem, é essencial ter uma marca forte e
bem posicionada. Mais do que ter bons
produtos e servigos, a empresa necessita fazer
com que seu consumidor identifique essa
qualidade, pois, em um mundo globalizado e
dinamico, diferenciar-se dos concorrentes é
um dos pontos-chave para a obtencdo do
sucesso empresarial. (BARTH, 2009)

Segundo Aaker (1998), considerando que um
produto desconhecido é mais dificil de ser
comprado, e que um produto com uma marca
conhecida e bem posicionada na memadria do
consumidor sera considerado de forma
especial no momento da decisao perante a
amplitude competitiva  atual, torna-se
essencial, para as empresas, 0 uso de
estratégias de marcas para o gerenciamento

de suas marcas junto a seus produtos e
servigos. Sendo que as empresas administram
mudancas em suas estratégias de marcas
que, muitas vezes, estao diretamente ligadas
ao seu posicionamento. Estas mudancas séo
ocasionadas por fatores, tais como: avanco
tecnoldgico, novas estratégias em combate a
concorréncia, atendimento a novos segmentos
de mercado e até algumas alteragdes nos
valores sociais.

E importante ressaltar, segundo Churchill e
Peter (2000) que o conceito de gerenciamento
das marcas surge uma vez que o0 mercado, 0s
consumidores e o0s concorrentes estdo em
constante mudancga, exigindo estratégias de
posicionamento e diferenciacdo das empresas
para garantir 0 sucesso de suas marcas em
determinados produtos e servicos.

Diante do exposto, identificou-se como
problema de pesquisa: Quais s8o as
estratégias de marca utlizadas pela
multinacional Nestlé junto a sua marca
Nescau? De forma que o objetivo geral do
estudo é identificar e avaliar quais estratégias
de marca séo utilizadas pela Nestlé, na marca
Nescau.

2. Referencial tedrico

No que se refere ao gerenciamento das
marcas, 0S principais fatores que ocasionam
as mudancgas nas estratégias das marcas s&o
a concorréncia, o mercado, as inovagdes
tecnoldgicas e valores sociais, uma vez que
estes estdo em constante alteracao,
demandando estratégias de posicionamento e
diferenciacdo das empresas para assegurar o
éxito de suas marcas em determinados
produtos e servicos.

2.1 Estratégias de marca

Neste tOpico, sdo abordadas as estratégias
denominadas extens&o de linha, extenséo de
marca e multi-marcas, uma vez que foram
consideradas essenciais para a execugéo
desta pesquisa. Sendo que ha outras
estratégias que nao sdao comentadas neste
estudo, porém na&o menos relevantes para a
realizacdo de um efetivo gerenciamento de
marcas.



As estratégias a seguir descritas s&o
baseadas nos autores Kotler (2001), Churchill
e Peter (2000), Rocha e Christensen (1999).

a) Extensdo de Linha: ocorre quando uma
empresa lanca itens adicionais em um produto
sob a mesma marca, tais como novos sabores,
formas, cores, ingredientes ou tamanhos.

Vantagens:

- Satisfazer o desejo dos clientes que gostam
de variedade, a uma baixo custo e risco;

- Criar diferenciais que tragam beneficios aos
clientes;

- Utilizar excesso de capacidade produtiva;

- Exigir dos revendedores mais espago nas
prateleiras;

- Tirar vendas das marcas concorrentes.
Desvantagens:

- Pode acontecer do produto perder seu
significado  especifico,  confundindo o
consumidor;

- Canibalizacdo do produto (transfere o
consumidor de um produto para outro produto
da mesma linha)

A seguir seguem alguns exemplos de
empresas que se utilizam da estratégia de
extensdo de linha:

o Gillette (2016) em seu aparelho de
barbear Mach3, os quais possuem além do
referido modelo, o Mach3 Turbo e o Mach3
Sensitive, que possuem as seguintes
caracteristicas: o Mach 3, segundo o
fabricante, ¢ o aparelho de barbear padrdo
desta marca; o Mach 3 Turbo possui um cabo
ergondmico para melhor controle do barbear e
o Mach 3 Sensitive oferece uma fita lubrificante
que protege contra irritacdo, mesmo em pele
sensivel.

. A Unilever no sabdo em pé Omo com o
Omo Multiacdo, Omo Progress e o Omo Toque
de Comfort, que possui as seguintes
diferenciagcdes segundo o site da Unilever
(2016): Omo Multiagdo remove as manchas
mais dificeis das roupas até no ciclo rapido da

maquina de lavar roupa; Omo Progress possuli
3x mais agentes de limpeza, deixando as
roupas impecaveis e o Omo Toque de Comfort
além de retirar as manchas das roupas,
oferece maciez e perfumes proveniente das
fragrancias do amaciante Comfort.

Pode-se perceber, de acordo com o0s
exemplos citados, que a cada caracteristica
que se inclui no produto, este passa a oferecer
mais beneficios ao consumidor.

b) Extensdo de Marca: envolve o uso de uma
marca de sucesso para lancar outros produtos
com a mesma marca.

Vantagens:

- Concede a um novo produto reconhecimento
€ aceitacao mais rapida;

- Economiza os altos custos de propaganda
exigidos para construir um novo nome de
marca;

- Atrair outros segmentos, que até entao néao
eram atingidos com o0s produtos/servicos
oferecidos.

Desvantagens:

- Pode fazer com que a marca perca sua
identidade, quando a variedade de produtos
com a mesma marca € grande, perdendo o
posicionamento especial que ocupa na mente
do consumidor, devido a uma super utilizac&o;

- E possivel que uma determinada marca n&o
seja apropriada a um determinado produto.

Como exemplo de empresa que aplica esta
estratégia pode-se citar a Unilever. No Brasil, o
sabonete Dove foi o primeiro produto a ser
langado pela Unilever com a referida marca e,
posteriormente, foram lancados shampoos,
desodorantes, cremes dermatologicos, etc
com esta marca. A Honda também emprega
esta acdo em suas varias categorias de
produtos, tais como, automodveis, motos,
rocadeiras, geradores de energia, etc.



Em ambos os casos citados, utilizou-se de
uma marca ja consolidada no mercado para
lancar outros produtos com a mesma marca.

¢) Multi Marcas: quando uma empresa lanca
varias marcas em uma mesma linha de
produtos.

Vantagens:
- Atingir varios segmentos de mercado;

- Exigir dos revendedores maior espaco nas
prateleiras;

-Tirar vendas dos concorrentes;

- Aumentar a participacéo total de mercado,
uma vez que busca atender as necessidades
especificas dos segmentos;

- Propiciar economias de escala substanciais
na producdo, que ultrapassam 0s custos
adicionais de marketing requeridos por uma
nova marca;

- A empresa evita a concorréncia entre os
distribuidores, uma vez que disponibiliza
diferentes marcas.

Desvantagens:

- Conseguir em cada uma destas marcas, uma
pequena participagcdo de mercado e que
nenhuma seja realmente rentavel;

- A empresa acaba dissipando seus recursos
em diversas marcas, em vez de construir
poucas marcas com retornos rentaveis;

- Custos de divulgagdo com marcas diferentes;

- Canibalizagéo (transfere o consumidor de um
produto para outro da mesma linha).

Para contextualizar este tipo de estratégia
pode-se comentar a ja citada empresa
Unilever que para o produto sabdo em pod
possui as marcas Omo, Brilhante e Surf de
modo que para cada uma destas marcas ha
um preco de venda direcionado a atender
segmentos de mercado cujas bases de
segmentacdo consideradas sdo demograficas
e socioecondmicas.

3. Metodologia

Em funcdo dos objetivos propostos, a
pesquisa tem cardter descritivo, pois de
acordo com Gil (2002), tem a intencado de
investigar os elementos de um fenémeno
relacionando diferentes variaveis. Quanto ao
delineamento foi realizada uma pesquisa
bibliografica que abrangeu a leitura e analise
de livros, dissertaces, teses, artigos e site da
empresa pesquisada. E considerado um
estudo de caso, tendo em vista que a
pesquisa se refere em identificar as estratégias
de marcas utilizadas pela Nestlé, em sua
marca Nescau. Yin (2005) recomenda a
utiizacdo do método de estudo de caso
quando a pesquisa foi planejada pelos
pesquisadores observando-se: (1) o tipo de
questio a se pesquisar; (2) o controle reduzido
do pesquisador sobre eventos; e, (3) o foco
em fendbmenos contemporaneos dentro do
contexto da vida real. A utilizacdo desta
metodologia pode ser aplicada tanto na
observagédo de um Unico caso como objeto de
estudo, ou entdo em multi-casos.

Para a coleta de dados primarios foi realizada
observac&o n&o participante na rede varejista
de alimentos, tais como, supermercados,
panificadoras e lanchonetes, pois estes s&do 0s
locais onde sdo comercializados os produtos
da marca objeto da pesquisa. Segundo
Vergara, (2000), neste tipo de observagao, se
mantém certo distanciamento do grupo ou da
situac&o que se pretende pesquisar; sendo um
expectador ndo interativo. Sendo que para
garantir a multiplicidade de fontes de
pesquisa, tendo em vista que, o0 estudo de
caso “... baseia-se em vérias fontes de
evidéncias...”  (YIN, 2010), houve o
levantamento de informacgbes, a partir do
website da empresa.

Por fim, conclui-se que quanto a sua natureza,
a pesquisa é qualitativa tendo em vista que
s&o considerados aspectos nao quantitativos,
qgue s8o as especificidades da empresa
pesquisada no que se refere a identificar e
avaliar as estratégias de marcas utilizadas
pela multinacional Nestlé, junto a sua marca
Nescau, pois como afirmam os autores [...] “a
pesquisa qualitativa, buscara descrever o
comportamento das variaveis e situagtes”.
(MARTINS; LINTZ, p. 45, 2000)



4. Coleta dos dados e andlise dos
resultados

4 1 Histérico da marca Nescau

A marca Nescau surgiu com o langamento
pela Nestlé do achocolatado em pd Nescau
em 1932 como um chocolate em p6 para ser
degustado misturado ao leite. Lancado como
“Nescao”, que era a juncdo entre Nestlé e a
matéria prima do chocolate, o Cacéo. Sua
composicéo era de Actigen-E, vitaminas, ferro,
calcio, ja adogcado e pronto para misturar ao
leite (Azevedo, 2013). O nome Nescau so veio
em 1958, porque neste periodo ocorreram
reformas ortogréficas na lingua portuguesa e o
registro “4o0” foi substituido por “au”. (NESTLE,
2016)

Na década de 1960, a composicdo do
achocolatado em p¢ foi alterada, passando a
ser instantaneo, sendo lancado o slogan
“Nescau, gostoso como uma tarde no circo”;
mais tarde, no ano de 1972 o slogan é
substituido por “Nescau, energia que da
gosto”, tornando-se lider em achocolatados.

Em 1986, a Nestlé entra em uma nova
categoria de produto, as bebidas lacteas, com
o0 Nescau prontinho. Na década de 1990
comecga a patrocinar eventos de esportes
radicais. Em 1999, o seu portfélio de produtos
com a marca Nescau é ampliado, ao inserir as
categorias biscoitos recheados e cereais
matinais.

4.2 Produtos com a marca Nescau

Conforme apresentado na figura 1, no que se
refere a linha de achocolatados em pd séo
disponibilizadas as seguintes versdes: Nescau
Tradicional, o Nescau Light com 30% menos
calorias e a partir de 2007, o produto passou
por renovagdo, sendo langada a versdo
Nescau 2.0 com mais vitaminas e um sabor de
chocolate mais intenso.

Na linha de cereal matinal, figura 2, é
apresentado o Nescau Cereal com bolinhas
crocantes de chocolate sabor Nescau feitas de
milho integral e o Nescau Duo Cereal que
possui um misto de bolinhas de chocolate
sabor Nescau e bolinhas de chocolate branco.

Figura 1- Versdes do achocolatado em p6 Nescau
Fonte: Nestlé (2016)
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Figura 2 - Versdes do cereal matinal Nescau
Fonte: Nestlé (2016)

Na linha de biscoitos, figura 3, ha o biscoito
Nescau no formato quadrado com recheio de
chocolate.

A figura 4 apresenta a linha de bebida lactea -
leite achocolatado pronto para beber -
havendo as opg¢des Nescau Prontinho

embalado em caixinha, nas versées 200 ml e 1
litro e Nescau Prontinho Light com 25% menos
calorias € o Nescau Shake com uma férmula
mais cremosa que vem numa garrafa PET com
tampa de rosca pratica para carregar.

Figura 3 — Biscoito Nescau
Fonte: Nestlé (2016)

Figura 4 — Bebidas prontas para beber Nescau
Fonte: Nestlé (2016)



4.3 Estratégias de marcas utilizadas
pela empresa Nestlé na marca Nescau

Com base nos dados coletados, pode-se
concluir que a Nestlé se utiliza na marca
Nescau duas estratégias: a extensao de linha
e a extensdo de marca. A seguir s&o
explicitados os motivos pelos quais a empresa
se utiliza destas agoes.

Extensédo de marca: a marca Nescau surgiu na
categoria achocolatado em pd, e como este
produto se consolidou no mercado com a
referida marca, a Nestlé decidiu por utilizar a
marca Nescau em outras categorias de
produtos, dentre as quais a bebida lactea
achocolatada pronta para beber, biscoitos
recheados e cereais. E, desta maneira, ao
optar pelo langamento destes novos produtos
com a marca Nescau, houve um
reconhecimento e aceitacdo mais rgpida dos
mesmos, economizando custos de promogao
e também, atraindo outros segmentos, além do
publico infanto-juvenil.

Extensdo de linha: a Nestlé se utiliza desta
estratégia, ao acrescentar novas versdes nas
categorias de produto a seguir explicitados:

a) achocolatado em pd, ao inserir além
da verséo tradicional, as versodes 2.0 e o Light;

b) bebida lactea pronta para beber com
Nescau Prontinho 200 ml, e versGes Nescau
Prontinho 1 litro, Nescau Prontinho Light e
Nescau Shake.

c) e no cereal matinal com o Nescau
Cereal e na variacado Nescau Duo Cereal.

Ao adotar a extensdo de linha, a Nestlé
satisfaz a  necessidade dos clientes

oferecendo uma variedade de beneficios, a um
baixo custo e risco; ocupando mais espaco
nas prateleiras e arrebatando vendas das
marcas concorrentes.

5. Consideracdes Finais

Com a consolidagédo do achocolatado em pé
da marca Nescau, a Nestlé decidiu unir a esta
marca, novas categorias de produtos, tais
como bebidas lacteas, biscoitos recheados e
cereais matinais, além de inserir novas versées
nos referidos produtos. E, para tais acgdes, a
empresa se utilizou das estratégias de marca
de extensdo de linha e extensdo de marca,
visando atingir os seguintes objetivos: atrair
outros segmentos, além do publico infanto-
juvenil; ampliar seu espaco nas prateleiras;
obter um reconhecimento e aceitacdo mais
régpida  no lancamento dos  produtos;
economizar custos de promogao; satisfazer a
necessidade dos clientes oferecendo uma
variedade de beneficios, a um baixo custo e
risco; e arrebatar vendas das marcas
concorrentes.

Desta forma, este trabalho buscou demonstrar
que as mudancas de estratégias da marca,
diante de um cenario de concorréncia, de
alteracdo no comportamento do consumidor,
inovacgdes tecnologicas e novos valores sociais
apresentam a extenséo de linha e a extenséo
de marca como respostas a produtos e
servigos, visando o éxito e o fortalecimento da
marca Nescau para que se mantenha na
lideranca na linha de alimentos achocolatados.
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Resumo: O presente estudo possui 0 objetivo de avaliar o valor percebido pelos
clientes da empresa, perante a qualidade dos servicos oferecidos, através da
cocriacdo de valor. No referencial tedrico aborda-se o estudo do valor para o
cliente e a cocriacdo de valor. O método € caracterizado como exploratério de
natureza qualitativa, envolvendo uma amostra de 13 respondentes, em um
universo de 20 empresas, onde foi aplicado um questionario. Apds sdo descritos
0s resultados alcancados pelo estudo demonstrando como encontra-se a relacéao
da equipe da empresa com seus clientes, assim como a sua percep¢ao em torno
dos servicos prestados, além de constatar a sua participacé&o na criagdo de valor

do produto ofertado pela empresa.

Palavras-chave: Cocriacao; Valor; Trading; Servicos



1. Introducgéo

Atualmente, é de extrema importancia a
qualidade no atendimento ao consumidor,
pois ele é visto ndo s6 como mais um cliente e
sim como um cocriador de valor para a
imagem que ela passa da organizacao. Por
outro lado, o cenério da exportagéo brasileira
de proteina encontra-se em oscilagdo, em
2014 as exportacdes brasileiras perderam o
espaco em quatro de seus cinco principais
mercados em relacdo a 2013 (CEPEA, 2015).
Mesmo perdendo participagdo em alguns
paises como Unido Europeia, China, Japdo e
Argentina, o Brasil conseguiu ganhar
participacdo nos mercados do Chile,
Venezuela, Russia, EUA e india, contornando
a situacdo. A empresa estudada encontra-se
adaptada com essa oscilagédo no mercado em
que atua, pois € reconhecida mundialmente
na aquisicdo e venda de proteina congelada e
resfriada. Possui mais de 200 colaboradores
localizados em pontos estratégicos ao redor
do mundo, sendo lider global

de mercado, com mais de 40 anos de
experiéncia, dominando os  assuntos
importacdo e exportacdo. O objetivo deste
estudo é de avaliar o valor percebido pelos
clientes da empresa, perante a qualidade dos
servicos oferecidos, através da cocriacdo de
valor. Esta avaliag&o sera orientada quanto ao
servico, resolugcdo de problemas e o
relacionamento entre cliente e organizagéo.
Na cocriacdo de valor, Prahalad e
Ramaswamy (2004) afirmam que quanto
maior a comunicacao entre clientes e a
organizacdo, maior serdo as oportunidades
para o cliente cocriar uma experiéncia Unica,
proporcionando a criacdo de novas
vantagens competitivas para a organizacéo.
Assim sendo, deve-se ter sempre um canal de
comunicagao aberto mutuo entre empresa e
cliente, procurando sempre conhecer em que
e como o cliente pensa quando uma nova
necessidade surge, ou sendo, conhecer o
cliente e descobrir exatamente o que cada um
procura e necessita em produtos e servigos.

2 Cocriagao

A cocriagao de valor n&o iniciou em finalidade
da concorréncia, mas sim dos clientes, nos
quais estdo se comunicando e se conectando
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mais (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004).
Entende- se que as organizacdes
amadureceram investigando o consumidor
como um usuario passivo (PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2002), contudo, esse cenario
estd mudando em virtude da internet que
diminuiu a distancia entre os adquirentes e
organizacées e, transforma os consumidores
mais ativos  (HIBBERT; WINKLHOFER;
TEMERAK, 2012).

Groénroos (2011) aceita que o consumidor seja
um cocriador de valor, porém, avisa que esta
afirmativa é simples para conceder o
desenvolvimento tedrico, ou na prética, uma
tomada de decis&o. No método classico de
criacdo de valor, a organizacédo e o cliente
empenham papéis dispares: a organizacéo
oferta bens conforme as necessidades e
vontades dos clientes, e o valor estd na
operagcdo e na finalidade do bem (KOTLER,;
KELLER, 2012; NORMANN; RAMIREZ, 1994).
A troca de valores é a funcdo primaria
executada pelo mercado, que é separado a
partir do processo de criacéo de valor.

Cada vez mais informados, conectados e
ativos, os consumidores estdo aprendendo
que eles podem extrair valores em uma
transacéo tradicional. Os consumidores estao
agora sujeitando o processo de criacdo de
valor da industria para controlar, analisar e
avaliar. A comunicacdo entre 0s clientes,
oferece aos consumidores uma fonte
alternativa de informagbes e perspectivas
sobre determinado produto ou servigo, pois
nao ficam assim totalmente dependentes das
informacdes providas pela empresa. Os
consumidores podem escolher as empresas
que desejam ter um relacionamento, com
base em suas proprias opinides e de como o
valor deve ser criado por eles (PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2004).

Tratando-se de cocriac&o de valor, ndo existe
claramente uma distingdo entre os papéis
apresentados pela abordagem classica de
criagao de valor. De acordo com Cova e Dalli
(2009), apesar de estar claro que os clientes
sdo coadjuvantes na formacdo social da
realidade, da cultura e da simbologia do
consumo, ainda se faz necessario aclarar que
eles produzem valor financeiro apoiando as
organizactes. Os autores defendem que, os
clientes sdo a primordial mina de valor, assim
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cocriadores de valor. O cliente ndo é um
coprodutor, mas sim um agente executor de
uma atividade imaterial que circunda a
geracdo de cultura e afeto, de maneira
independente das metas estratégicas das
organizacoes.

Segundo McColl-Kennedy et al. (2012), o
consumidor pode facilitar as organizagdes no
desempenho da operacgéo, tal qual na criagéo
de um novo produto, contudo essas funcdes
sdo de coproducdo e nao absolutamente de
cocriacéao.

De acordo com Lusch e Vargo (2006), é
importante reconhecer que existem dois
componentes no valor de cocriagdo, sendo o
mais abrangente, a cocriacdo de valor. O
primeiro componente vé o valor como algo
que é adicionado no processo produtivo e se
tem a visdo de produto trocado por valor
(preco). O segundo de cocriacdo € o que se
pode chamar mais corretamente de
coproducédo. Envolve a participagdo na
criacéo da oferta em si.

Nesta rede de criacdo de valor, estdo
inseridas as organizagbes, clientes e
fornecedores (GRONROOS; RAVALD, 2011),
colaboradores (RAMASWAMY, 2009) e os
demais stakeholders (FROW; PAYNE, 2011),
todos envolvidos no processo de cocriagcao
de valor.

As organizagGes que ndo sado translucidas
com seus clientes, tendo em vista que néo
estdo cocriando, pois a transparéncia € uma
das colunas da cocriagdo de valor
(PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004). Buscando
um modelo para esclarecer como ocorre a
cocriagdo de valor, tém-se o exemplo
proposto por Prahalad e Ramaswamy (2004),
onde a cocriagao de valor acontece por meio
de acesso, risco-beneficio, didlogo e
transparéncia.

Conhecido como DART, o didlogo origina na
interacdo e na compreensdo, organizagéo e
clientes precisam permutar informagdes que
ambas tenham o0 mesmo interesse. A
transparéncia é a organizacdo informar os
seus consumidores sobre seus produtos e
processos. O acesso condiz ao cliente
relacionar-se com a organizagdo que precisa
auxiliar essa comunicacéo. O risco-beneficio
s80 acontecimentos ndo programados que

podem propiciar danos. Os componentes
sozinhos sdo facilitadores no método de
cocriacdo, mas é a combinagdo deles que
concede a empresa a aliciar os clientes nos
processos da organizacdo (PRAHALAD,;
RAMASWAMY, 2004).

O que se observa no modelo DART, é que
salvo estudos realizados de carater
qualitativo, ndo foi identificado na bibliografia
académica, equivaléncias experimentadas e
aprovadas. Outra particularidade do modelo
DART sé&o as analises dos autores Cova, Dalli
e Zwick (2011), Bonsu e Darmody (2008) e
Cova e Dalli (2009), que compreendem a
concepcdo de cocriagdo de Prahalad e
Ramaswamy (2004), ¢ uma maneira das
organizacfGes averiguarem o cliente e que
retribuicdes representativas ndo sédo bastante.
Eles desaprovam a maneira que esses
autores analisam a criagdo de valor como um
método cooperativo, sendo o DART a
exposicao de suas ideias.

Outro modelo encontrado foi o de Payne,
Storbacka e Frow (2008), que é constituido
com trés bases — 0 processo de cocriagdo do
consumidor, a cocriagdo do fornecedor e
onde ambos se encontram e ocorre a
interacao e troca, lembrando que € preciso
ser administrado de maneira a desenvolver
com sucesso as oportunidades de cocriacao.
Cada processo possui seus aspectos dos
grupos, lidando com o cliente, temos a
emocdo, cognicdo e comportamento, durante
no outro lado tém-se o planejamento, a
implementacdo métrica e a oportunidade de
cocriagao.

De acordo com Troccoli (2009), o dialogo ndo
deve ser irregular, assim empresa e
consumidor necessitam estar concentrados
em interesses mutuos, dominando a
transparéncia, entendimento dos  ricos,
acesso e beneficios subsequente do
processo, para que a experiéncia de
consumo seja impactante.

3 Método

Nesta etapa € descrita a metodologia e as
estratégias empregadas no desenvolvimento
do artigo. Conforme Motta (2002), na area de
marketing, a pesquisa qualitativa é a primeira
fase. Essa assim tem por objetivos consolidar
ideias definidas sobre qual caminho devera



ser seguido e esforgco de medigdo devera ser
imposto.

A pesquisa realizada nesse trabalho, quanto
aos objetivos categoriza-se como exploratoria,
quanto a abordagem €é considerada
qualitativa. De acordo com Aaker, Kumat e
Day (2004), a finalidade dessa pesquisa é
perceber o que o cliente pensa. E executada
para se ter ideias de suas perspectivas,
ajudando o investigador a captar o alvo e a
complexidade das preocupacdes  dos
consumidores.

Essa forma de pesquisa ndo abrange analises
estatisticas, sendo realizada com uma
amostra pequena de entrevistados. A
orientacdo que essa pesquisa requer nao é
de quantidade de entrevistados, porém da
qualidade das entrevistas e da substancia
das mesmas (ROSSI; SLONGO, 1998).

Para determinar a populacdo dessa pesquisa
foram levados em consideragéo os clientes do
mercado nacional, para assim nao envolver
outras culturas e idiomas. Assim foi
determinada uma amostra de 13 empresas
respondentes, perante o universo de 20
empresas, sendo os mesmos distribuidos
entre trés segmentos (aves, suinos e bovinos),
localizados em territério nacional, seguindo
um critério de selegcdo por conveniéncia,
determinada pelo gestor do escritério de Porto
Alegre/RS, o qual selecionou os clientes com
mais tempo de atuagéo junto a organizacéo e
0S maiores em relagdo ao volume de
produtos/servicos.

Na coleta de dados foi criado um
questionario, com 17 perguntas fechadas de
multipla escolha e abertas, formulado por
questbes que tomam pouco tempo do
participante, estimado de 5 a 10 minutos. De
acordo com Mattar (1998) as perguntas de
multipla escolha séo fechadas com variedade
de opcbes de respostas, informando se é
para escolha de uma somente ou mais
opgdes. Essas podem estar em forma de
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escala, para o entrevistado assinalar seu grau
de satisfacdo sobre o tema.

As primeiras cinco questdes referem-se ao
perfil dos clientes da empresa, sendo utilizado
a escala tipo Likert de 05 pontos: Totalmente
Insatisfeito (1) e Totalmente Satisfeito (5), que,
segundo Malhotra (2012) essa escala solicita
que 0s entrevistados assinalem  sua
aprovagdo ou desaprovagdo com as
declaragbes existentes no  questionario
aplicado. J&, as questdes de n°11 até a n°15,
foram destinadas para analisar os setores de
relacionamento com os clientes, sendo as
respostas fechadas juntamente com um
espaco para a opgao “outro” e um espaco em
branco para a resposta deste. A Ultima
pergunta com resposta obrigatéria do
questionario foi aberta, no qual o entrevistado
expressou sua opinido sobre a imagem da
empresa.

Quanto a aplicagao da pesquisa, foi utilizada
a ferramenta Google Forms, disponivel online,
no qual foi enviado um link da pesquisa via e-
mail para 20 clientes, a mesma foi realizada
entre os dias 12 a 18 de agosto de 2015.

A analise dos resultados foi descrita com
suporte na fundamentacgéo tedrica e os dados
coletados nessa pesquisa. Nas questdes de
n°6 a n?10 foram utilizadas as medidas de
tendéncia central (média, moda e mediana) e
a medida de dispersédo (desvio padréo), para
chegar mais proximo possivel do grau de
satisfagdo. Que segundo Mattar (1998), o
desvio padrdo é a média dos desvios em
comparacdo a média da amostra; a mediana
€ o valor da variante equivalente ao elemento
central; média equivale ao valor médio de um
grupo de dados e a moda é o valor que
aparece mais vezes. Rossi e Slongo (1998)
afrmam que o pesquisador tem que ter
cuidado ao analisar os dados, para néao
perder o foco no objetivo principal que é gerar
os indicadores de satisfagao.
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4. Analise e Discussdao dos

Resultados

No que diz respeito ao tempo de atuacdo com
a empresa, percebe-se que 69.2% dos
participantes tém entre 5 e 10 anos de
relacionamento com a empresa, um tempo
considerado significativo no mercado da
importacdo e exportacdo, fazendo deles

clientes fiéis a marca (Figura 01). Observa-se
gue ndo houve respostas de menos de um
ano.

Entre 1e 3
anos
23,1%

Mais de 10

anos
7,7%

Mais de 5 anos
69,2%

Figura 1 - Tempo de Atuag&o com a empresa.
Fonte: Dados da pesquisa

Quanto aos aspectos relacionados ao
atendimento nos setores-chave da
organizacdo, onde analisam-se os dados,
contendo atendimento dos departamentos de
compras, documentacao/logistica e
pagamentos. Para essas questdes, adotou-se
a escala do tipo Likert de 5 pontos
apresentada a seguir:

1 — Muito Insatisfeito
2 — Insatisfeito

3 — Indiferente

4 — Satisfeito

5 — Muito Satisfeito

Tabela 1 — Atendimento do Dep. Compras, Documentacao/Logistica e Pagamentos.

Média | Mediana | Moda | D°SViO
Padréo
Como vocé se sente em relagédo ao atendimetno no
departamento de compras? 4,85 5 5 0,38
Como vocé se sente em relagéo ao atendimetno no
departamento de documentacéo/logistica? 4,46 4 4 0,52
Como vocé se sente em relagéo ao atendimetno no
departamento de pagamentos? 4,85 5 5 0,38

Fonte: Dados da pesquisa



Na tabela 01, observam-se as questdes
voltadas a satisfagao:

- A primeira variavel é direcionada ao
departamento de compras. Assim a analise
vale diretamente para os compradores do
escritorio de Porto Alegre, pois eles atendem
essas empresas.

- O setor de documentagéo e logistica é onde
se tem o know how concentrado de uma
trading. Na segunda e terceira questédo
consideram-se que, 0s clientes encontram-se
muito satisfeitos, com o atendimento do setor
de compras e pagamentos, obtendo uma
média de 4,85, moda de 5 e o desvio padréo
de apenas 0,38. Ja sobre o setor de
documentacao e logistica ndo se pode dizer o
mesmo, a média ficando em 4,46, a moda em
4 e o0 desvio padrdo em 0,52.

Quanto a qualidade que a empresa oferece
em seu atendimento nos setores-chave, vale
ressaltar que a empresa obteve nos

Tabela 2 — Qualidade dos servi¢os prestados
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resultados da pesquisa aplicada, relevante
satisfagdo de seus consumidores, € isso é
uma variavel de suma importancia na questao
dos setores onde os funcionarios mais tem
contato com os clientes. Kotler e Keller (2012)
afirmam que a satisfagdo dos clientes pode
ser utilizada como uma ferramenta, tendo uma
meta definida para ser atingida por toda a
organizacéo. Nestes setores-chave encontra-
se o0 de “compras”, no qual se tem contato via
funcionario x cliente, onde Churchill e Peter
(2013) ressaltam como relacionamentos
diretos.

A tabela 02, apresenta as questdes referentes
a qualidade dos servigcos prestados e também
o tempo da resolucdo de imprevistos e
supostos erros. Para essas questdes também
foram adotados a mesma escala do aspecto
anterior.

e tempo de resolucdo de imprevistos.

Média | Mediana | Moda | D°SVi
Padréo

Com relacéo ao nivel de qualidade do servigos prestados
pela empresa, vocé diria que esta? 4,77 5 5 0,44
Quando se depara com algum erro/problema no processo
de compra/venda, como se sente em relagédo ao tempo de
resolucéo apresentado pela empresa para determinada
situac&o? 4,69 5 5 0,48

Fonte: Dados da pesquisa

Com relacdo ao nivel de qualidade dos
servicos oferecida pela empresa, pode-se
analisar que os clientes estdo muito
satisfeitos, com uma média de 4,77, moda de
5 e desvio padréo de 0,44. J&, na questédo
sobre o tempo de resolugcdo de problemas
e/ou erros, o resultado apresentado é de 4,69
de média, moda de 5 e desvio padrdo de
0,48, mostrando que os clientes se encontram
satisfeitos, comparado com o restante do
questionario, podendo ser um indicativo para
desenvolver melhor os departamentos que
atendem esses clientes, ja que o desvio esta
em 0,48.

Ainda sobre a qualidade dos servicos
oferecidos pela empresa, os participantes se
disseram muito satisfeitos, resultado ja
esperado de uma empresa com mais de 40
anos de experiéncia nesse setor, que trabalha
exclusivamente com servicos e faz grande
investimento em seus funcionarios, assim
passando a imagem que a empresa deseja
apresentar. Focado no principio do cliente, no
qual ela cria valor para os consumidores,
buscando saber como eles pensam, o que
desejam, como compram, sempre se
empenhando para a fidelizacdo constante
(CHURCHILL; PETER, 2013).



Melhor que a
esperada
18,2%

Exatamente a

esperada
81,8%
Figura 2 — Customer Services.
Fonte: Dados da pesquisa
Conforme Figura 02, em relacdo ao atendimento esperado. Nessa questdo nao
departamento de Customer Services, as obtive-se nenhuma resposta das opgbes de:
necessidades dos clientes estdo sendo pior que a esperada ou outro.

atendidas devidamente e com 0
relacionamento entre funcionarios de todos os
setores e os clientes, ao analisar as respostas,
observa-se que a empresa n&o esta fazendo o
seu papel de fidelizagcdo de forma adequada
e encantamento com o cliente em seu
atendimento, possuindo somente 18,2% das
respostas que afirmaram que o atendimento é
melhor do que o esperado. Os outros 81,8%
afrmam que possuem exatamente 0

Em relagéo as experiéncias dos clientes com
a empresa, assim como em relacdo as suas
necessidades, Kotler e Keller (2012) afirmam
que reter um cliente é cinco vezes mais
barato do que atrair um cliente novo. Nisso, é
de extrema importancia manter um
relacionamento com os clientes ja existentes,
buscando-se empenhar em sua satisfacdo e
procurando a fidelizacdo.

As vezes
9,1%

Sim
90,3%

Figura 1 — Tempo de Atuagc&do com a empresa.
Fonte: Dados da pesquisa



A Figura 03 demonstra quanto as
necessidades atendidas pela empresa, a
empresa demonstra que 90,9% das
solicitagbes efetuadas pelos clientes sao
atendidas, na op¢éo “as vezes” obteve- se
apenas 9,1%, ndo havendo nenhuma escolha
da opcdo “ndo”. Isso demonstra que a
empresa esta correspondendo com o que o
mercado estad exigindo. Ja em relagcdo a
questdo: “Em relac&o ao relacionamento com
os funcionarios da empresa, vocé é sempre
bem atendido por eles?”, e a resposta foi de
“sim”, significando 100% dos participantes.
N&o houve resposta das opcdes “ndo” e “as
vezes”.
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Observa-se que os resultados perante o
atendimento do setor de customer services,
foi em sua maioria a “exatamente esperada’,
distancia-se ao ponto de fidelizagdo, “melhor
que a esperada”’. Lima (2013) declara que o
processo de encantamento e fidelizacdo deve
ser apoiado a clareza e ao 6timo atendimento,
deixando claro tudo o que o produto ou
servico tem a oferecer, sempre expressando a
verdade, atendendo o consumidor com
desejo de atender sempre bem, seja esse
atendimento pessoalmente, por telefone, por
e-mail, dentre outros.

Melhores
61,5%

Qutro
7,7%

Iguais
30,8%

Figura 04 — Imagem da empresa em comparagado com 0s concorrentes — Servigos.
Fonte: Dados da pesquisa

Na figura 04, apresentam-se os resultados da
comparacdo com 0s concorrentes, perante 0s
servicos prestados, bem como a tabela de
precos utilizada, assim como o valor e
imagem da marca da empresa é percebida
pelo cliente, percebendo-se que 0s servigos
prestados, em comparagdo aos concorrentes

estdo acima do concorrente (61,5%), iguais
aos concorrentes (30,8%) e 7,7% utilizou a
opcdo de resposta “outro” e expressou com
suas palavras, nas quais s8o transcritas
como, “Os servicos da empresa S&o
excelentes, referéncia em boa parte”.



Iguais
69,2%

Qutro

Elevados
7.7%

Figura 5 — Precos praticados no mercado — Servigos
Fonte: Dados da pesquisa

No que diz respeito aos pre¢os praticados no
mercado pela empresa (Figura 05), a maioria
dos participantes responderam que os valores
sdo iguais (69,2%) aos concorrentes, 7,7%
responderam que o preco é elevado e 23,1%
optaram pela opgéo “outro” e escreveram
suas opinides, seguem as repostas:
“Dependemos do  mercado,  enitretanto
estamos satisfeitos com as negociacées da
empresa’; “Precos de mercado”, “Depende
aa situagdo”.

Ainda sobre os precos de mercado, a
empresa apresentou uma duvida em relacéo
com seus concorrentes quando perguntado
aos entrevistados, o resultado foi de
aproximadamente 70% igual aos seus
concorrentes. Com essa ideia, pode-se
interpretar de duas formas esse resultado: os
clientes estéo reconhecendo o valor agregado
ao servico que a empresa oferece, mesmo
tendo o mesmo preco do concorrente, prefere
fechar o negécio com a empresa. Os referidos
aspectos concordam com Prahalad e
Ramaswamy (2004), onde os consumidores,
cada vez mais conectados e comunicando-se
entre eles, ndo ficam dependentes das
informacdes dadas pela

empresa, podendo escolher com quem quer
ter um relacionamento. A outra hipétese, seria
que eles pensam que ja que utilizam os
servicos da empresa ha muito tempo, e o0s
precos estdo iguais, ndo tendo porque

arriscar usar um concorrente no qual ndo se
conhece 0 seu trabalho e reputacao.

5 Consideragdes Finais

Ao concluir o presente estudo, torna-se
possivel constatar que foi possivel atingir o
objetivo proposto, avaliar o valor percebido
pelos clientes da empresa com o0s
servicos/produtos colocados a sua
disposicao.

De acordo com os setores-chave, constata-se
gue houve um relevante nivel de satisfacao de
acordo com os clientes, levando a ideia que a
empresa estd realizando seu trabalho de
acordo com o que 0 mercado solicita. Nesse
mesmo  aspecto, constatou-se que a
qualidade dos servicos prestados € um
elemento no qual os clientes consideram
importante. Os consumidores da empresa
estdo satisfeitos com a qualidade que esta
oferece e que nos dias atuais € de suma
importancia.

Os desafios demandados pelo mercado
exigem que as empresas conhegcam e
desenvolvam seus processos de customer
services, compreendendo as causas das
reclamagcdes e recomendando acoes para
sanar problemas. A empresa precisa
aprimorar seu setor de customer services,
pois a maioria dos respondentes afirmou que



perante problemas e solicitacoes, as acoes
tomadas sao exatamente as esperadas de
uma empresa com seu porte. Diante disso,
percebe-se uma lacuna entre o que o cliente
espera da empresa e 0 que ele deseja que va
além e faca mais do que o esperado.

Mesmo que os clientes nao esperem mais da
empresa na resolucao de seus problemas,
eles tém alta consideragdo sobre a imagem
gue a empresa transmite no mercado, essa foi
a principal caracteristica que o0s clientes
levaram em conta quando fizeram negocio
com a empresa. Os resultados dessa questédo
apresentaram as palavras que mais foram
usadas para descrever ela, que foram
“Respeitavel” e “Confiavel”, assim sendo, uma
empresa com mais de 40 anos de experiencia
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no mercado de trading de proteina, ela
transmite essa forca ao mercado.

Como limitagbes da pesquisa, percebe-se
que no decorrer da coleta de dados, néo se
conseguiu a totalidade esperada de 20
respondentes, obtendo-se apenas respostas
13 clientes, fazendo com

gue a amostra se torne mais restrita. Por fim,
guanto as sugestbes de futuras pesquisas,
recomenda-se que seja estendida a pesquisa
para outras empresas do mesmo setor, afim
de obter um comparativo entre as mesmas,
tornando possivel o incremento dos estudos
da cocriagao de valor.
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A (NAO TAO) DOCE VIDA DO DIABETICO:
UM ESTUDO SOBRE O COMPORTAMENTO
DE COMPRA DO CONSUMIDOR DIABETICO
INTERIORANO

Fernanda Faria Viana
Cintia Borges Ferreira Leal

Resumo: Devido a crescente busca de uma vida mais saudavel e a um aumento
constante na populacao diabética mundial, o presente estudo buscou conhecer o
comportamento de compra do consumidor diabético do interior de Minas Gerais a
partir de uma correlacdo com seu perfil. O principal instrumento de coleta de
dados foi um questionario semiestruturado contendo 29 questdes, que buscou
tracar o perfil e o comportamento de compra desse grupo. Os principais
resultados foram a identificacdo dos fatores promocao e preco como 0S mais
importantes para a compra de produtos diet, bem como o consumo principalmente
de adocantes, sucos e doces por parte desse mesmo grupo, além de interesse em
novos produtos diet, principalmente daqueles que possuem menos de 20 anos, 0
que indica, para as empresas que possam ter interesse nesse publico, que uma
estratégia de marketing orientada para esses dois fatores, bem como o
investimento em produtos e/ou servicos que interessem aqueles com menos de 20

anos, séo diferenciais para conquistar esse publico.

Palavras-chave: Comportamento de compra, marketing, consumidor diabético,
estratégia de marketing



1. Introducgéo

Considerando que questbes relacionadas a
saude podem interferir diretamente no
comportamento de compra das pessoas, Visto
que estdo relacionadas a idade, estagio de
vida (KOTLER e ARMSTRONG, 2005),
processamento de informagdes e
aprendizagem (BLACKWELL, MINIARD e
ENGEL, 2006) — e por vezes, até mesmo a
autoimagem (KARSAKLIAN, 2004), e tendo
em vista o crescente numero de diabéticos no
pais, faz-se importante discorrer um pouco
acerca do diabetes.

O Diabetes € wuma doenca cronica,
caracterizado pela deficiéncia na producéo,
secrecdo, acao da insulina, ou mesmo ambas
as situacbes (JALEEL e BAIG, 1999;
FEDERACAO INTERNACIONAL DE
DIABETES, 2014), levando a uma
hiperglicemia crénica, isto &€, um aumento
permanente das taxas de acgucar no sangue.
Atinge cerca de 5,75% da populacédo
brasileira (FEDERACAO INTERNACIONAL DE
DIABETES, 2014) e impbe restricdes
alimentares ao seus portadores, de modo a
controlar a doenga.

A quantidade de pacientes diabéticos tem
aumentado consideravelmente, uma vez que,
de acordo com a Federacéo Internacional de
Diabetes (2014), o numero de diabéticos no
Brasil € de aproximadamente 11 mil, sendo
gue O numero tende a aumentar.
Provavelmente, essa é a explicacdo para o
fato de o Governo Federal ter incluido entre os
medicamentos controlados disponiveis nos
postos de saude: insulina, Glifage (Cloridrato
de Metformina), tiras de teste para controle
glicémico, entre outros. Para esses pacientes,
por ocasido da descoberta da doenca,
precisam alterar seu comportamento de
compra, isto €, mudar seus parametros de
escolha de determinados produtos
(FEDERACAO INTERNACIONAL DE
DIABETES, 2014; BLACKWELL, MINIARD e
ENGEL, 2006), e foi nessa perspectiva que
surgiu a questdo: Qual o comportamento de
compra do consumidor diabético da regido
interiorana do centro oeste mineiro frente a
industria de alimentos? Para isso, buscou-se
identificar os principais produtos consumidos
pelo publico diabético; analisar a percepgao

do publico diabético frente a industria
alimenticia e os fatores influenciadores no seu
processo de compra.

Como  estratégia  metodolégica, foram
aplicados questionarios semiestruturados,
contendo 29 questdes que buscaram tracar o
perfil e o comportamento de compra desse
consumidor, tendo como principais resultados
a relevancia de dois fatores no
comportamento de compra, € 0 ConNsumo,
principalmente, de doces, sucos e adogantes
por parte desse publico.

2. Comportamento de compra dos
consumidores

De acordo com Blackwell, Miniard e Engel
(20086, p.6-7), pode-se definir “comportamento
do consumidor” por “atividades com que as
pessoas se ocupam quando obtém,
consomem e dispdem de produtos e servigos”
(BLACKWELL; MINIARD E ENGEL, 2006, p.6),
sendo um “campo de estudo que foca nas
atividades do consumidor” (BLACKWELL;
MINIARD E ENGEL, 2006, p.7) e também
“fonte de influéncia nas organizacfes”
(BLACKWELL, MINIARD E ENGEL, 2006, p.
10). Essa se da pela importancia que o
consumidor final tem ao exercer influéncia
consideravel nas receitas das empresas
(BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2006).

O consumidor hoje busca formas diferentes e
atrativas de atender suas necessidades e
expectativas, por isso o ponto de partida da
compra é a motivagdo, que conduz a uma
necessidade e desperta um desejo, 0 qual
orienta as preferéncias do consumidor. Essas
preferéncias estdo diretamente relacionadas
ao autoconceito, isto é, a visdo que o
consumidor tem ou gostaria de ter de si
mesmo e esse processo pode ou nao
desembocar no ato de compra, cujo
determinante é a presenca — ou influéncia —
dos chamados freios. Esses atuam como um
inibidor do ato de compra, visto que se tratam
da consciéncia de risco — por exemplo,
comprometimento sério do orcamento, ou
mesmo um prejuizo em sua saude -
relacionado ao produto (KARSAKLIAN, 2004),
sendo que a relagdo, dentro da mente do
consumidor entre esses elementos internos e
os estimulos fornecidos pelo ambiente,



constituem a chamada “caixa-preta do
consumidor” (KOTLER E ARMSTRONG, 2005,
p. 119). Portanto, o comportamento de
compra do consumidor esta suscetivel a
diversas influéncias, as quais serao discutidas
no sub topico a seguir.

2.1. Elementos que influenciam o
Comportamento de Compra

De acordo com Kotler e Armstrong (2005,
p.119), “as compras do consumidor sao
extremamente influenciadas pelas
caracteristicas culturais, sociais, pessoais e
psicolégicas.” (KOTLER E ARMSTRONG,
2005, p.119), sendo que as influéncias
pessoais (relacionadas ao individuo e aqueles
qgue o cercam), ambientais € 0S processos
psicoldgicos sao preponderantes na tomada
de decisédo (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL,
2006), ja que tais fatores nem sempre sdo
controlados pelos profissionais de marketing,
mas devem ser levados em consideracao.

Dentre os fatores culturais, temos a cultura,
‘macro cultura”, a subcultura, “microcultura”
(BLACKWELL, MINIARD E ENGEL, 2006, p.
32) - e a Classe Social (KOTLER e
ARMSTRONG, 2005). A cultura, definida por
Kotler e Armstrong (2005) como algo tipico de
todo grupo ou sociedade, apresenta-se como
0 principal determinante dos desejos €
comportamentos de um individuo, visto que,
de acordo com os autores, grande parte do
comportamento humano ¢é aprendido, uma
vez que dita comportamentos, normas e
valores que, espera-se, sejam seguidos por
todos 0s membros de uma sociedade
(KARSAKLIAN, 2004). Orienta o modo de
busca, avaliacdo de alternativas e o processo
de compra em si (BLACKWELL, MINIARD e
ENGEL, 2006).

A Subcultura, definida por Kotler e Armstrong
(2005, p. 120) como “grupos de pessoas que
compartiliham os mesmos sistemas de valor
com base em situagdes e experiéncias de
vida em comum” (KOTLER E ARMSTRONG,
2005, p. 120), é uma ramificacdo de
determinada cultura, dentro de um mesmo
territério ou nao, correspondendo “aos valores
e aos simbolos de um grupo restrito, definido
de acordo com as variaveis como idade,
religido, etnia, classe social e outras
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subdivisdes do todo” (BLACKWELL, MINIARD
E ENGEL, 2006, p. 329). Ja a Classe Social,
“sdo divisbes ordenadas e relativamente
permanentes de uma sociedade cujos
membros possuem valores, interesses e
comportamentos similares (..., ndo (...)
determinada por apenas um fator, como a
renda” (KOTLER E ARMSTRONG, 2005,
p.122), mas “por uma combinagdo de
ocupacao, renda, instrucdo, rigueza e outras
variaveis”. (KOTLER E ARMSTRONG, 2005,
p.122). A Cultura e a Subcultura contribuem
com o processo de socializagdo do individuo,
isto é, da insercdo do individuo na sociedade
a qual pertence (KARSAKLIAN, 2004) através
dos ensinamentos sobre quais s&o 0s
comportamentos aceitos (portanto, imitaveis e
geradores de estabilidade) ou ndo pela
sociedade em questdo (BLACKWELL,
MINIARD e ENGEL, 2006).

Quanto aos fatores sociais, temos 0s grupos
de referéncia, as familias, os papeis e o status
(KOTLER e ARMSTRONG, 2005). Os grupos
$80 compostos por pessoas que possuem um
objetivo comum, sendo que tal objetivo
consegue manter o grupo unido apesar das
diferencas, e se torna referéncia porque o ser
humano g, essencialmente, sociavel,
necessitando da aprovagdo de outros
individuos em algum nivel, o que gera uma
influencia nas atitudes e comportamentos
(KARSAKLIAN, 2004). Essa referéncia pode
ser aspiracional, a vontade de se parecer com
e ser aceito pelos individuos de determinado
grupo, ou dissociativa, o desejo de nao ser
identificado ou reconhecido como membro de
determinado grupo (BLACKWELL, MINIARD e
ENGEL, 2006), o que pode levar o individuo a
aderir ou n&o as identidades desses grupos,
alterando ou n&do seu comportamento para
tanto (KARSAKLIAN, 2004; BLACKWELL,
MINIARD e ENGEL, 2006). Dividem-se em
dois tipos: Primario (familia, amigos, escola e
trabalho) e Secundario (esportivos, lazer,
associacdo de trabalho e organizagdes
diversas).

O primeiro grupo - também chamado de
grupo de associacdo -, por ser formado
através de lagos de intimidade entre os
membros, € o mais facil de ser atingido pelas
acdes de marketing, visto que, se um membro
for atingido, ele espalha a informacéao para os
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demais e sendo mais facilmente aceita por
eles (KARSAKLIAN, 2004; KOTLER e
ARMSTRONG, 2005). O segundo grupo por
ndo ser formado essencialmente pelos
mesmos lagos que o primeiro, Sd80 mais
frageis em termos de existéncia, e possui
maiores dificuldades de acesso.

Essencialmente, ha dois tipos de influéncia ou
motivo de existéncia nos grupos: normativa,
quando o individuo altera suas crencas e
comportamentos em funcdo do grupo, e
informacional, quando o individuo, por nao ter
acesso direto a informacdo, elege um
segundo individuo como referéncia a ser
utilizada na obtencéo de tal informacéo.

Em todos os grupos, principalmente na
familia, ha uma divisdo de funcdes (papéis),
status e posicdes entre seus membros, isto €,
dentro de cada grupo, o individuo ocupa uma
posicdo, a qual determina seu papel ou
funcéo, responsavel pelo status do individuo
dentro desse grupo, sendo o0 papel “as
atividades que se espera que uma pessoa
desempenhe de acordo com as outras ao seu
redor” (KOTLER E ARMSTRONG, 2005, p.
124), e o status, “que reflete o respeito que a
sociedade |he dispensa” (KOTLER E
ARMSTRONG, 2005, p. 15.

Dentre os grupos, 0 que mais influencia o
individuo é a familia, considerada “a mais
importante organizacdo de compra de
produto de consumo da sociedade” (KOTLER
E ARMSTRONG; 2005, p. 124), uma vez que,
por ser 0 primeiro grupo ao qual pertence um
individuo, logo, um grupo primario, é o que de
uma forma ou de outra ird orienta-lo ou servir
de referéncia no processo de compra
(KARSAKLIAN, 2000; BLACKWELL, MINIARD
e ENGEL, 2006).

Assim como a situacdo e a influéncia pessoal
bem como a idade e estagio de vida, citados
por Kotler e Armstrong (2005) séao
orientadores do comportamento de compra
ao longo da vida. Para Blakwell, Miniard e
Engel (2006) os fatores até agora
apresentados sdo chamados de influéncias
ambientais.

Quanto aos fatores pessoais, de acordo com
Kotler e Armstrong (2005), tem-se idade,
estagio e ocupacao, isto é, a profissdo, a qual
orienta seja pela remuneracéo, pelo status ou

estilo de vida, o comportamento de compra
do individuo (KOTLER e ARMSTRONG, 2005).
Esses fatores também constituem nas
diferencas individuais, citadas por Blackwell,
Miniard e Engel (2006), que acrescentam a
demografia, psicografia, valores e
personalidade, os recursos do consumidor,
isto €, o tempo, a situagdo financeira e a
capacidade de processamento de
informacdes. (KOTLER e ARMSTRONG, 2005;
BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2006); sua
motivacdo, seu conhecimento, isto €, as
informac¢des armazenadas pelo individuo na
memoria; e suas atitudes em relacdo as
marcas e produtos, direcionando suas
escolhas (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL,
2006).

Ocupacdo e situacdo financeira estédo
diretamente ligadas, embora nao
necessariamente dependentes. O individuo
gue tem um cargo que proporciona alta
remuneracdo, provavelmente consumira itens
compativeis com sua renda, no entanto, nada
impede que um individuo que tenha uma
remuneragdo baixa em fungdo de sua
ocupacgéo, consuma produtos disponiveis, em
geral, para aqueles com alta remuneracgéao.

O estilo de vida “descreve todo um padrédo de
acéo e interacdo com o mundo” (KOTLER E
ARMSRTONG, 2005, p. 125), dependendo de
elementos como  Cultura,  Subcultura,
Ocupacéo, Situagdo Financeira, entre outros
(KOTLER e ARMSTRONG, 2005). A
personalidade “€ o conjunto de caracteristicas
psicologicas singulares que leva a acdes
relativamente coerentes em relagdo ao
ambiente” (KOTLER E ARMSTRONG, 2005, p.
127), sendo também “uma maquiagem
psicolégica individual Unica, que
consistentemente influencia como a pessoa
responde ao seu ambiente” (BLACKWELL,
MINIARD E ENGEL, 2006, p. 220). Esta
relacionada ao individuo e suas reagoes,
sendo que aquilo que compramos diz muito
sobre aquilo que somos (KOTLER e
ARMSTRONG, 2005).

Nos fatores psicoldgicos, temos a motivacao,
a percepcao e as crengas e atitudes, sendo a
primeira entendida como um desejo que ©
individuo tem e que ¢ forte o bastante para
fazé-lo despender grandes esforcos, se
necessario for, para satisfazé-lo



(KARSAKLIAN, 2004; KOTLER e
ARMSTRONG, 2005). A percepcdo, ‘o
processo por meio do qual uma pessoa
seleciona, organiza e interpreta as
informacdes recebidas (...)” (KOTLER E
ARMSTRONG, 2005, p. 130), também
chamado de “Processamento da informacé&o”
por Blackwell, Miniard e Engel (2006, p. 89).
As crengas e atitudes estao relacionadas com
0s pensamentos descritivos que o individuo
tem em relacdo a algo e os sentimentos que o
individuo tem em relacdo a produtos e
marcas, orientando sua escolha (KOTLER e
ARMSTRONG, 2005; BLACKWELL, MINIARD
e ENGEL, 2006). Outro fator ¢é a
aprendizagem das experiéncias que 0s
individuos tiveram e como essas alteram seu
comportamento de compra. (KOTLER e
ARMSTRONG, 2005; BLACKWELL, MINIARD
e ENGEL, 2006). Blackwell, Miniard e Engel
também incluem, em seu “Processo
Psicolégico”, o  fator  “Mudanca de
comportamento e de atitude”, que é referente
ao modo que esse comportamento positivo
assume em relacdo aos produtos e/ou
servicos de uma organizagao.

Considerando a influéncia que o ambiente e
as caracteristicas proprias do individuo
exercem em seu comportamento de compra e
o fato de a funcédo principal de uma empresa
ser atender as necessidades e desejos de
seus clientes, faz-se necessario que as
empresas do ramo alimenticio conhegam
também o publico diabético. Para tanto, a
discussdo acerca de um dos maiores
influenciadores do comportamento de compra
do consumidor diabético, que é a propria
doenca, sera feita no sub tépico a seguir.

2.2. Diabetes

De acordo com Jaleel e Baig (1999), lop
(2008) o Ministério da Saude (2006), e a
Federacéo Internacional de Diabetes (2014), o
Diabetes Mellitus — também conhecido como
Diabetes — € um grupo de doenga metabdlica
caracterizada pela hiperglicemia crénica, isto
€, uma elevacdo permanente das taxas de
acucar no sangue. Essa acéo é resultado de
um defeito na secrec¢do e/ou agdo da insulina,
acompanhada de disturbios no metabolismo
de carboidratos, lipidios e proteinas, tendo
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como efeitos de longo prazo, caso nao seja
tratado, a faléncia de varios 6rgédos, como 0s
rins, olhos e vasos sanguineos (sendo que a
faléncia deste Ultimo resulta em amputacdes).

O Diabetes afeta aproximadamente 387
milhdes de pessoas ao redor do mundo,
sendo que 46,3% delas ndo sabem que s&o
portadoras da doencga e as previsdes indicam
um aumento de 205 milhdes nesse numero
até 2035. Somente no Brasil,
aproximadamente 12 milhdes de pessoas,
5,75% da populacéo nacional, de acordo com
os dados levantados ©pela Federacéo
Internacional de Diabetes (2014), sao
portadores da doenca. O Diabetes pode ser
classificado, de modo resumido, em dois
tipos: Diabetes Mellitus tipo 1 e Diabetes
Mellitus tipo 2, muito embora também possa
ser originério de outras doengas, tais como a
Rubéola e a Pancreatite (JALEEL e BAIG,
1999).

O Diabetes Mellitus tipo 1, ou DM1, é de
causa desconhecida e se caracteriza por
“absoluta deficiéncia na secrecao de insulina”
(JALEEL E BAIG, 1999, p.202), sendo
originario, principalmente, de um processo
autoimune que causa a destruicao das células
beta do pancreas, produtoras de insulina
(MACINDOE; HOFFMAN e KRAUS, 1997).
Como a principal acdo da insulina é a
transformagdo de glicose em energia
(FEDERACAO INTERNACIONAL DE
DIABETES, 2014), o portador do Diabetes
Mellitus tipo 1 n&o metaboliza a glicose,
fazendo com que essa molécula permaneca
no sangue, causando complicagdes. Por isso,
os portadores dessa variacdo do diabetes
precisam de injecOes diarias de insulina, além
de terem restricdo ao agucar e alimentos que
o contém (IOP, 2008).

O Diabetes Mellitus tipo 2, DM2, é causado
por uma resisténcia a acao da insulina no
organismo, estando acompanhada ou nao de
uma deficiéncia na secrecéo de insulina pelo
pancreas (JALEEL e BAIG, 1999),
frequentemente relacionado a obesidade,
parentes de primeiro grau portadores da
doenca, entre outros (MACINDOE, HOFFMAN
e KRAUS, 1997). Apresentam restricdes
similares as do diabético portador do tipo 1,
uma vez que os portadores do DM2 também
nao conseguem metabolizar a glicose, no
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entanto, devido ao fato de o pancreas desses
individuos produzir alguma quantidade de
insulina, nem sempre ha a necessidade de
injecoes desta (FEDERACAO
INTERNACIONAL DE DIABETES, 2014).

Com isso, temos que o Diabetes Mellitus,
independentemente do tipo, impde restricdes
alimentares aos seus portadores, visto que o
metabolismo da glicose, que é a principal
fonte de energia do corpo humano, ou nao
ocorre, ou ocorre de maneira inadequada,
levando a um excesso desta na corrente
sanguinea. Diante desse cenario, exige-se
uma alimentac&o que restrinja a ingestao de
alimentos que se convertam em glicose com
maior facilidade, como o acucar e o0s
alimentos que o compdem, sendo essa dieta
levada por toda a vida, ja que o Diabetes,
conforme apresentado, é incuravel.
(FEDERACAO INTERNACIONAL DE
DIABETES, 2014).

3. Metodologia

Para o presente estudo foi utilizada uma
abordagem quantitativa, usando como
instrumento  de coleta de dados um
questionario semiestruturado com escala Tipo
Likert que trataram desde questdes de perfil a
relacionadas ao comportamento de compra
propriamente dito do diabético.

As questdes que tratavam de perfil eram
referentes a sexo, idade, nivel de
escolaridade, renda mensal, tempo de
convivéncia com a doenca, tipo de diabetes,
como era baseada a dieta, se a pessoa
seguia uma alimentacédo diet, se tinha uma
alimentagcdo saudavel, se seguia uma
orientagcéo alimentar, se fazia uso de insulina,
se realizava medicéo de glicemia, se ingeria 5
ou mais porcdes de frutas e vegetais por dia,
se ingeria carne vermelha e ou leite integral, e
se realizava alguma atividade fisica. Essas
questdes foram analisadas a partir da
correlagdo  com as  questdes  sobre
comportamento de compra, que versavam
sobre a variedade de produtos diet
disponivel, quais o0s principais produtos
consumidos, quais 0s principais que
gostariam de encontrar no mercado, quem
influencia suas compras, qual o fator mais
importante na hora de realizar a compra do

produto diet, 0 que era avaliado na compra de
um produto diet, local onde as compras de
diets é realizado, a frequéncia e 0 modo como
essa compra ocorre, se era fiel a uma marca
ou produto diet e, se sim, qual seria.

Por questdes de conveniéncia, foi utilizado o
método Bola de Neve para selecdo da
amostra deste estudo, no qual aquele que
responde primeiro 0 questiondrio indica
alguém que possa respondé-lo e assim
sucessivamente, até que se chegue a um
ponto em que os dados obtidos ndo oferecam
nada de relevante a pesquisa, nao
dependendo de grandes esforgos por parte
do pesquisador para atingir essa quantidade
de dados (BALDIN, MUNHOZ; 2011). Foram
coletadas 30 respostas de diabéticos do
interior de Minas Gerais, as quais foram
tratadas usando o software Microsoft Excel
2007 e que serviram para a analise de dados.

4. Analise dos dados

O perfil dos respondentes se mostrou
predominantemente feminino (70%) e com
ensino fundamental (46,7%). Dos
entrevistados, 23,3% possuem até 20 anos,
sendo que 71,43% estdo satisfeitos com os
produtos diet que consomem, por motivos
que vao desde o costume de consumir tais
produtos, até a boa qualidade e facilidade de
acesso aos mesmos. No entanto, mesmo
dentre os que estdo satisfeitos, ha aqueles
que consideram que a variedade de produtos
diet no mercado poderia ser maior e 57,14%
acreditam que esta ¢ insuficiente. O fator mais
importante para a realizagcdo da compra, para
esse grupo, € ser a versdo diet de algum
produto j& conhecido, € o tipo de produto que
eles gostariam de encontrar, mas n&o
encontram, €, majoritariamente, uma maior
variedade em doces. Provavelmente, esse
desejo por novidades é devido ao fato de
essa faixa etaria estar mais exposta as
influéncias do ambiente que as demais, e
que, culturalmente falando, o consumo de
doces é mais estimulado entre os jovens, bem
como o desejo de pertencer a algum grupo e
ver na alimentagcdo um entrave para tanto, o
que explica o fato de a versdo diet de algum
produto j& conhecido ser o mais importante.



Dos entrevistados, 10% possuem entre 21 e
30 anos, sendo que 66,67 % estéo insatisfeitos
com os produtos diet que consomem por
motivos que vao desde o sabor até a
qualidade do mesmo, sendo que mesmo
entre aqueles que ndo estdo satisfeitos com
0s produtos diet adquiridos acreditam que a
variedade diet supre suas necessidades. O
fator mais importante, para esse grupo, é a
promocao, isto €, ja saber de alguma coisa a
respeito do produto. O principal item
consumido por esse grupo séo os adogantes,
e, por mais que tenham havido entrevistados
que afirmam encontrar o produto que
desejam, ha aqueles que nao encontram
variedade em chocolates. Esse grupo ja é
socialmente cobrado quanto a
responsabilidade por suas escolhas, tanto por
parte dos grupos primarios quanto dos
secundarios, o que explica o fator promogao
ser 0 mais importante para esse grupo.

O menor grupo dentre estes é 0 que possui
entre 31 e 40 anos, contando 6,7% dos
entrevistados. Todos estéo satisfeitos com os
produtos que adquirem, mas metade deles
acredita que a variedade disponivel é
insuficiente, afirmando que, por vezes,
precisa fazer em casa os produtos nos quais
tem interesse. O principal produto consumido
por esse grupo sdo os chocolates. Preco e
qualidade séo os fatores que os impulsionam
a realizar suas compras de produtos diet.
Esse grupo, por j& serem vistos pela
sociedade como adultos e responsaveis, dos
quais se exige um comportamento mais sério
diante da vida em relacdo aos anteriores,
busca realizar compras de produtos diet que
caibam em seu or¢amento e cujo investimento
valha a pena, o que explica a influéncia dos
fatores preco e qualidade.

O maior grupo dentre estes € o de pessoas
que possuem mais de 40 anos, contando 60%
dos entrevistados. Desses, 11% se
abstiveram de responder sobre  sua
satisfacdo, enquanto 5,56% se dizem
insatisfeitos com os produtos diet que
encontram, alegando que suas necessidades
néo s&o supridas por completo. Outros 5,56%
consideram insuficiente a diversidade de
produtos diet, embora estejam satisfeitos com
os produtos que adquirem. O principal
produto que consomem ¢é o adogante,
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seguido por doces, sucos e bolachas. A
maioria se absteve de responder a questao
sobre qual produto diet gostariam de
encontrar nas prateleiras, mas aqueles que
responderam disseram que gostariam de uma
maior variedade em doces e 5,56% gostariam
de encontrar produtos diet com preco mais
acessivel. Os principais fatores de influéncia
deste grupo s&o promocgdo, O preco e a
recomendacéo de terceiros. De modo geral,
esse grupo ja nao sofre tantas cobrancas
quanto as suas escolhas, mas preocupa-se
com o que seus filhos e netos pensardo, bem
como permitem que estes realizem as
escolhas por eles, o que explica a relevancia
de fatores como promogao e recomendacao
de terceiros. Além disso, muitas vezes a
salde desse grupo € um pouco mais fragil,
demandando um  maior gasto com
medicamentos, o que explica a relevancia do
fator preco.

Os dados indicam que quanto maior a faixa
etaria do consumidor, menor é a variedade de
produtos diet que o interessa e, por
consequéncia, maior sua satisfagdo com os
produtos disponiveis, sendo a promoc¢&do o
principal fator de influéncia, seguido pelo
preco, que aparece cCom maior ou menor
frequéncia, mas estdo presentes em
praticamente todos 0s grupos analisados.

O tipo de diabetes, bem como ha quanto
tempo o entrevistado convive com a doenga,
também foram considerados. Os percentuais
foram bastante proximos na primeira questao,
mas 64,3% dos entrevistados sdo portadores
de Diabetes Tipo 1, 0 que indica um grande
percentual de pessoas que realmente nao
devem ingerir acucar; e 93,3% dizem conviver
com diabetes a um periodo de tempo
diferente dos que foram apresentados nas
opcdes, sendo que a maior parte convivia
com o diabetes ha mais de 20 anos. Isso
implica que a maior parte deles ja possui uma
autoimagem que leva em consideracdo o
diabetes, indicando que suas escolhas
também ser&o orientadas por sua condicao

Dentre os respondentes, 26,7% possuem o
ensino fundamental completo, sendo que este
nivel € o que apresentou maior satisfagdo com
os produtos diet que adquirem, considerando
que a variedade desse tipo de produto supre
suas necessidades. Ja dentre o0s que
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possuem formacao superior, 0 numero de
insatisfeitos foi maior, por motivos como
desagrado com o sabor, até a falta de
opgodes. Isso implica que quanto maior o nivel
de escolaridade, maior é o nivel de exigéncia
desses consumidores.

Quando questionados se esses respondentes
seguiam uma alimentacdo diet, isto €, uma
alimentagcdo adequada a sua condicédo de
diabético, 64,3% disseram seguir tal
alimentacé&o, o0 que indica que um percentual
razoavel que buscam produtos de linha diet.
No entanto, dentre aqueles que dizem seguir
uma alimentagcéo diet, 27,78% n&o retiraram
por completo o acgucar, e dentre os que
diziam nao seguir uma alimentacéao diet, 20%
afirmam ter retirado o agucar de sua dieta, o
que se mostra contraditério a realidade do
diabetes.

Outro fator a ser considerado foi a relagéo
entre a renda mensal e os fatores que
exerciam maior influéncia na hora da compra.

Para aqueles que ganham até R$788,00 por
més, no caso, 53,3% dos entrevistados, o
fator preco é o que exerce maior influéncia na
hora da compra, seguido de perto pela
promocao e recomendacéo de terceiros. Para
aqueles que ganham entre R$788,01 e
R$1.576,00 por més, 10% dos entrevistados,
os fatores Preco e Recomendacdo de
Terceiros, bem como o fato de ser a verséo
diet de determinado produto, foram os fatores
de maior influéncia. Para aqueles que ganham
entre R$1.576,01 e R$2.364,00 por meés,
26,7% dos entrevistados, a Promocédo é o
fator mais importante, por ser a versado diet de
determinado produto. Ja para aqueles que
ganham acima de R$2.364,01 por més, o
Preco também ¢é um fator de grande
influéncia, mas a Promo¢do e a Qualidade
também s&o levados em consideracéo,
conforme visto na Tabela 1.

Tabela 1 — Relacao renda x Fator de influéncia.

Ser a
Recomendacao | verséo diet
Renda Marca Preco | Promocé&o de terceiros | de produtos | Qualidade | Abstencées
Até 788,00 reais 6,3% 31,3% 25,0% 18,8% 0,0% 0,0% 18,8%
entre 788,01 e
1576,00 reais 0,0% 6,3% 18,8% 6,3% 6,3% 6,3% 6,3%
entre 1576,01 e
2364,00 reais 0,0% 0,0% 6,3% 6,3% 12,5% 6,3% 0,0%
acima de 2364,01
reais 6,3% 43,8% 50,0% 31,3% 18,8% 12,5% 25,0%

Fonte: Dados da pesquisa

Isso indica que quanto maior a renda, mais
diversos sf8o os fatores de influéncia do
comportamento de compra, mas, de modo
geral, os fatores Promoc&o e Preco, nessa
ordem, sdo os de maior influéncia na compra
de produtos diet.

Quanto ao lugar onde os produtos sdo
comprados, 85,7% dos produtos s&o
comprados no supermercado, sendo que tais
produtos sdo comprados mensalmente por
44,4% dos entrevistados e raramente por
29,6% dos entrevistados, mas incluidos na
rotina de compra de 50% dos entrevistados.

Além disso 30,4% dos entrevistados sé&o
influenciados pelo médico ou nutricionista em
suas compras, sendo que 60% nao ¢ fiel a
uma marca ou produto diet, mas dentre os
que sao fieis, 23,33% sé&o fiéis as marcas de
adocante e 10% a uma marca de doces.

Dentre os produtos que o0s entrevistados
gostariam de encontrar no mercado, mas n&o
encontram, 0s principais s&o variedades em
chocolates e doces.




5. Conclusdo

Pelo fato de haver muitos diabéticos que
ganham até um salario minimo, o fator prego é
um dos que exerce maior influéncia no
comportamento de compra do consumidor
diabético pesquisado. No entanto, o fator
Promogao possui um destaque, pois, em
fungdo da doenga, ndo se arrisca muito em
termos de compra de novos produtos sem
que haja conhecimento, por parte desse
consumidor, sobre tais produtos. Tal
consumidor percebe 0 mercado como sendo
satisfatorio em muitos aspectos, mas a faixa
etaria mais jovem, bem como o segmento de
maior escolaridade, considera que 0 mercado
pode oferecer ainda mais coisas. Os
principais produtos consumidos Ssd0 0s
adocgantes, doces e sucos, em grande parte
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por, provavelmente, serem os produtos diet
mais conhecidos do publico diabético e com
0S precos mais acessiveis, em especial 0s
adocgantes, portanto, mais préoximos da faixa
de renda em que se encontram. Com relacéo
a produtos gue interessam a esse publico, a
variedade, especificamente, em doces e
chocolates é 0 que mais interessa.

Quanto a fidelidade de marcas, considerando
os fatores que exercem grande influéncia na
maior parte dos consumidores diabéticos,
aquelas que apresentam um preco mais
acessivel e que convencam seu cliente de
que seu produto € genuinamente diet, tendem
a conquistar o consumidor, o que indica que
uma estratégia de marketing voltada ao Preco
e a Promocéo pode ser um diferencial para
conquistar esse publico crescente.
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Resumo: O caju é um fruto originalmente brasileiro e muito conhecido na América
do Sul. Diversos s&o os produtos que podem ser extraidos dele, como a castanha
e 0 pedunculo, sendo este segundo produto largamente desperdicado na natureza
em decorréncia de sua baixa utilizacdo na producdo de derivados do caju. Com
isto, o presente tem como objetivo principal a identificacdo de novas
oportunidades de mercado em municipios da regiao Sul do pais, para insercao do
vinho de caju, um produto fabricado através do pedunculo do caju. A nivel de
procedimentos metodoldgicos, o trabalho fez uso de uma pesquisa bibliogréafica as
bases de dados nacionais e internacionais, bem como entrevistas n&o estruturadas
com empresarios do setor. Na sequéncia, questionarios foram aplicados junto a
possiveis consumidores do vinho, tendo como objetivo a avaliacdo da
aceitabilidade do produto, bem como o conhecimento do perfil dos consumidores.
Deste modo, um total de 416 respostas foram obtidas, sendo as variaveis
identificadas analisadas com o0 uso do método estatistico do Qui-Quadrado. Ao
final da pesquisa, pbde-se concluir que o produto apresentou uma o6tima
aceitabilidade em todos os perfis levantados, salientando que apenas a variavel
idade apresentou algum relacionamento com o consumo do produto. No tocante
ao preco de aquisicéo, constata-se que o publico analisado esta disposto a pagar

um valor médio de R$ 12,20 por litro do vinho.

Palavras-chave: Vinho de caju; analise de aceitabilidade; novos produtos



1. Introducgéo

O Anacardium occidentale L., nome cientifico
do cajueiro e tipicamente brasileiro, pode ser
encontrado em uma grande faixa dispersa em
regides tropicais no mundo. Em terras
brasileiras, ele ¢é pode ser facilmente
encontrado nas regides Norte e Nordeste. O
cajueiro produz uma fruta composta de duas
partes, a primeira e mais consumida no
mundo é a castanha, representando 10% em
massa do produto, enquanto que o©
pseudofruto, denominado de pedunculo,
representa um total de 90% em massa do caju
(CORDUAS et al, 2013; ASSUNCAO;
MERCADANTE, 2003; SAMPAIO, 2007).

O caju é mundialmente conhecido pela alta
qualidade de sua castanha e pela rigueza em
vitamina C do pedunculo. Contudo, € a menor
parte deste produto, ou seja, a castanha, que
detém os maiores indices de exportagéo.
Enquanto que o pseudofruto (pedunculo) é
altamente desperdicado nas plantagbes e
industrias. De acordo com alguns autores
(SOUZA FILHO et al.,, 2010; ABREU; NETO,
2007; PINHO et al, 2011), sabe-se que
apenas cerca de dez por cento do pedunculo
do caju vem sendo aproveitado no meio
industrial, enquanto que os demais noventa
por cento sdo desperdicados na natureza ou
utiizados para producdo de residuos
agricolas ou ragao para ruminantes.

O nivel de utilizac&o industrial da parte mais
desperdicada do caju, o pedunculo, é muito
alto dentro da regido Nordeste, um dos seus
maiores produtores (SAMPAIO, 2007). Ainda
de acordo com informacGes do autor, os
principais produtos derivados gerados do
pseudofruto sdo bebidas como sucos,
cajuina, vinho, cachaca. Em convergéncia
com isto, Abreu e Neto (2007) salientam que
além da grande diversidade de derivados, e
do alto potencial de utilizacdo que o
pedunculo possui, a agroindustria do caju tem
um grande impacto socioecondémico no
Nordeste brasileiro.

Dos produtos derivados apresentados no
paragrafo anterior, tem-se que 0 suco é o
mais consumido em todo o Brasil, enquanto
que os demais produtos sdo exclusivamente
consumidos em parte dos estados
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nordestinos, em decorréncia da cultura e
tradicdo que gira em torno do caju (GALVAO,
2006; PINHO et al., 2011; HEIN et al., 2008).

Diante do que foi exposto até entdo, este
artigo buscou identificar novas oportunidades
de mercado para um dos produtos derivados
do pedunculo do caju, 0 seu vinho, em alguns
municipios da grande Floriandpolis,
almejando a possibilidade de abertura de
novos mercados consumidores dos derivados
deste pseudofruto tdo desperdicado no pais.

A escolha da regido sul do pals, justifica-se
pelo fato desta ter enraizado em sua cultura e
habitos locais 0 consumo de vinhos diversos,
oriundos de diversas partes do mundo, que
por sua vez, contribuem para uma maior
possibilidade de insercao do vinho do caju no
mercado local.

Atrelado ao objetivo exposto, a pesquisa
busca também conhecer o perfil dos
consumidores da regido, para que tal
conhecimento seja capaz de permitir uma
melhor otimizacdo do portfélio de produtos
para um mercado especifico, bem como uma
melhor compreensdo da demanda (WORCH,;
ENNIS, 2013; PEROSA et al., 2012).

2. Métodos adotados na pesquisa

Foi desenvolvida em um primeiro momento
uma pesquisa bibliografica em bases de
dados como a Scopus, Web of Science e
Scielo. Na sequéncia, a coleta de dados foi
realizada via pesquisa de campo através da
degustacao do vinho de caju nas cidades de
Floriandpolis, Sdo José, Palhoca e Biguacu.

Os municipios em questdo  foram
selecionados por apresentarem uma alta
representatividade populacional na regiao
metropolitana de Florianopolis. @)
procedimento de pesquisa de campo,
realizado com as degustagdes do vinho e
preenchimento de questionarios sobre o
produto foram realizados em locais préoximos
a supermercados, mini mercados, feiras livres
e centro das cidades, considerando estes
como possiveis pontos de vendas dos
produtos.

As amostras analisadas foram obtidas por um
processo de amostragem por acessibilidade,
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uma vez que nem todas as pessoas
abordadas queriam participar da mesma.
Entretanto e visando deixar o estudo
heterogéneo, foi selecionado um quantitativo
da amostra que se aproximasse ao maximo
da real distribuicdo da populacdo das
cidades pesquisadas. Com isto, um total de
416 entrevistados foram obtidos, salientando
que para este quantitativo, foi empregado um
nivel de confianca de 955%, onde as
amostras do vinho apresentaram um erro de +
4,6%.

O levantamento de dados se deu através da
aplicacéo de questionarios in loco, aplicados
nos locais supracitados, para se obter
informacdes sobre os produtos e a
segmentacdo dos entrevistados. Pois, de
acordo com Schiffman e Kanuk (2000), é
necessario dividir o mercado potencial em
subconjuntos, com necessidades comuns,
para colocé-lo em um local especifico.

3. O caju, seus derivados e sua
importancia econémica

O cajueiro é encontrado disperso em larga
faixa do mundo tropical e € muito popular na
Ameérica do Sul. Em solo brasileiro, a regiéo
Nordeste do pais é a que detém sua maior
producdo e area cultivada. Pelo fato do
cajueiro poder se desenvolver em zonas
tropicais, sabe-se que alguns paises da Asia,
Africa e América Central também o produzem
(DIAS et al., 2016; GALVAO, 2006; SAMPAIO,
2007, IBGE, 2012; SUCUPIRA, 2012; SABBE
et al., 2009).

No Nordeste brasileiro, ele é considerado uma
das culturas de maior importancia, haja vista
que sua producdo é umas das principais
fontes de renda para os produtores rurais,
devido a sua importancia econdbmica e
principalmente por ser uma das poucas
alternativas de produgado em periodos de
seca, a qual coincide com a safra do caju
(ABREU e NETO, 2007; PINHO et al. 2011).

De acordo com dados do IBGE (2012), o
Nordeste possui uma area plantada de
aproximadamente 7.800.000 m?,
correspondendo  praticamente por quase
100% da producéo e area cultivada no Brasil.
Sendo que nesta regido, as principais areas
cultivadas estdo nos estados do Ceard, com

uma representacdo de 53%, seguidos do
Piaui (23%) e do Rio Grande do Norte (17%).

A elaboracdo de produtos derivados do
pedunculo do caju € ainda uma area quase
inexplorada, e para maior utilizagcao do caju,
novas formas de alternativas de consumo sao
necessarias (PINHO, 2009). Entretanto, Abreu
et al. (2013), afirma que nos ultimos anos, vem
ocorrendo uma tendéncia crescente para
utilizacdo mais eficiente de residuos
agroindustriais, como 0 pedunculo do caju,
como fonte de fibras e minerais.

Outra forma de uso do pedunculo do caju na
producdo industrial é através do vinho de
caju, que deve ser assim denominado, ou
seja, 0 nome “vinho” seguido do nome da
fruta do qual foi produzido, como por
exemplo, caju, laranja, jenipapo, ameixa,
dentre outros (SORATTO et al. 2007; STELLA,
2010; MOUCHREK FILHO et al., 2002).

Este produto trata-se de uma bebida alcéolica
obtida  através da  fermentacdo de
pedunculos, que segundo Garruti et al.
(2006), vem sendo investigada como uma
tentativa de desenvolver uma bebida alcodlica
romantica e alternativa ao vinho de uva, ja
conhecido mundialmente, € muito consumido
nas regides de climas frios como o sul do
Brasil e o continente europeu.

E sabe-se que a partir do trabalho de
Medeiros (1990), alguns institutos brasileiros
de pesquisa tém trabalhado juntos para
desenvolver uma nova bebida fermentada
semelhante ao vinho da uva, denominada
fermentado alcodlico de suco de caju ou
vinho de caju.

4. Andlise e discussdo das amostras
obtidas

A apresentacao dos resultados obtidos com a
analise das 416 amostras obtidas, bem como
suas respectivas analises, sao dispostas
através em tabelas de contingéncias, teste do
Qui-quadrado e Regresséo Logistica (Logito),
instrumentos propostos para medir 0 consumo
do vinho em estudo.



Tabela 1 - Resultados obtidos para o consumo do
vinho nas cidades analisadas

Cidades Consumo

N&o Sim Total
Floriandpolis 73% | 41,3% | 48,5%
Palhoca 19% | 15,3% | 17,2%
Sé&o José 36% | 221% | 257%
Biguacgu 0,7% 7,8% 8,5%
Total 13,6% | 86,4% | 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa

Com base no que foi exposto na Tabela 1,
pode-se perceber que a maioria dos
entrevistados apresentaram boa aceitagéo
para o produto. Dado que 86,4% dos
entrevistados aprovaram o novo produto para
a regido, salientando ainda que as cidades
com maiores indices de aceitacdo foram
Florianépolis, com 41,3%, e Sdo José, com
22,1%. E no que diz respeito a ndo aceitacéo,
constata-se também que a cidade de
Florianopolis foi a que apresentou um maior
percentual, 7,3% de um total de 13,6%.

Tabela 2 — Consumo de vinho e o sexo dos
entrevistados

Consumo
Sexo
N&o Sim Total
Masculino 51% | 41.5% | 46,6%
Feminino 8,5% | 449% | 53,4%
Total 13,6% | 86,4% | 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 3 — Consumo de vinho e a idade dos
consumidores

Consumo
Idade (Anos)
N&o Sim Total
18 - 24 1,7% | 18,4% | 20,1%
25-34 53% | 20,6% | 26,0%
35-44 36% | 17,7% | 21,4%
Mais de 44 29% | 29,6% | 32,5%
Total 13,6% | 86,4% | 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa
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Tabela 4 — Consumo de vinho e a renda familiar
dos consumidores

. Consumo
Renda familiar (R$)
N&o Sim Total
Até 880,00 1,2% 7,3% 8,5%

880,00 — 2.640,00 49% | 31,7% | 36,6%

2.640,00 -4.400,00 | 22% | 19,0% | 21,2%

4.400,00 -6.160,00 | 2,4% 9,5% 11,9%

+ que 6.160,00 29% | 188% | 21,7%

Total 13,7% | 86,3% | 100,0%
Fonte: Dados da pesquisa

Através dos resultados da Tabela 2, referente
ao consumo do produto com base no sexo
dos entrevistados, nota-se que, ambos o0s
sexos aceitaram o vinho de caju, apresentado
um percentual de 86,4% de aceitabilidade.
Entretanto, observa-se também que o0 sexo
feminino apresentou percentual de aceitac&o
de 44,9%, ou seja, uma leve margem de 3,4%
a mais que 0 sexo oposto.

No que diz respeito a relacdo da idade com o
consumo do produto, e com base nos
resultados expostos na Tabela 3, constata-se
gue o vinho foi bem aceito em todas as faixas
etarias analisadas, sendo que o publico com
mais idade, ou seja, acima dos 44 anos, foi a
faixa que mais se sobressai frente as demais,
apresentando um percentual de 29,6% de
aceitacdo do produto. Ja a faixa etaria
compreendida entre os 35 aos 44 anos de
idade, foi a que apresentou o menor indice de
aceitagdo, com um valor de 17,7%. Quase
proximo ao da faixa etaria dos 18 aos 24
anos, que apresentou um valor de 18,4%.

O percentual de consumo exposto para a
faixa de idade mais jovem é condizente com
0s padrdes culturais da sociedade, dado que
0 publico desta faixa, usualmente n&o
possuem o habito de consumo de vinhos, se
comparado com a populagdo com mais
idade, acima de 44 anos, por exemplo. Os
quais, por sua vez, buscam o consumo mais
frequente deste tipo de produto, como por
exemplo, o consumo de uma taga ao dia, com
fins benéficos para a saude. Entretanto, um
fato que chama atencao nos resultados reside
no indice de aceitabilidade bastante similar
entre as faixas de 35 a 44 anos com a de 18 a
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24, dado que, como ja justificado acima, o
publico de 35 a 44 anos usualmente, como €
de conhecimento geral, tem uma maior
propensdo ao consumo de  vinhos
regularmente, o que néo foi constatado nesta
pesquisa, gerando com isto, a possibilidade
de trabalhos futuros para a andlise mais a
fundo destes resultados expostos.

Quanto a renda familiar, nota-se que a classe
com salarios entre R$ 880,00 e R$ 2.640,00 foi
a que apresentou o melhor resultado de
aceitabilidade, com um valor de 31,7%. Em
contrapartida, constatou-se que a classe que
ganha até um salario minimo mensal, foi a
apresentou 0 menor indice de aceitagcdo do
produto, 7,3%.

Uma das justificativas para o baixo resultado
apresentado com a populacéo que recebe até
um salario minimo, pode residir no fato de que
0 preco dos vinhos, em sua grande maioria,
em especial na regido sul do pais onde seu
consumo € alto, usualmente apresentam
precos de compra mais altos que outros
produtos alcodlicos disponiveis em
supermercados de um modo geral. Com o
intuito de analisar a possibilidade da
existéncia de alguma relagdo entre o
consumo do vinho de caju e as variaveis de
perfil analisadas, o método Qui-Quadrado foi
aplicado, permitindo com isto a apresentacéo
da Tabela 5.

Tabela 5 - Teste do Qui-Quadrado da relagédo de

faixa etaria com o consumo do vinho de caju
Valor | df Asymp. Sig. (2-

Qui-

a
quadrado 9,651% | 3 0,022

Fonte: Dados da pesquisa

Com base no resultado exposto na Tabela 5,
percebe-se que a idade foi a Unica variavel
que apresentou alguma relacdo com o
consumo do vinho, ao nivel a = 0,05, com
maior representacdo também na faixa etéria
maior que 44 anos (29,6% - Tabela 4). Em
prosseguimento as andlises da amostra, o
presente trabalho buscou também identificar,
em um score onde “0,00” € o menor valor e
“10,0” o maior, quais notas 0s possiveis
consumidores atribuiriam ao vinho. Deste
modo, a Tabela 6 na sequéncia expde 0s
resultados obtidos para tal analise.

Tabela 6 - Notas atribuidas ao vinho do caju.

Vinho
Respondidos 416
N&o responderam 86
Media 7,28
Mediana 8,00
Moda 10,00
Desvio padréo 2,62
Valor minimo 0,00
Valor maximo 10,00

Fonte: Dados da pesquisa

Observa-se que o0s resultados presentes na
Tabela 6 foram satisfatérios, sendo obtido
uma nota média aproximadamente de 7,3, em
conjunto com um desvio padrdo de 2,62. Em
se tratando dos motivos atrelados as notas
obtidas com o produto, constata-se que o0s
mais citados foram: “Tem um sabor gostoso”
(839,4%); “Ser suave” (4,7%); “Ser um pouco
seco” (5,2%) e “Ser forte” (12,1%), totalizando
61,4% das respostas. Ja para notas abaixo da
média, tem-se: “Sabor amargo” (1,4%);
“Sabor estranho” (2,1%); “O vinho da uva é
melhor” (1,2%); “E um vinho &cido” (3,5%) e
“Ndo gostou” (8,7%). Sabe-se que uma
caracteristica marcante da regido Sul do pais
€ seu habito para consumo de vinhos, e
através dos resultados, ficou nitido que os
entrevistados praticamente ndo fizeram
mencdo a fruta caju, sendo analisadas
apenas as caracteristicas tipicas de vinhos,
como supracitado.

Para identificagdo dos precos que o0s
consumidores estariam dispostos a pagar
pelo vinho de caju, a Tabela 7 foi estruturada.

Tabela 7 - Pregos atribuidos ao vinho em analise

Quantitativo

Respondidos 382

N&o responderam 120

Média 12,20
Mediana 10,00
Moda 10,00
Desvio padrado 6,83
Valor minimo 0,00
Valor maximo 50,00

Fonte: Dados da pesquisa

Observa-se que o produto obteve uma média
de prego em torno de R$ 12,20, com um
desvio padrdo muito alto de R$ 6,83 e uma



moda de R$ 10,00, e tendo como maximo
valor pago R$ 50,00. Cabe salientar que o
vinho apresentou um alto desvio padréo, esta
caracteristica pode ser justificada pelo fato de
alguns entrevistados atribuirem valores fora
da distribuicdo da maioria dos valores obtidos
com os entrevistados.

No intuito de verificar a influéncia das
variaveis sexo, idade, renda familiar no
consumo, a pesquisa aplicou o método da
regressdo logistica, como segue abaixo.
Como alternativa para a obtencdo de uma
maior seguran¢a quanto a adequagado do
modelo, o teste de Hosmer & Lemeshow foi
aplicado, para se testar a hipétese nula de
que o modelo ajusta bem os dados. De
acordo com o teste, um valor ndo significante
indica um bom ajuste dos dados. Desta
forma, o valor da significancia obtida foi de
Sendo assim, um valor de , leva-se a
aceitacdo da hipdtese nula e a sinalizagéo de
que o modelo é adequado para o ajuste dos
dados em um nivel aceitavel.

5. Conclusbes

No intuito de inserir um novo produto derivado
do caju, uma planta culturalmente muito
consumida e conhecida na regido Nordeste,
assim como, buscando contribuir para uma
possivel reducéo dos indices de descarte do
pseudofruto do caju. Este artigo buscou
verificar os indices de aceitabilidade do vinho
do caju em municipios da regido sul do pais,
mais especificamente dentro do estado de
Santa Catarina. E através dos resultados
obtidos com a pesquisa, conclui-se que 0
vinho do caju apresentou pontos favoraveis
para seu consumo e comercializacdo dentro
dos municipios analisados.

Visto que, das 416 amostrar analisadas,
constatou-se que 86,4% delas afirmam
consumir o produto que degustaram,
salientando que estes resultados também
foram percebidos em todos os perfis
analisados pela pesquisa. Com relagdo a
possibilidade de consumo do produto frente
ao sexo dos consumidores, pdde-se perceber
um equilibrio nos resultados obtidos, dado
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que ambos os sexos demonstraram interesse
no consumo do produto. No que diz respeito a
idade dos mesmos, percebe-se que o publico
com idade superior a 44 anos foram os que
apresentaram maior pretensdo de consumo
do vinho, com um percentual de 29,6% de
aceitagéo.

Através da andlise das razdes que levaram os
consumidores a aceitarem o novo produto em
teste, constata-se que o fato do produto
possuir um sabor gostoso e ser forte foram os
dois principais argumentos, onde juntos
representaram  51,5% das respostas.
Enquanto que, dentre os motivos que levaram
0s entrevistados a n&o aprovarem o vinho de
caju e que esclareceram sua opinido,
percebe-se que o0 sabor amargo, bem como
sua acidez e o gosto totalmente diferente dos
que estdo habituados a provar em outros
vinhos da regido, foram razdes usualmente
destacadas. No que diz respeito ao teste do
Qui-Quadrado, conclui-se que 0 consumo do
produto esta relacionado com a idade dos
entrevistados.

Com isto, cabe salientar os resultados obtidos
através desta pesquisa s8o importantes para
0 agronegoécio brasileiro, dado que, foi
possivel comprovar que um  produto
proveniente de regides opostas ao sul do
pais, como é o caso do Nordeste brasileiro,
foram muito bem aceitos em municipios do
estado de Santa Catarina. Deste modo, o
artigo demonstra que este pedaco de
mercado da regido Sul do pals mostra-se
aberto para recepcgéao deste produto.

Em se tratando de pesquisas futuras, pode-se
mencionar a andlise de outros novos produtos
que possam vir a ser produzidos através do
caju, como por exemplo, seu vasto leque de
doces em compotas, mel, sucos. Atrelado a
isto, propdem-se também a anélise do vinho
do caju em outros estados da regido Sul do
pals, como o estado do Rio Grande do Sul,
forte em sua cultura e produgdo de excelentes
vinhos nacionais, que sa&o consumidos em
todo o pais.
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REALIZACAO DE UM  TESTE  DE
CONSUMIDORES E  ANALISE  PARA
DESENVOLVIMENTO DE NOVOS PRODUTOS

Fernando Henrique Lermen
Gustavo de Souza Matias
Celise Roder

Rodrigo Roder

Sabrina Chavarem Cardoso

Resumo: O ato de desenvolver novos produtos demanda investimentos e
inovacdes constantes para atender o mercado de forma competitiva. O objetivo do
presente trabalho € apresentar a analise sobre testes em consumidores através de
um questionario afim de obter dados suficientes para o Desenvolvimento de Novos
Produtos. O produto desenvolvido foi a Broinha de Milho. A pesquisa caracteriza-
se quanto aos fins, como descritiva, exploratdria e quanto aos meios bibliogréfica,
do tipo digital e estudo de caso. Percebemos que o produto teve uma boa
aceitacao, podendo ser comercializado com sucesso. O produto esta preparado
para ser inserido no mercado consumidor com capacidade de atender as classes

A, B e C, pois € um produto acessivel.

Palavras-chave: Desenvolvimento de novos produtos, engenharia do produto, teste
com consumidores



1. Introducgéo

Produto é tudo aquilo que pode ser oferecido
a um mercado para apreciacdo, aquisicao,
USO Ou consumo e para satisfazer um desejo
ou uma necessidade do consumidor. E
também um conjunto de atributos tangiveis e
intangiveis que proporciona beneficios reais
ou percebidos (SEMENICK E BAMOSSY,
1995, p.260).

Para Duarte (2012), um projeto consiste num
esforco passageiro empreendido com um
objetivo pré-estabelecido, definido e claro,
seja criar um novo produto, servigo, processo.
Tem inicio, meio e fim definidos, duracéo e
recursos limitados, numa sequéncia de
atividades relacionadas. A realizagcédo de cada
projeto pode ser aferida e acompanhada
através de métodos e ferramentas
especificos, que verificam a durag8o, os
custos, o0 desempenho da equipe, a
aderéncia do produto aos objetivos

Além de definir produto e projeto, se faz
necessario conceituar Projeto do Produto
(PP), pois é onde se enquadram as atividades
utilizadas no estudo de caso que esta sendo
apresentado. Para Moreira (2000), Projeto do
Produto € o processo de negdcios onde as
tarefas € analisar as necessidades e
expectativas dos sfakeholders, criar uma
especificagdo do produto ou servico, e
transmitir todas as informacées a respeito do
produto para todas as areas funcionais da
empresa.

O objetivo do presente trabalho é apresentar
a analise sobre Testes em consumidores
através de um questionario afim de obter
dados suficientes para o Desenvolvimento de
Novos Produtos. Foram  desenvolvidas
questdes a respeito do produto, no caso
Broinhas de Milho, como aparéncia, sabor,
aroma, os clientes foram questionados
também sobre a aparéncia da embalagem.

O tema do presente artigo esta situado
segundo as areas e subéareas de Engenharia
de Producdo apresentado pela ABEPRO
(2008) na area de Engenharia do Produto e
subdrea Gestdo de Desenvolvimento do
Produto.
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Saber o que o cliente deseja € algo crucial
para o sucesso, pensando nisso, sempre que
as empresas pretendem lancar um novo
produto no mercado se faz necessario a
realizacdo de um teste com os consumidores
afim de obter sucesso no langamento. Ja que
a preferéncia dos consumidores esta sempre
mudando, e podem diferir de acordo com a
regido, € com isso se leva em conta as
respostas bioldgicas e psicologicas aos
sabores, aparéncias e texturas. Apos
realizado o teste, analisa-se os resultados, e
descobre-se as necessidades dos
consumidores, e procura-se desenvolver um
produto que atenda as expectativas dos
mesmos. (PURATOS, 2011).

2. Desenvolvimento de um teste de
Consumidores para um Novo Produto

2.1. Desenvolvimento de Novos
Produtos

O desenvolvimento de produtos existe desde
o inicio da humanidade, quando os primeiros
hominideos comecgaram desenvolver
ferramentas para atender as  suas
necessidades mais bésicas, como produzir
ferramentas para a caca, pode-se dizer que o
desenvolvimento de produtos atende a uma
l6gica de buscar por solugdes adequadas
para as necessidades observadas (ROMEIRO
FILHO et al., 2010).

Com o surgimento dos artesdos estes foram
responsaveis pelo projeto do produto
conforme as especificacdes do cliente, nesse
sistema nado havia uma representacdo do
produto em desenho, o artesdo fabricava
diretamente o produto conforme as
especificagbes do cliente e o entregava
acabado, com o surgimento dos principios da
administracdo cientifica de Taylor, houve a
separagdo entre concepgcdo e execucao,
nesse contexto surge o desenho técnico, uma
linguagem capaz de reproduzir o produto de
forma que fosse possivel produzi-lo em
qualquer unidade fabril. Com o passar do
tempo o desenvolvimento de novos produtos
se tornou mais complexo e levando em
consideragdo  questbes da  atualidade
(ROMEIRO FILHO et al., 2010).
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Atualmente o desenvolvimento de novos
produtos faz parte da estratégia competitiva
das empresas, pois através da ampliacdo de
seu mix de produtos e oferecendo aos seus
clientes  variedades e  principalmente
novidades uma empresa pode melhorar sua
posicdo no mercado (PAIVA, CARVALHO
JUNIOR & FEINSTERSEIFER, 2009).

O desenvolvimento de novos produtos pode
proporcionar muitas oportunidades para as
empresas, as empresas que tem sucesso no
mercado  desenvolvem  processos  para
gerenciar mudancas implementadas junto
com a inovacéao de forma a desenvolver novos
produtos. De maneira genérica 0 processo
de inovagao de um produto pode ser descrito
em quatro etapas, a primeira etapa trata-se de
buscar oportunidades no mercado. A
segunda etapa € de avaliacdo nessa etapa, é

avaliado o potencial de cada oportunidade. A
terceira etapa é o desenvolvimento, nessa
etapa é possivel avaliar quais os fatores que
podem levar o sucesso ou fracasso de cada
oportunidade. A quarta e ultima etapa do
desenvolvimento de novos produtos é a
perseguicdo da oportunidade, onde ¢é
possivel criar um plano estratégico para evitar
o fracasso do novo produto (ROBERT, 1995).
A figura 1 apresenta as etapas do
desenvolvimento de novos produtos.

O Desenvolvimento de novos produtos se faz
necessario como um fator competitivo
indispensavel para o sucesso da estratégia
empresarial das empresas no mercado, pois é
responsavel por identificar as necessidades
dos clientes e atende-las fortalecendo a
empresa no mercado.

Busca da

Oportunidade /

Avaliagdo da

Oportunidade /

Desenvolvimento

da Oportunidade /

Perseguicdo da

Oportunidade /

Figura 1 — Fases do desenvolvimento de novos produtos
Fonte: Robert (1995)

2.2. Teste com Consumidores

Antes do lancamento de novos produtos
muitas questbes devem ser analisadas,
primeiro os estudos de marketing devem
considerar se existe ou ndo uma necessidade
do produto por parte dos consumidores, uma
vez identificada a necessidade por parte do
consumidor, tem inicio o marketing de testes,
nessa fase a aprovacdo do produto por parte
do consumidor ¢ testada (ANTHONY &
GOVINDARAJAN, 2008).

O teste de mercado é um periodo em que o
processo de desenvolvimento de novos
produtos tem a func&o de expor o produto aos
clientes potenciais sobre condicdes reais de
compra, para analisar se o0s clientes
comprardo tal produto. Normalmente o
produto € projetado, testado e entdo refinado
para se obter novamente as reacbes do
consumidor frente ao produto através dos
testes de marketing ou testes de mercado. O

Teste de Marketing trata-se de ofertar o
produto para a venda em uma base limitada
de uma érea definida, esse teste realizado
para estudar diferentes formas de realizar o
marketing e determinar se o0s clientes
realmente comprardo o produto (KERIN et al.,
2007).

2.3. Anélise Sensorial

As sensagdes entram nas pessoas pelos
orgdos dos sentidos, nas anadlises de
alimentos geralmente s&o usados os quatro
sentidos, visdo, tato, olfato e paladar, também
€ possivel utilizar o sentido da audicdo para
ouvir algum som caracteristico produzido pelo
alimento embora seja ndo muito usual (REAL,
2002).

Durante a andlise sensorial de um alimento os
sentidos geralmente sdo utilizados
separadamente, primeiro o alimento é visto



depois o aroma do alimento é sentido por
meio do olfato e por fim o sabor do produto é
percebido através da gustacdo. Esse
processo torna mais racional a analise das
caracteristicas do alimento, pois permite
analisa-las separadamente (REAL, 2002).

Analise Sensorial trata-se de uma técnica de
monitoramento direto de aromas sabores e
aromas indesejaveis, como por exemplo,
sabores e aromas gerados por oxidacéo.
Além disso, analise sensorial pode apresentar
alta sensibilidade, pois 0 ser humano é capaz
de detectar certos componentes do aroma em
niveis proximos ou até inferiores a niveis de
deteccdo de métodos instrumentais ou
guimicos (DAMORAN, PARKIN & FENNEMA,
2008).

Assim sendo através da analise sensorial &
possivel detectar se um produto sera
agradavel para o consumidor pelos atributos
de aparéncia, gosto e aroma.

3. Metodologia

Os métodos de abordagem adotados foram o
qualitativo. A pesquisa caracteriza-se quanto
aos fins, como descritiva, exploratéria e
guanto aos meios bibliografica, do tipo digital
e estudo de caso. A revisdo de Literatura foi
realizada no Portal de Peridédico da Capes.

Além das pesquisas realizadas em portais de
periédicos foi realizado testes com
consumidores através de uma sessdo de
degustagéo, foram entrevistados 64 pessoas,
com questionarios a respeito da aparéncia,
aroma e textura do produto, e sobre a
aparéncia da embalagem, sendo possivel
analisar o que os entrevistados acharam do
produto, buscando sempre uma forma de
melhorar a fabricagdo do mesmo, para
atender as necessidades dos clientes, atraves
de coletas de dados em uma entrevista
estruturada com questionario, na UNESPAR -
Campus Campo Mourao, no dia 31 de outubro
de 2012, no periodo de 13h30min as
17h15min.

4. Revisao de Literatura

Em seu estudo, Combinatto et al. (2011)
desenvolveu um chocolate enriquecido com
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proteina texturizada de soja, objetivando
avaliar a sua aceitacdo perante 0s
consumidores de chocolate convencional,
para tal realizou a producdo do chocolate
enriquecido com 50% de cacau e proteina de
soja texturizada triturada. Depois disto
realizou-se o teste com  potenciais
consumidores. Foram escolhidos 40
voluntarios nédo treinados que passaram por
um teste de aceitacdo em escala heddbnica
estruturada em nove pontos levando em
consideracdo atributos como aroma, sabor e
impressdo global. As notas medias obtidas
para estes trés atributos foram 8,5 que é
equivalente a “gostei muito”, percebendo-se
entado que os consumidores aceitaram bem o
produto.

Dias (2012) com o objetivo de determinar e
avaliar a influéncia da cor na aceitagdo e na
identificagcdo do sabor dos alimentos por
individuos  adultos, para tanto foram
realizados testes sensoriais em individuos
adultos de 18 a 60 anos de ambos 0s sexos,
totalizando 1750 provas. No teste de
aceitacdo utilizou-se a escala hedbnica
combinando cinco cores e trés sabores (15
amostras), ja no teste de diferenga utilizou-se
uma amostra referéncia e outra de mesma
coloracdo e sabor diferente, por fim
percebeu-se que apesar de uma diferenca
nos resultados entre os géneros em
condicbes de experimentagcdo a cor n&o
influenciou a aceitacdo e identificacdo do
sabor por individuos adultos

O trabalho realizado por Souza et al. (2013)
teve como principal objetivo mostrar que a
adicdo de extratos de madeira a cachaca
reduz o tempo de envelhecimento da mesma,
favorecendo o produtor que pode colocar seu
produto no mercado com um tempo menor.
Para tanto produziu-se extrato de madeira
amburana e adicionado a cachaca ndao-
envelhecida posteriormente escolheu-se 12
provadores Teste de Comparacdo Multipla e
para o teste de Aceitagdo convidou-se 20
consumidores de cachaca. Quanto aos
resultados percebeu-se que as cachagas com
adicdo de extrato de madeira Aburana
colabora para a aceleragdo do processo de
envelhecimento e consequentemente para a
aceitacdo do produto em relagcdo aos
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atributos estudados, cor, aroma, sabor e
impresséo global.

5. Resultados e Discussdes

Pela andlise de demanda, o produto ira atingir
as classes A, B e C, cerca de 50% da
populacdo brasileira de um total de 196,5
milhdes de habitantes em 2014. Dentre esses,
50% tém a necessidade de um produto com
répido preparo para o consumo. Prevé-se que
a Broinha de Milho (Chipa Paraguaia) ira
acompanhar quantidade semelhante ao pé&o
de queijo, ou seja, cerca de 25% das vendas
totais da categoria salgados consumidos no
Brasil. Com tal necessidade é realizado um

teste de consumidores para analisar se o
produto terd uma boa aceitacdo no mercado.

As vendas previstas para o produto sdo de
200.000 caixas, ou 120 toneladas de Broinha
de Miho (Chipa Paraguaia) mensais.
Contendo seis unidades em cada caixa de
350g e doze unidades em uma caixa de 700g.

Para realizar o teste de consumidores
desenvolveu-se um produto para remeter um
produto do campo, com caracteristicas que
remetam a fome, foram utilizados para realizar
o produto queijo, leite, sal, temperos, farinha
de milho, dleo, ovos, carne, queijo e
goiabada, sendo apresentado na Figura 2.

Figura 2 — Broinhas de Milho Saboreadas (Sabor Queijo com Goiabada)
Fonte: Autores

Foi utilizada como embalagem uma caixa de
formato retangular para facilitar o transporte, e
com cores que remetam a fome, e a produtos
de preparacéao (Figura 3).

A partir do momento em que 0s produtos
estavam prontos, foi aplicado um questionario
para analise sensorial do produto e da
Embalagem, sendo apresentado na Figura 4.

et
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l Sibures do Campa

Figura 3 - Embalagem das Broinhas de Milho Saboreadas (Sabor Carne)
Fonte: Autores
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BROINHAS DE MILHO (CHIPAS PARAGUAIAS)

INFORMAGOES DO PERFIL E SOCIOECONOMICAS

) Feminino () Masculino
)Menorde 20 ( )Entre 20e 40 ( ) Entre 40 e 60 () Mais de 60

1- Sexo
2- Faixa Etaria

3- Escolaridade ) Superior Incompleto () Superior Completo ( ) Especializagéo

(
(
(
() Mestrado () Doutorado

INFORMACOES SOBRE O PRODUTO DEGUSTADO - BROINHAS DE MILHO (CHIPAS PARAGUAIAS).

1- Qual sua opinido sobre:

- Aparéncia () Muito atraente () Atraente
() Pouco atraente () Aparéncia desagradavel
OBS.:
- Aroma () Muito agradavel () Agradavel
() Pouco agradavel () Aroma desagradavel
OBS.:
- Cor () Muito bonita () Bonita
() Pouco bonita () Cor desagradavel
OBS.:
- Sabor () Muito saboroso () Saboroso
() Pouco saboroso () Sabor desagradavel
OBS.:

2 - Quais outros sabores vocé acharia interessante para Broinhas de milho?

() Cheddar () Vegetais () Peito de peru () Outros

3 - Quanto estaria disposto a pagar pela embalagem com 6 unidades deste produto?

( )R$ 3,82 ( )R$ 4,82 ( )R$5,82 () Mais () Menos

5 - Quanto estaria disposto a pagar pela embalagem com 12 unidades deste produto?

()6,82 ()7,82 ()8,82 () Mais () Menos

Figura 4 — Questionario de avaliagdo dos questionarios
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Durante o teste dos consumidores, foram
entrevistadas 27 pessoas, demonstrado na
Figura 5.

A partir da anélise do sexo do entrevistado
resultou que 37% eram do sexo masculino e
63% do sexo feminino. A idade dos

respondentes é apresentada na Figura 6.

A partr da andlise da idade dos
entrevistados, 40,7% dos entrevistados tem
até 18 anos, 51,85% tem de 18 a 40 anos, €
7,40% tem de 40 a 60 anos, e nenhum dos
entrevistados tem idade acima de 80 anos.

Sexo do Entrevistado

= Masculino 37%  « Femenino 63%

Idade dos Entrevistados

= Até 18 anos - 40,7%
= De 40360 anos-7,40% « Acima de 80 anos- 0%

® De 18 440 anos-51,85%

Figura 5: Sexo do entrevistado
Fonte: Autores

O grau de escolaridade dos consumidores
entrevistados € apresentado na Figura 7.
Observou-se que 7,40% n&o informaram,
77,77% possuem superior incompleto, 11,11%
possuem superior completo, 3,70% possuem
mestrado, e nenhum dos entrevistados

Figura 6: Idade do entrevistado
Fonte: Autores

possuem tanto  especializagdo  quanto
doutorado. Em relagdo ao foco no produto, o
primeiro quesito avaliado foi a aparéncia do
produto, sendo apresentado o resultado na
Figura 8.

Grau de Escolaridade

s Ndo informaram - 7,40%
» Superior Completo-11,11% » Especializagdo - 0%
s Mestrado - 3,70% s Doutorado - 0%

= Superior Incompleto - 77,77%

Aparéncia do Produto

® Muito Atraente - 14, 41% s Atraente - 74,07%
» Pouco Atraente - 14,81% » Aparencia Desagraddvel - 0%

Figura 7: Grau de escolaridade
Fonte: Autores

Figura 8: Aparéncia do produto
Fonte: Autores



A partir da anadlise da aparéncia do produto
pelos consumidores, pode-se perceber que
14,41% concluiram que o produto é muito
atraente, 74,07% Atraente, 14,81% Pouco
Atraente, e nenhum dos entrevistaram
relataram que o produto possui uma
aparéncia desagradavel.

Além da aparéncia foi realizada uma analise
do Aroma do produto, sendo apresentado na
Figura 9.
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A partir da anélise do aroma do produto pelos
consumidores, pode-se perceber que 37,03%
conclufram que o produto possui um aroma
muito agradavel, 62,92% Agradavel, 3,70%
Pouco Atraente, e nenhum dos entrevistaram
relataram que o produto possui um aroma
desagradavel. Além da Aparéncia e do
Aroma, foi analisada também a Cor do
Produto, sendo demonstrada na Figura 10.

Aroma do Produto

= Muito Agradavel - 37,03% » Agradavel - 62,96%
= Pouco Agradavel - 3,70% « Aroma Desagradavel - 0%

Cor do Produto

= Muito Bonita - 33,33% = Bonita- 62,96%
s Pouco Bonita- 3,70% « Cor Desagradavel - 0%

Figura 9: Aroma do produto
Fonte: Autores

A partir da analise da cor do produto pelos
consumidores, pode-se perceber que 33,33%
concluiram que o produto possui uma cor
muito bonita, 62,96% Bonita, 3,70% Pouco
Bonita, e nenhum dos entrevistaram relataram
que o produto possui uma cor desagradavel.
Além da Aparéncia, Aroma e Cor, também foi
analisado o Sabor do Produto, sendo
apresentado na Figura 11.

Figura 10: Cor do Produto
Fonte: Autores

A partir da anélise do sabor do produto pelos
consumidores, pode-se perceber que 29,62%
conclufram que o produto é muito saboroso,
62,96% Saboroso, 7,40% Pouco Saboroso, e
nenhum dos entrevistaram relataram que o
produto possui um sabor desagradavel.
Também foi questionado quais o0s sabores
qgue 0s consumidores comprariam se fosse
langado um novo produto, sendo apresentado
na Figura 12.
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A partir do teste de consumidores analisaram-

Os consumidores relataram o quanto estavam

Sabor do Produto

s Muito Saboroso - 29,62% = Saboroso - 62,96%
» Pouco Saboroso -7,40% » Sabor Desagradavel -0%

= Cheddar -51,88% = Vegetais - 7, 40% » Peito de Peru- 40,70%

Sabores para Novos Produtos

Figura 11: Aroma do produto
Fonte: Autores

se outros sabores a serem desenvolvidos,
onde se percebeu que 51,88% gostariam de
cheddar, 7,40% de vegetais, e 40,70% de
peito de peru. Também foi questionado o
preco que 0s consumidores estariam
dispostos a pagar para uma embalagem
contendo 6 unidades do  produto,
representado na Figura 13.

A partir do teste, os consumidores relataram o
quanto estavam dispostos a pagar por um
produto com 6 unidades, sendo que 51,85%
estdo dispostos a pagar R$ 3,82, 33,33%
estdo dispostos a pagar R$ 4,82, 11,11%
estdo dispostos a pagar R$ 5,82, e 3,70%
estdo dispostos a pagar mais ou menos. Foi
questionado também o preco que o0s
consumidores estariam dispostos a pagar
para uma embalagem contendo 12 unidades
do produto, representado na Figura 14.

Figura 12: Cor do Produto
Fonte: Autores

dispostos a pagar por um produto com 12
unidades, sendo que 55,55% estédo dispostos
a pagar R$ 6,82, 18,51% estdo dispostos a
pagar R$ 7,82, 18,51% estdo dispostos a
pagar R$ 8,82, e 3,70% estdo dispostos a
pagar mais ou menos. Os resultados indicam
que os produtos congelados estdo realmente
em alta no consumismo populacional, ja que a
maioria das pessoas 0Ss consomem
frequentemente. Com isso, estima-se que as
Broinhas de Milho (Chipas Paraguaias) estdo
realmente na categoria exata, pois, o publico
demonstrou grande aceitagéo relacionada ao
sabor, aroma, cor e aparéncia.

Deve-se ter cautela quando o assunto for
dinheiro, pois como mostram os resultados, a
populacdo ndo esta disposta a pagar um
preco alto por um produto que ainda nao é
conhecido no mercado.
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'Prego com 6 unidades

Mais - 3,70% = Menos - 3,70%

s R$3,82-5185% =RS5482-3333% «RS5582-1111%

Preco com 12 Unidades

wR56,82-5555% =RS57,82-1851% w«RS5882-1851%

Mais - 3,70% = Menos - 3,70%

Figura 11: Aroma do produto
Fonte: Autores

6. Consideragdes Finais

Apods o teste do consumidor percebemos que
0 produto teve uma boa aceitacdo, podendo
ser comercializado com sucesso. O produto
esta preparado para ser inserido no mercado
consumidor com capacidade de atender as
classes A, B e C, pois é um produto acessivel.

A linha de Broinhas de Milho “Sabores do
Campo” é um produto inovador dentro do seu
segmento, com grande diferencial em relacéo
aos produtos similares. Além de viavel é um
produto rentavel, pois oferece maior
praticidade para o consumidor e pode-se

Figura 12: Cor do Produto
Fonte: Autores

agregar maior valor ao produto devido ao seu
diferencial, o recheio. As Broinhas Sabores do
Campo s&do mais saborosas, garantindo assim
0 Seu espaco no mercado e grande aceitacéo
pelos consumidores.

Sugere-se como novas linhas de produto:
Broinhas de Milho com formatos diferentes
(achatados, estrela e coracdo), Broinhas de
Milho com outros sabores (cheddar, peito de
peru e vegetais), Broinhas de Milho light
(vegetariano). Sugere-se ainda embalagem
com 24 unidades com as seis unidades de
cada sabor (pizza, carne bovina, frango e
queijo com goiabada).
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A EFICIENCIA DO  MARKETING NA
COOPERATIVA TRITICOLA SEPEENSE: UM
ESTUDO DE CASO
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Resumo: Este artigo tem por objetivo analisar a eficiéncia do marketing praticado
pela Cotrisel, as vistas do composto de marketing e da exploracdo da marca
Cotrisel. Foram analisadas proposicées sobre duas perspectivas distintas: a do
associado quando cliente e do associado quando fornecedor. Trata-se de uma
pesquisa qualitativa, de carater exploratdrio, com énfase num estudo de caso. Na
coleta de dados foram utilizadas pesquisas bibliograficas, entrevistas do tipo
estruturadas, fechadas com roteiros pré-definidos, observacédo direta e analise
documental. Ao realizar a anéalise dos dados utilizou-se, prioritariamente, a analise
de conteudo visando identificar os pontos com maior percentual de concordancia
ou discordancia e os pontos mais relevantes. Verificou-se que, no segmento arroz,
a Cotrisel é amplamente eficiente e ndo encontra dificuldades significantes. No
segmento soja, as deficiéncias circundam o valor pago pela oleaginosa e a relativa
alta de informacéo sobre as vantagens que o0s cooperados podem obter ao
negociar sua producdo na cooperativa. Com relacdo a venda de insumos
agricolas, os cooperados esperam que a cooperativa seja mais competitiva frente
aos concorrentes, fazendo jus a sua estrutura e ao poder de barganha. Fatores
relacionados a prestacao de assisténcia técnica espontanea, maior presenca nas
propriedades, somadas as vendas e entregas dos insumos nas lavouras surgem
como necessidades que a Cotrisel ndo consegue atender com eficiéncia. Por fim,
constatou-se que os cooperados consideram a credibilidade da cooperativa como
fator relevante e esperam desta uma postura mais competitiva para que suas

relacdes continuem constantes e duradouras.

Palavras-chave: Cooperativas agropecuarias; eficiéncia do marketing



1. Introducgéo

O cooperativismo surgiu em meados do
século XIX, tendo como bergo a Inglaterra e a
Franca, com o propdsito de melhorar as
condicbes de vida da classe econdmica
menos favorecida. A doutrina cooperativista
sofreu influéncias de socialistas como Owen,
Fourrier, Mudie, Buchez, Blanc, Saint-Simon,
Gide e outros.

No entanto, a semente do sistema econdmico
do cooperativismo foi lancada em 21 de
dezembro de 1844, na cidade de Rochdale,
Inglaterra  (OCB, 2013).  Chamava-se
Sociedade dos Probos Pioneiros de Rochdale.
O sucesso de “Rochdale” impulsionou os
movimentos cooperativistas pelo mundo a
fora, contagiados pelos seus valores e
principios. Estes principios, embora tenha
sofrido pequenas alteragdes, sdo amplamente
adotados pelos cooperativistas.

O cooperativismo tem representado papel
cada vez mais importante no cenario atual
com a expansdo do agronegdcio, € agora se
defronta com a necessidade de mudanca, de
adoc&o de novas estratégias de gestdo para
poder manter-se competitivo no mercado. Ao
analisar as mais diversas estratégias que a
administracdo compreende, a administracéo
de marketing apresenta grande relevancia.
Muitas decisdes s&o tomadas e muitas
conquistas sdo alcangadas através de
decisdes estratégicas de marketing. Essas
decisfGes sdo gerenciadas e executadas com
base nos elementos do composto de
marketing, ou seja, 0s 4 ps: produto, preco,
praca e promog¢ao (KOTLER, 1998).

O conceito de marketing pode ser entendido
como a fungdo empresarial que cria
continuamente valor para o cliente e gera
vantagem competitiva duradoura para a
empresa, por meio da gestédo estratégica das
variaveis controlaveis de marketing: produto,
pregco, comunicacdo e distribuicdo. (Dias
2003, p.2)

Nas cooperativas, a pratica continua da
funcao de marketing possibilita o crescimento
so6lido das receitas e das sobras, bem como a
maximizagdo da contribuicdo social, mas,
para que isso ocorra € preciso que as fungdes

de marketing sejam praticadas de forma
eficaz e competente.

Nesse cenério, o marketing tornou-se o ponto
de vista dominante no mundo dos negdécios
(MOLLER, 2013). Isso se deve ao fato de que
os esforcos de marketing, enquanto estrutura
de relacionamento, gera relacées mais fortes
entre clientes e vendedores que, por sua vez,
melhoram o desempenho incluindo, ainda, o
crescimento das vendas, participagcdo de
mercado e nos resultados (BONNEMAIZON,
COVA e LOUYQT, 2007).

O tema analisado foi definido apds uma
entrevista prévia, aberta e semiestruturada,
direcionada e aplicada aos seguintes cargos
da cooperativa: vice-presidente da Cotrisel,
gerente da unidade, responsavel pelo
departamento técnico da unidade, supervisor
administrativo,  supervisor do  mercado
agropecuario, supervisor do supermercado,
todos alocados na unidade de Restinga-Séca,
acerca da percepcdo do marketing e da
exploracdo da marca Cotrisel praticada
atualmente.

A escolha da Cotrisel como objeto de estudo
deu-se devido sua expressao no
cooperativismo e no agronegdécio gaucho,
estando entre as 500 maiores organizacdes
da regiao sul do Brasil e entre as 100 maiores
do Rio Grande do Sul, segundo a revista
Amanha (2013), e pelo destague entres as
cooperativas agropecuarias do estado. Outros
fatores relevantes considerados foram sua
localizacéo e abrangéncia; a cooperativa esta
localizada na regido central do estado e
sediada em S&o Sepé, com filiais instaladas
em Restinga-Séca, Formigueiro, Vila Nova e
Sao Pedro do Sul.

A opcgado de realizar o estudo na unidade
Restinga-Séca deveu-se a fatores
geogréficos, logisticos, e a acessibilidade e
disponibilidade para realizar as entrevistas
com os cooperados.

Desta forma o estudo de caso tem por
objetivo analisar a eficiéncia do marketing
praticado pela Cotrisel, as vistas do composto
de marketing e da exploracdo da marca
Cotrisel.

Com o intuito de aprofundar este estudo,
procurou-se identificar a perspectiva dos
associados e direcdo da cooperativa sobre o



marketing praticado pela Cotrisel. Diante das
constatagbes obtidas sobre as diferentes
perspectivas, analisar o quéo eficiente é o mix
de marketing utilizado pela cooperativa. Por
fim identificar os pontos ineficientes no
marketing voltado para os associados, para
tracar um diagnodstico com a finalidade de
aprimorar as a¢oes tanto do mix de marketing,
quanto para a valorizagdo e exploracdo da
marca Cotrisel.

Nas cooperativas agropecuarias, oS
cooperados se deparam com a dualidade nas
relagcbes que exercem junto a cooperativa, ora
sdo clientes ora s8o fornecedores. Nesta
perspectiva reside um dos maiores dilemas
do cooperativismo agropecuario, identificar a
forma mais adequada de tratar os associados,
de satisfazer a todas suas expectativas e ao
mesmo  tempo  manter-se  social e
economicamente eficiente.

Atualmente as referéncias sobre marketing em
cooperativas sao restritas, € as encontradas
sdo adaptacOes das teorias voltadas para
organizacbes mercantis as cooperativas,
abordando de forma segmentada as
perspectivas de clientes e fornecedores.
Logo, este estudo possibilitara a andlise da
eficiéncia do marketing praticado por uma
cooperativa agropecuaria e as
especificidades advindas do duplo papel
exercido pelos cooperados.

2 Referencial tedrico
2.1 O Cooperativismo

O cooperativismo € um fendmeno moderno
oriundo da oposicdo da classe operaria as
consequéncias do liberalismo econdmico
praticado na Inglaterra e na Frangca do século
XVl e XIX.

A Revolucédo Industrial foi fator preponderante
para 0 surgimento do cooperativismo,
trazendo consigo a dicotomia entre trabalho e
capital, onde ocorreu 0 processo de
substituicdo do trabalho artesanal, de
subsisténcia, para a producéo industrial,
carregada da ideologia capitalista de
comercializacao. A estratificacao
socioecondmica centrava-se na concentracao
de recursos financeiros por um grupo de
individuos em detrimento da ma&ao-de-obra
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assalariada e até mesmo marginalizada
(PINHO, 1982).

No entanto, a semente do sistema econdmico
do cooperativismo foi lancada em 21 de
dezembro de 1844, na cidade de Rochdale,
Inglaterra (OCB, 2013). Chamava-se
Sociedade dos Probos Pioneiros de Rochdale.
O sucesso de “Rochdale” impulsionou o
movimento cooperativista mundo a fora,
contagiados pelos seus valores e principios
que, com pequenas alteragcbes, s&o
amplamente adotados pelos cooperativistas
(OCB, 2013).

As cooperativas sdo associagdes autbnomas
de pessoas que se unem voluntariamente e
constituem uma empresa, de propriedade
comum, para satisfazer aspiracoes
econdmicas, sociais e culturais. Baseiam-se
em valores de ajuda mutua, solidariedade,
democracia, participagdo e autonomia. Os
valores definem as motivagbes mais
profundas do agir cooperativo, sendo a
instdncia inspiradora dos principios do
Movimento Cooperativista Mundial. (Schmidt e
Perius 2003, apud Thusek 2006, p. 2)

Ao longo dos anos, a economia mundial
passou por profundas transformacdes
incutidas pela globalizacéo, pelo capitalismo
e pelas rapidas transformacdes no campo da
tecnologia e da informacdo, onde o livre
comércio e a concorréncia aberta desafiam as
cooperativas a superar suas dificuldades e
limitacbes ao passo que as pessoas estao
tornando-se cada vez mais individualistas.
Conforme Oliveira (2003), as vantagens
competitivas das cooperativas devem estar
baseadas em suas formas de interacdo com
seus cooperados e o publico geral e, néo
apenas, nas leis que sustentam sua
constituicéo.

Para Boesche e Mafioletti (2006), o
cooperativismo precisa ser eficiente sem
perder a finalidade social em relagdo aos
associados. As cooperativas agropecuarias
deixaram de ser entidades simples e
facilmente administraveis, passando a ser
reconhecidas como grandes
empreendimentos cooperativos. Conforme
Zylbersztajn  (1994), o crescimento das
estruturas cooperativas € seguido pelo
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aumento da complexidade de sua gestéo,
tipica de grandes corporacoes.

Essa tendéncia vem acarretando dificuldades
para as cooperativas, visto que necessitam
ser organizadas e (geridas de forma
competente, para que possam fazer frente as
outras organizagdes. Zylbersztajn (1994), diz
que o desafio das estruturas cooperativas
modernas é manter seu papel de sistema
produtivo centrado no homem €, ao mesmo
tempo, desenvolver organizagdo capaz de
competir com organizagcbes de outras
naturezas com orientag&o para o mercado.

A correlagdo entre a presenca das
cooperativas e os indices de educacéo e
desigualdade conclui que esse tipo de
organizacdo tem um papel importante para
promover a distribuicdo de renda na
sociedade. O  cooperativismo ~ possui
importancia  significativa na  economia
brasileira, sendo um sistema capaz de alinhar
0 desenvolvimento humano ao sustentavel,
devido aos seus principios universais de
origem e de evolucdo (MATOS e NINAUT,
2007).

Com o crescimento do sistema cooperativista
€ possivel considera-lo como uma ferramenta
de suma importancia para 0 aumento da
econbmica do pais, por meio de principios
que constituem uma linha de orientacdo que
rege o sistema e formam uma base sodlida
através de sua filosofia e doutrina, € é por
meio dela que o0s cooperados levam seus
valores a pratica (OLIVEIRA, SILVA e SILVA,
2014, p. 4).

As pessoas que estdo envolvidas na gestéao
das cooperativas sejam elas cooperados,
diretores, gerentes, conselheiros,
funcionarios, todos, devem identificar nos
conceitos de marketing ferramentas
relevantes para atrair novos associados,
aumentar o nivel de satisfacdo e aumentar o
volume de participacéo dos associados.

Atualmente as cooperativas praticam vendas
sistematicas e organizadas, onde 0s
principais  pontos sdo agrupados e
coordenados. O foco das vendas é a troca de
um produto ou servico por outro — dinheiro,
enquanto o marketing busca a satisfagao das

necessidades das pessoas através do
processo de troca.

Dessa forma, observa-se que o marketing
obriga a cooperativa a mostrar a sociedade o
que esta fazendo, onde pretende chegar, que
publicos pretende atender, quais os desejos e
necessidades serdo atendidos, que melhorias
serdo implementadas, qual sera a eficacia
dos servicos. Para Abreu (2000), algumas
acbes especificas voltadas para os
cooperados devem ser implementadas pelas
cooperativas, a fim de atender as suas
exigéncias enguanto consumidor e
fornecedor.

2.2 O marketing nas cooperativas

O cooperativismo brasileiro vem passando
por grandes transformacdes, influenciado
pelo impressionante  crescimento  do
agronegdcio, que por sua vez também passa
por transformacfes advindas da Revolugao
Verde.

Segundo Kotler (1994) o marketing é a
administracdo eficaz que uma instituicdo
adota em suas relagdes com varios publicos e
mercados. Para Dias (2003) a administragéo
de marketing € um conceito que resume a
funcao do marketing, ou seja, € o processo de
planejamento, execucdo e controle das
estratégias de taticas de marketing, visando
otimizar os resultados tanto para os clientes
quanto para os stakeholders.

As cooperativas estdo percebendo a
necessidade de tornar publicas suas
qualidades, para tanto, estdo maximizando a
importancia do marketing investindo em novas
estratégias de comunicacdo e de marketing
propriamente dito.

Os Ultimos acontecimentos de ordem
econbmica, politica e social tém exercido
maiores cobrancas das organizagcbes no
sentido de otimizacdo dos processos de
gestdo. Em virtude disto, a aplicacdo de uma
profunda andlise do ambiente de marketing
possui uma relevancia ainda maior nas rotinas
administrativas das organizacées (SCHERER,
et al, 2015).



Administracdo de marketing em cooperativas
€ um conjunto de acbes que envolvem
planejamento, organizacéo, direc&o e controle
da area comercial de um estabelecimento,
seja empresa privada ou cooperativa. Um
bom planejamento de marketing minimiza os
erros, que podem colocar a empresa em
situacdo desfavoravel, aperfeicoa recursos e
coloca a empresa a frente da concorréncia;
cria diferencial competitivo e agrega valor a
sua marca; aumenta a lucratividade através
de bons negdcios e conquista a cada dia
novos clientes (REIS et al, 2012).

A imagem da empresa, de seus produtos e
servicos, sdo fatores que influenciam na
decisdo de compra de seus clientes. Partindo
desta ideia muitas organizagdes realizam
investimentos para projetar sua imagem,
como propaganda e relagbes publicas,
visando criar uma atmosfera favoravel de
credibilidade e preferéncia. Dias (2003) define
estas ac6es como marketing institucional, que
s&o acles de marketing direcionadas para a
criacdo de imagem favoravel e preferéncia
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para determinada organizacao ou empresa.

O marketing é um processo social e gerencial
através do qual os individuos satisfazem suas
necessidades e desejos através da troca de
produtos de valor por outros. Ao mesmo
tempo é uma ferramenta imprescindivel para
fortalecer a imagem da cooperativa, seus
negocios e seus lagos com cooperados e
clientes. Nas cooperativas, a pratica continua
da fungdo de marketing possibilita o
crescimento solido das receitas e das sobras,
bem como a maximizagdo da contribuicdo
social, mas, para que issO ocorra & preciso
que as funcdes de marketing sejam
praticadas de forma eficaz.

O marketing, na perspectiva de fungéo
empresarial, integra um conjunto de fungdes
gue gerenciam recursos e geram resultados
agregando valor econdmico ao processo
empresarial como um todo. As decisdes
especificas da funcdo de marketing que
compdem o mix de marketing referem-se a
quatro variaveis: produto, preco, promogao e

Financiamento

Mix de
Marketing

T/ \ T~

Produto Praca
Variedade de Produtos Mercado Canas
Qualidade Cobertura
Design e 7, Variedades
Caracteristicas . Locais
Nome de marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servigos Preco Promocgéo
Garantias
Devolucbes Preco da lista Promogao de vendas

Descontos Propaganda
Concessoes Forca de vendas
Prazo de pagamento Relacdes publicas
Condicdes de Marketing direto

Figura 1: Composto de marketing
Fonte: Adaptado: KOTLER (1998); DIAS (2003)



57

praca ou distribuicdo. A figura 1 representa o
que compreende o mix de marketing.

Segundo Cobra (2003) as decisbes de
produto englobam a identificacdo de
oportunidades de lancamento de produtos e
SEervicos, a adequacao destes as
necessidades e desejos dos clientes, a
formulagdo das estratégias de produtos e
linhas de produtos, como a diferencia e
posicionamento por exemplo.

As decisbes de preco sado consideradas por
Kotler (1998), as que envolvem a selecdo da
estratégia de preco que gere vantagem
competitiva e diferenciacdo para cada
produto, podendo assim maximizar o retorno
para a empresa e para 0s parceiros.

As decisbes de promocdo sdo aquelas
relativas aos investimentos em estratégias e
atividades de comunicagao, como
propaganda, marketing direto, relacdes
publicas, publicidade, eventos e seminarios, e
também na promocdo de vendas através de
sorteios, prémios ao consumidor, descontos
de precos e brindes, dentre outros
(CHURCHILL e PETER, 2000).

Ja a variavel distribuicdo é descrita por Dias
(2003) como a escolha dos canais de vendas
e distribuicdo para que o produto esteja no
lugar certo, no momento certo e o cliente
possa efetuar a compra e satisfazer suas
necessidades.

Conforme Faria (2010) o marketing é um
instrumento  valioso para responder as
tendéncias percebidas de mudancas nos
negocios agropecuarios. As cooperativas
agropecuarias precisam ter foco estratégico
sobre o mercado, produto, distribuicdo e
promocdo, garantindo sua presenca efetiva
no agronegaocio brasileiro.

A aplicagdo de estratégias de marketing
adequadas para a cooperativa é essencial
para manter a competitividade no mercado
em que esta inserida. A cooperativa pode
apresentar  vantagens competitivas em
relacdo a seus concorrentes, tendo em vista
sua relacao  privilegiada ~com  seus
cooperados, mas ao mesmo tempo nao pode
descuidar-se dos demais clientes, e dar a
devida importancia ao mercado, pois esta é
uma das melhores téticas para manter-se
ativo.

O marketing na cooperativa € um instrumento
indispensavel para fortalecer sua imagem,
além de ser um mecanismo de distribuicdo de
seus negocios para si propria. Para que isso
ocorra, a cooperativa deve estar em sintonia
total com seus cooperados, associados, toda
sua equipe de funcionarios e com a
disponibilidade dos melhores servicos (REIS
et al, 2012).

O planejamento de marketing, dentro do
cooperativismo, tendencia a cooperativa a
promover a satisfacdo de seus cooperados e
clientes, proporcionando seu crescimento
global. A satisfagdo das necessidades é
atingida quando o resultado do desempenho
do produto ou servico se iguala a expectativa
do cliente ou a supera (CHURCHILL e PETER,
2000).

Conforme Oliveira (2003), inUmeras sdo as
vantagens proporcionadas pelo planejamento
de marketing dentro do cooperativismo,
sendo algumas delas: direcionamento de
esforcos para os resultados comuns. Os
objetivos e as metas sao estabelecidos por
todos executivos e  profissionais da
cooperativa; aprimoramento do seu modelo
de gestdo; estruturacdo das cooperativas
para a otimizada busca de inovagédo e novos
conhecimentos; aprimoramento de seu
sistema orcamentéario; maior facilidade no
estabelecimento e no acompanhamento e
avaliagdo de indicadores de desempenho;
consolidagdo de servigcos mais estruturados
ao sistema cooperativista, através da
interacdo entre as diversas instituicbes do
sistema (OCB, OCEs, Federactes, Centrais e
Cooperativas) sdo mais delineadas para a
busca de resultados comuns.

Por fim, muitas organizacbes atribuem ao
marketing a funcdo de otimizar a atracao de
clientes e consequente ingresso de novas
receitas. As cooperativas, na maioria das
vezes, sO reconhecem o valor do
planejamento  formal quando  encontra
dificuldades com suas receitas. Elas deveriam
estar orientadas estrategicamente para o
planejamento em longo prazo, norteado pela
missdo da cooperativa, ciente de seus
recursos, da sua situagdo econdmico-
financeira e amparado pela analise
sistematica do ambiente para poder



determinar suas prioridades e estratégias
adequadas.

3 Aspectos metodolégicos

Do ponto de vista metodologico, esta
pesquisa envolveu um grande numero de
relagdes, significados, processos e valores,
que demandaram uma contextualizagao para
seu melhor entendimento. Devido a sua
complexidade foi classificada como
qualitativa. Todavia neste estudo em alguns
momentos, foi necessario recorrer a variaveis
numéricas e quantificaveis, analisar dados
tabulados e determinar a dimensdo mais
precisa das informacdées, definindo-se entdo o
carater quantitativo da pesquisa.

Quanto aos objetivos, este estudo € de
carater exploratoério, tendo por objetivo tornar
explicitas as agcdes de marketing da Cotrisel.
A pesquisa baseou-se em levantamentos
bibliograficos e entrevistas com associados,
diretores e gestores da cooperativa a fim de
proporcionar maior nivel de compreensao
sobre o problema de pesquisa.

Além disso, para que esta pesquisa pudesse
ser realizada, adotou-se como desenho de
pesquisa o estudo de caso. O estudo é
considerado de caso, uma vez que centrou-se
em alcancar uma explicacdo para os fatos
observados, a partir da andlise da eficiéncia
do marketing praticado pela Cotrisel.

Ao longo do desenvolvimento da pesquisa,
procurou-se realizar um estudo profundo dos
dados, a fim de permitr o amplo
conhecimento sobre 0o marketing em
cooperativas agropecuarias e analisar a
eficiéncia  do marketing praticado pela
Cotrisel. Para tanto foram utilizados os
seguintes instrumentos para a coleta de
dados: pesquisa bibliografica, entrevistas
estruturadas, fechadas e com roteiros
previamente definidos, observacdo direta e
analise documental.

A pesquisa bibliogréfica foi direcionada para
obtencdo de informagbes a respeito do
cooperativismo, da gestdo de cooperativas e
do marketing nas cooperativas.

Em se tratando das entrevistas, estas foram
construidas com base num conjunto de
categorias de analise delineadas a partir das
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tematicas expostas no referencial tedrico
deste artigo. Estas entrevistas foram
realizadas junto aos cooperados, sendo
compostas por proposicdes fechadas, com
cinco opcgdes de resposta - concordo
plenamente, concordo parcialmente, sem
opinido, discordo parcialmente e discordo
totalmente — e por fim uma questdo aberta
compreendendo uma percepc¢éo geral sobre
o marketing da Cotrisel.

Quanto aos entrevistados, a amostragem foi
definida e composta apenas por cooperados
produtores rurais, proprietarios ou
arrendatarios de propriedades no municipio
de Restinga-Séca, e que depositam sua
producdo agricola de arroz e/ou soja na
Cotrisel durante safra 2013/2014. Considerou-
se também a acessibilidade e a
disponibilidade dos cooperados,
entrevistando-se apenas os individuos que
estiveram na cooperativa no periodo
compreendido entre 01 e 30 de novembro de
2014. No total foram realizadas 30 entrevistas.

Na analise  documental, buscaram-se
informagbes acerca da definicdo do perfil
econémico-social da Cotrisel, através da
analise das demonstracbes contdbeis e
relatério da diretoria com base no exercicio
social 2013, reportagens em revistas € midia
digital. A saber, foram acessados 0s
seguintes documentos: relatérios
institucionais, manual de planejamento
estratégico, atas de assembleias e de
reunides, organograma institucional, manuais
de procedimentos administrativos, rotinas de
trabalho, rotinas e procedimentos de
treinamento, dentre outros.

A observacéo direta realizou-se na unidade
da Cotrisel em Restinga-Séca, onde se
observou a relacdo do cooperado com a
cooperativa, procurando identificar e
perceber a influéncia do marketing nas
relagdes cotidianas entre as partes. A
observacédo direta foi efetivada por meio de
observacdo de reunibes internas da
presidéncia, direcdo e de coordenacao, de
reunides com cooperados, assembleias
gerais, de procedimentos de rotinas de
trabalho administrativo, de treinamentos com
equipes de trabalho, de reunides de avaliacédo
do trabalho, dentre outros.
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A partir disso, foram realizadas as analises
descritivas € o confronto tedrico. Para tanto,
procedeu-se a analise das informacbes
qualitativas, que foi feita sob a o¢tica da
analise de conteldo e ao longo do processo
de discussao dos resultados.

Para que essa analise de conteudo pudesse
ser realizada, tomaram-se como referéncia os
seguintes passos: a) pré-analise, cujo objetivo
foi sistematizar as ideias iniciais obtidas por
uma estrutura tedrica definida e apontar os
indicadores para a interpretacdo das
informacdes obtidas. Nessa fase dedicou-se a
uma leitura geral do material eleito para a
analise, no caso o produto das entrevistas,
que serdo apresentados na analise dos
resultados; b) exploracdo do material, que
teve como propdsito a construcdo das
operagbes de codificagdo, considerando-se
0s recortes dos textos em unidades de
registros, a definicdo de regras de contagem
e a classificacdo e agregacdo das
informacdes em categorias simbdlicas ou
tematicas; c¢) tratamento dos resultados,
inferéncia e interpretacdo, que consistiu em
captar os conteldos manifestos e latentes
contidos em todo o material coletado. Tal
procedimento foi realizado através da
justaposicao  das  diversas  categorias
existentes em cada analise, ressaltando os
aspectos considerados semelhantes e os que
foram concebidos como diferentes.

Cabe salientar que esse trabalho foi realizado
de forma categorizada, sem a necessidade
do uso de software especifico.

Na andlise dos dados utilizou-se a analise
estatistica, podendo assim identificar os
pontos com maior percentual de
concordancia ou discordancia, os pontos
mais relevantes e analisa-los de maneira que
possibilitasse  verificar a eficiéncia do
marketing praticado pela cooperativa.

Dessa forma, entendeu-se que as correlacfes
entre as categorias permitiram promover
informagdes complementares sobre diferentes
aspectos estudados quanto a eficiéncia do
marketing na Cotrisel. Foi com base nessas
contribuicdes que se pode promover de modo
efetivo 0 arcabougo necessario para atender
aos objetivos da pesquisa e que ofereceu
ainda condigbes de produzir instrumentos
complementares para um melhor

desempenho da acéo extensionista em todas
as suas concepgoes.

4 Anélise dos resultados

A Cooperativa Triticola Sepeense — COTRISEL
esta sediada S4o0 Sepé e possui unidades em
Restinga-Séca, Formigueiro, Vila Nova do Sul
e S&o Pedro do Sul, com estruturas proprias
de recebimento, secagem e armazenagem de
cereais, representada por um complexo de 8
(oito) unidades com armazéns e lojas de
insumos, 3 (trés) industrias de beneficiamento
de arroz, 1 (uma) fabrica de ragdes, uma rede
de 10 (dez) lojas de varejo, sendo 4 (quatro)
lojas de supermercados e 5 (cinco) lojas de
mercado agropecuario e 1 (um) posto de
combustiveis.

Conta com a participacdo de 4.983
associados e um quadro funcional composto
por 800 colaboradores. Em 2013 a Cotrisel
obteve um faturamento bruto superior a R$
312.000.000,00.

Hoje, tem no arroz irrigado o carro chefe de
seus produtos sem descuidar do recebimento
de soja, trigo, sorgo, milho e feijdo, produtos
de grande importancia econémica. Depois de
beneficiado, o arroz é comercializado, com
marca prépria nos estados de Espirito Santo,
Rio de Janeiro, Minas Gerais e Bahia, em
2012 foram comercializados
aproximadamente 2.560 fardos de arroz,
fazendo da SEPE uma das mais consumidas
no pais.

Em Restinga-Séca, a Cotrisel possui um
complexo composto por uma unidade de
recebimento de graos, setor administrativo e
departamento técnico, e duas lojas de varejo,
sendo um supermercado € um mercado
agropecuario, contando com um quadro
funcional de 118 colaboradores, alocados da
seguinte forma:

O quadro social da Cotrisel em Restinga-Séca
€ composto por 1.300 associados, entretanto,
apenas 538 destes associados realizaram
depositos de sua produgdo na Cotrisel, os
demais, 762 associados foram considerados
inativos. Logo, a quantidade de associados
ativos corresponde a 41,38% do total de
associados da unidade. Dentre os associados
ativos, 150 depositaram somente arroz, 168



depositaram somente soja e 220 depositaram
arroz € soja na cooperativa.

4.1 O marketing na Cotrisel

De modo a permitir uma analise mais apurada
a respeito da eficiéncia do marketing na
Cotrisel, entendeu-se que era fundamental
orientar o instrumento de coleta para que
pudesse oferecer respostas suficientes a
respeito das questdes que envolvem produto,
preco, praca e promogédo. Assim, esses itens
seréo analisados a partir de agora.

O primeiro item analisado versou sobre a
questdo do  produto. Dessa forma,
considerou-se relevante analisar o produto
sob a otica do seu mix, da sua qualidade, da
relacdo com as tendéncias do mercado,
quanto as tecnologias, sobre o valor
agregado dos produtos, bem como sobre a
questdo da credibilidade e da transparéncia
da cooperativa.

Quando analisada a questdo do mix de
produtos, foi possivel observar, através do
instrumento de pesquisa, que o0 mix de
produtos oferecidos pela cooperativa atende
satisfatoriamente as necessidades dos
associados, tendo a concordancia de 96,67%
dos associados.

Quanto a qualidade dos produtos, 100% dos
entrevistados concordaram plena  ou
parcialmente que os defensivos agricolas e os
fertilizantes sdo de boa qualidade e atendem
satisfatoriamente as suas necessidades. Ja
guanto as sementes, ndo se verificou a
soberana concordancia da  proposicao
anterior, sendo que 46,67% dos associados
afirmaram que as sementes sdo de boa
qualidade e atendem satisfatoriamente suas
necessidades, 40% concordaram
parcialmente e 13,33% discordaram
parcialmente.

Conforme comentarios realizados durante a
entrevista foi possivel identificar que a
insatisfagdo com as sementes esta ligada a
questdes técnicas, como uniformidade das
sementes e padréo de germinacdo. Todavia
0s associados ainda alegaram que nas duas
Ultimas safras o padrdao das sementes
melhorou sensivelmente.

Ao longo do processo de investigagdo, foi
constatado que a qualidade dos produtos
apresenta grande relevancia na deciséo de
compra dos insumos, visto que 96,67% dos
entrevistados concordaram plena  ou
parcialmente que a esta variavel tem
influéncia em suas decisbes de compra.
Segundo as ponderagbes de um dos
entrevistados, “é preferivel pagar um pouco
mais caro pelos produtos oferecidos pela
cooperativa e ter a certeza de que o resultado
da utilizacdo do produto sera o melhor
possivel”.

Nesta proposicdo também foi possivel
identificar através dos comentérios que a
credibilidade da cooperativa apresenta
grande influéncia sobre a decisdo de compra
dos insumos, ao passo que o nivel de
confianca depositado na cooperativa ¢é
superior ao creditado aos concorrentes.

Ainda dentro da andlise do fator qualidade do
produto, quando questionados sobre a
qualidade da assisténcia técnica da
cooperativa e seu auxilio na gestdo das
propriedades, 93,34% dos entrevistados
concordaram plenamente ou parcialmente
com a qualidade do servi¢o prestado, 3,33%
nao opinaram € 3,33% discordaram
totalmente. Porém, ao mesmo tempo em que
a grande maioria dos associados reconhece a
qualidade do servico prestado, sentem falta
de um numero maior de engenheiros
agricolas para que as visitas nas
propriedades ocorram de forma espontanea,
deixando de ser prestada mediante
chamados.

Conforme um dos entrevistados,

[...] a assisténcia técnica da Cotrisel & 6tima,
me auxilia muito quando tenho que comprar
0S insumos para a lavoura, mas eu acho que
tinha que ter mais um agrébnomo para sair a
campo, para ir ver a minha lavoura sem eu
precisar chamar, o servico prestado pelos
engenheiros é bom, mas eles j& néo
conseguem atender a todos, € muita gente e
eles sdo s6 os dois € um deles tem que ficar
no escritério para o outro sair.
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Na proposigdo em que 0O questionamento
procurou identificar a influéncia da utilizagdo
da assisténcia técnica da cooperativa na
decisdo do associado sobre a compra dos
insumos agricolas, 80% concordaram plena
ou parcialmente e 20% discordaram parcial
ou plenamente.

Um dos entrevistados que discordaram
totalmente alegou que,

[...] eu procuro o engenheiro da cooperativa
para trocar uma ideia, 0s guris ja conhecem a
minha lavoura, mas nem sempre eu compro
0s produtos aqui, as vezes ndo tem o produto
gue eu quero, outras vezes o prego do
mesmo produto no concorrente € melhor, e ai
fica dificil negociar sempre com a Cotrisel.

Na afirmativa que considera a assisténcia
técnica da cooperativa como um diferencial
frente as outras organizacées, apenas 53,33%
dos entrevistados concordaram plenamente,
20% concordaram parcialmente, 3,33% né&o
opinaram, 20% discordaram parcialmente e
3,33% discordaram totalmente. Para alguns
associados, tanto 0os que apresentaram um
nivel de concordancia parcial quanto os que
discordaram parcial ou plenamente, a
assisténcia técnica ja nao € mais o0 grande
diferencial da cooperativa como no passado.
Eles alegam que os concorrentes também
estdo oferecendo assisténcia aos produtores,
porém a diferenca € que o departamento
técnico da cooperativa ndo tem o perfil de
incentivar a compra de produtos
desnecessarios ou ineficientes em
determinadas situacgoes.

Na opinido de um dos entrevistados, “hoje em
dia praticamente todo mundo da assisténcia
nas lavouras, se ndo o pessoal ndo compra,
por isso eu acho que isso ja ndo € mais um
grande  diferencial.  Outro  entrevistado
apontou que “a vantagem da cooperativa é
que o pessoal ndo é vendedor, ndo ficam
tentando empurrar produto que néo funciona”.
Novamente a credibilidade da cooperativa
aparece como ponto influenciador nas
relacdes negociais.

No questionamento sobre a cooperativa
acompanhar as tendéncias do mercado e a
busca constante por novos produtos a fim de

qualificar o mix de insumos, 50% dos
entrevistados  concordaram  plenamente,
36,67% concordaram parcialmente e 13,33%
dos associados discordaram parcialmente. As
ponderacdes feitas pelos  associados
indicaram que a cooperativa demora a
apresentar novos produtos, ao passo que 0s
concorrentes apresentam os produtos novos
com relativa antecedéncia.

Ao analisar a receptividade as novas
tecnologias, 60% dos participantes
concordaram plenamente que a cooperativa é
receptiva, 26,67% concordaram parcialmente,
3,33% optaram por ndo opinar e 10%
discordaram parcialmente. Nesta proposicéo
0s comentarios negativos também
circundaram a morosidade da cooperativa
para aderir as novidades tecnoloégicas e
apresenta-las aos associados.

Quando questionados sobre a percepgéo do
valor agregado aos produtos como um
diferencial da cooperativa, 56,67% dos
entrevistados concordaram plenamente com a
afirmacéo, 26,67% concordaram
parcialmente, 13,33% n&o opinaram e apenas
3,33% discordaram parcialmente. A questao
estrutural — disponibilidade de insumos em
estoque, ambiente de atendimento
climatizado e departamento técnico dentre
outros — teve um numero expressivo de
citacbes entre 0s  associados  que
concordaram de alguma forma. Para um dos
entrevistados,

[...] é dificil encontrar nos concorrentes uma
estrutura parecida com a que a Cotrisel
oferece, a gente chega aqui e €& bem
atendido, tem o ar-condicionado no veréo, o
cafezinho, a agua gelada, tem os agrébnomos
para atender a gente, tem os insumos ali no
galpdo, da para levar quando quiser e @
quantidade de produto que quiser para mim
isso €& importante. Outro entrevistado
assinalou que,

[...] nds, associados precisamos reconhecer
essas coisas, porque todo mundo gosta mas
poucos valorizam. Tem uns concorrentes que
as vezes n&o tem nem um banco para o cara
sentar, que dirda um copo de agua gelada,



isso quando n&o atendem mal a gente. Aqui o
negdcio é diferente.

A proposicao que analisou a influéncia da
credibilidade e transparéncia da cooperativa
quanto a seus processos na decisdo de onde
depositar sua producdo, 83,33% dos
associados concordaram plenamente e 6,67%
concordaram parcialmente. A credibilidade
da cooperativa foi citada em indmeros
comentarios, sendo que alguns deles foram
citados em proposicbes anteriores. Esta
credibilidade atribuida a Cotrisel por seus
cooperados pode ser considerada um dos
pontos mais forte da cooperativa, sendo sua
influéncia  positiva €&  perceptivel em
praticamente todas as relacbes entre
cooperado e Cotrisel. A transparéncia
apresenta sua relevancia na relacdo de
confianga estabelecida entre as partes,
possibilitando ao associado esclarecer
qualquer duvida da forma mais clara e
objetiva possivel.

Essa situagcdo comprova-se a partir dos
comentérios realizados pelos associados, e
em especial por um dos entrevistados, que
apontou que,

[...] aqui na Cotrisel a gente consegue saber
tudo o que acontece desde que o produto
chega na cooperativa até a hora de vender, é
tudo muito claro e bem explicado, ja cheguei
aqui com duvidas mas sempre sai sem
nenhuma, na Cotrisel ndo fica nada escondido
nas entrelinhas, entende! Tudo o que precisar
para comprovar o que foi feito a cooperativa
apresenta, tém os tickets, os extratos, em fim,
tudo o que eu fizer aqui dentro fica no papel,
e isso € muito importante.

O item que analisou a comercializacdo dos
produtos €& realizada de forma clara e
satisfatoria, 93,33% dos respondentes
concordou plena ou parcialmente com a
afirmativa. O percentual de concordancia
aferido vai ao encontro do resultado do item
acima, onde a importancia da credibilidade e

da transparéncia fica evidenciada.

Quando analisada a credibilidade da
cooperativa quanto ao pagamento pelos
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grdos comercializados e sua influéncia na
decisdo de depositar a producéo, 90% dos
entrevistados  concordaram plena  ou
parcialmente, 3,33% ndo opinaram € 6,67%
discordaram totalmente. Falar em
credibilidade torna-se repetitivo, mas sua
relevancia é incontestavel e, quando
relacionada a fatores financeiros sua

importancia é maximizada.

Alguns dos entrevistados relataram em suas
observagfes que a certeza de receber em
dia, nos prazos pré-estabelecidos, fortalecem
sua relagdo com a cooperativa, e um deles
atestou que

[...] para mim o importante é saber que eu vou
receber certinho, no dia combinado. A gente
sempre tem 0s compromissos, tem que pagar
o banco, tem que pagar as contas e
vendendo aqui na cooperativa a gente fica
tranquilo porque sabe que sempre da tudo
certo. A primeira coisa € honrar com 0s
compromissos, o resto vem depois.

Ja outros encaram essa situacdo de forma
normal e veem 0 pagamento como uma
consequéncia das negociacfes, mas ainda
assim depositam um volume maior de
confianca na Cotrisel. Na opinido de um dos
entrevistados,

[...] hoje em dia todo mundo paga direitinho,
sabem que se agirem de ma fé v&o perder um
cliente, mas a gente conhece o histérico da
cooperativa e sabe que pode confiar sempre,
€ uma empresa grande e acho que nunca
deixou de honrar com seus cOmpromissos
com 0s associados.

Partindo para a analise das proposicoes
acerca do item preco, inicialmente foi
observada o perspectiva de cliente,
analisando-se 0s pregos dos insumos
agricolas.

Na afirmativa que considera a competitividade
dos precos da cooperativa, apenas 10% dos
entrevistados  concordaram  plenamente,
56,67% concordaram parcialmente. Outros
30% discordaram parcialmente e 3,33%
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discordaram totalmente com a afirmagéo.
Verifica-se que 0 maior percentual das
respostas concentrou-se nas parcialidades,
tanto de concordancia  quanto de
discordancia, 88%, assim é possivel ponderar
que a Cotrisel apresenta fragilidades com
relac&o aos precos dos insumos.

Os comentéarios dos associados evidenciam
que em grande parte das ocasibes a
cooperativa ndo apresenta o melhor perco do
mercado, € que ndo é este o principal fator
que 0s leva a comprar seus insumos na
cooperativa, sendo que um deles apontou
que,

[...] os precos da cooperativa estdo na média
do mercado, ndo fica nem muito mais barato
nem muito mais caro, mas muitas vezes até €
mais caro, mas por outro lado a gente sabe
que os produtos sdo de boa qualidade, e
também reconhece a estrutura da cooperativa
junto a esses precos, no fim sai uma coisa
pela outra”.

Pode-se considerar uma situagdo normal a
cooperativa ndo oferecer sempre os melhores
precos do mercado, a medida que este
mercado é a cada dia mais competitivo e a
cooperativa sofre com o Onus de ser
referencia para o0s concorrentes, sendo
atacada por todos em seus respectivos
segmentos.

Boa parte dos produtores é imediatista, e
procuram resultados em curto prazo e
vislumbram ganhos imediatos em todas as
negociacoes realizadas, buscando sempre os
melhores pregos do mercado. Essa visdo
individualista dos produtores tem dificultado
as negociacbes entre  cooperativa e
cooperados, visto que a flexibilidade de
negociacdo da cooperativa € limitada, em
virtude da adocdo dos principios de
igualdade cooperativismo que sé&o
respeitados pela Cotrisel.

Os grandes produtores buscam melhores
precos através do seu volume de compra, e
do poder de barganha que apresentam, tendo
como argumento o ganho em escala. Um
entrevistado assinalou que, “eu compro
apenas uma pequena parte dos insumos aqui
na cooperativa, é dificil a negociacdo, na

maioria das vezes 0s concorrentes batem os
precos da cooperativa nas negociacoes”. Isso
permite inferir que situacbes como essa
possibilitam a percepcédo que a cooperativa
tem muito a crescer em vendas, desde que se
trabalhe de forma adequada as condi¢cfes do
mercado.

Os pequenos produtores, por sua vez,
procuram otimizar a utilizacdo dos recursos
financeiros, devido suas limitacGes toda a
economia realizada, por menor que seja,
representa uma parcela interessante no final
da safra. Um dos respondentes relata que, “a
gente que tem poucos recursos, pPOuUco
dinheiro, tem que comprar onde € mais
barato”. Assim a questdo apresenta sua
relevancia.

Ao analisar se os precos dos produtos sé&o o
diferencial no momento de decisdo de
compra dos insumos 80% dos entrevistados
concordou plena ou parcialmente, 3,33% n&o
opinaram e 16, 67% discordaram
parcialmente. Foi possivel observar que, o
preco é relevante, mas existem outros fatores
gue influenciam tanto quanto os precos, como
a credibilidade e idoneidade da cooperativa
ao vender produtos de qualidade que
possuem eficiéncia comprovada e geralmente
testada antes de serem apresentados aos
produtores, soma-se a estes fatores a
assisténcia técnica prestada pela cooperativa
que por sua vez fortalece mais ainda mais a
intencdo do produtor em negociar seus
insuMos com a cooperativa.

Os precos, como diferencial no momento de
decisdo de compra também sofrem influéncia
da cultura imediatista dos cooperados, alguns
deixam de comprar da cooperativa por
questbes de centavos. Embora exista esta
tendéncia imediatista, para a maioria dos
entrevistados somente as grandes diferencas
de preco sdo realmente relevantes, quando os
valores s&o equivalentes ou com pouca
variagdo para mais ou para menos a
tendéncia é comprar da cooperativa por
razbes elencadas anteriormente.

As formas de pagamento e a concessdo de
credito por parte de cooperativa obtiveram
83,33% e 73,33% de concordancia plena ou
parcial respectivamente.  Contudo  os
associados consideram que a importancia
destas duas afirmativas fica minimizada ao



passo que o mercado em geral oferece as
mesmas condi¢cdes de pagamento.

As formas de financiamento apresentaram um
percentual menor de concordéncia, sendo
30% plenamente, 36,67% parcialmente,
3,33% sem opiniao, 20% discordaram
parcialmente e 10% discordaram totalmente.
Segundo os relatos dos entrevistados foi
possivel perceber que as formas de
financiamento sdo mais importantes para os
pequenos produtores, podendo considerar a
dependéncia da cooperativa por alguns
cooperados.

Num desses relatos observou-se que,

[...] o financiamento da cooperativa & de
extrema importancia para mim, 0S recursos
que o banco me oferece sdo insuficientes
para eu fazer a lavoura, se ndo fosse a
cooperativa me financiar ficaria dificil de
plantar. Os prazos para pagar na safra
facilitam bastante também, chega uma época
do ano, principalmente antes de comecar a
colher que a gente ndo tem mais dinheiro
para comprar as coisas a vista, nesse
sentindo a cooperativa ajuda bastante.

Os grandes produtores dao  menor
importancia as formas de financiamento, ao
passo que possuem uma estrutura financeira
mais soélida. Para um desses entrevistados,

[...] eu ndo dependo do financiamento da
cooperativa para plantar, sempre financio
uma parte no banco, mais como garantia, € a
outra parte faco com recursos proprios,
esporadicamente compro com prazo safra,
mas € mais for comodidade, para néo
precisar andar com cheque ou dinheiro na
lavoura mesmo.

Com relacéo a flexibilidade nas negociacdes
de insumos e possiveis vantagens frente aos
concorrentes, as respostas foram divididas,
apenas 20% concordaram plenamente,
26,67% concordaram parcialmente, 3,33%
nao opinaram, 33,33% discordaram
parcialmente e 16,67% discordaram
totalmente. A cooperativa ndo possui mesma
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postura de negdcios voltada para vendas que
as organizagdes particulares, ao passo que
carrega consigo o principio de igualdade
entre os socios, e assim ndo € pratica a
concessado de excecbes. Todavia alguns
associados conseguem  obter algumas
peqguenas vantagens em suas negociagdes
com a cooperativa, mas ndo caracteriza uma
vantagem frente aos concorrentes, as
percepc¢des sdo diferentes para os pequenos
€ para os grandes produtos.

Os pequenos produtores, em sua maioria,
percebem apenas a flexibilidade nos prazos
de pagamento. Para um dos entrevistados, “é
dificil negociar com a cooperativa, eu pelo
menos nunca consegui ganhar nada em
relacdo a precos, &€ sempre o preco do dia,
que eu acho que é para todo mundo o
mesmo”. Para outro entrevistado, “tem os
descontos do cartdo plus , mas o que a gente
consegue € negociar sdo 0s prazos, de resto
€ complicado”.

Os grandes produtores também consideram a
cooperativa pouco flexivel, e ndo consideram
este ponto como uma vantagem oferecida
pela cooperativa. Na opinido de um
entrevistado, “eu considero a negociagé&o com
a cooperativa complicada, quando a tem
preco bom esse preco é para todos, nao
existe  diferenciacdo”.  Conforme  outro
entrevistado, “em algumas situagdes a gente
até tenta comprar aqui, mas 0s precos n&o
mudam, eu ja consegui barganhar algum
frete, um prazo diferenciado, mas preco
mesmo nunca”. Para outro entrevistado, “isso
a cooperativa poderia mudar, seria uma
oportunidade de aumentar o volume de
negocios, comigo com certeza, mas acho que
se aplica a outros associados”.

A partir de agora serdo analisadas
proposicoes abrangendo a temética praca na
perspectiva dos associados quando clientes
da cooperativa.

Quando analisada a entrega dos insumos na
propriedade como um fator de influéncia na
decisdo de compra, 50% dos associados
concordaram plenamente, afirmando a
importancia, 23,33% concordaram
parcialmente, 3,33% nao opinaram, 10%
discordaram parcialmente e 13,33%
discordaram totalmente. A cooperativa n&o
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possui a pratica de entrega de insumos nas
propriedades sem custos para os associados.
Em situagdes especificas, quando o volume
de compra atinge o0 peso de uma carga
fechada as entregas sdo feitas diretamente na
propriedade do associado sem passar pelos
galpbes da cooperativa. E uma situacdo que
favorece ambas as partes, evita o retrabalho
(descarregar e carregar novamente) e otimiza
a ocupacédo dos espacos, ja para o associado
representa a economia do frete e a
disponibilidade imediata do produto
adquirido.

Nos ultimos anos a cooperativa adotou um
sistema de entrega programada, onde o
associado liga para a cooperativa € agenda o
seu frete. Este frete é realizado por terceiros
previamente acertados com a cooperativa a
um valor fixo por tonelada. O entregador por
sua vez tem a obrigacéo de realizar descarga
da forma que o associado julgar conveniente,
sem que ele tenha a necessidade de auxiliar
na descarga. Esta pratica vém tendo boa
aceitacdo, tanto pela facilidade quanto pela
comodidade de receber os produtos sem
precisar fazer esforco fisico.

Contudo, por ser um servigco pago, O
associado ndo considera que este seja um
fator relevante na decis&o de compra, ou seja,
nao é apenas esse servico que os levam a
comprar na Cotrisel.

Para um dos entrevistados, “é uma facilidade
para mim, se eu fosse vir buscar aqui eu ia
gastar combustivel e ainda teria que
descarregar em casa, seria melhor ainda se
nao tivesse custo para mim”.

Para outro entrevistado,

[...] eu nunca utilizei este servigco, mas ja
recebi adubo da cooperativa direto no meu
galpdo, é bom, me economiza tempo € o
custo do frete, mas ndo me influencia muito
ndo, as propostas dos concorrentes s&o bem
parecidas com as da cooperativa e eles
também entregam em casa, o que falta
mesmo para a cooperativa € entregar 0s
venenos na lavoura, as vezes a gente esta no
meio de uma aplicacédo e tem que para tudo
para vim aqui buscar um produto, tinha que
facilitar um pouco mais a vida do produtor e
entregar como os outros fazem.

A cooperativa encontra dificuldades na
distribuicdo de seus produtos, principalmente
nos defensivos agricolas. O departamento
técnico da cooperativa, até um passado
proximo n&o era orientado para a venda de
insumos agricolas, mas sim para a assisténcia
técnica literalmente, o objetivo era atender ao
associado e |he indicar produtos que
poderiam  solucionar  seus  problemas,
deixando livre para comprar tais produtos
onde ele considerasse mais conveniente.

E possivel perceber que, embora a
cooperativa nédo atenda plenamente as
expectativas dos associados quanto a sua
presenca e as suas formas de distribuicéo,
ela apresenta uma crescente evolugdo nas
vendas de insumos agricolas, e analisando
todo este contexto cabe relatar que a Cotrisel
reconhece as necessidades dos associados,
mas ndo consegue atende-las de forma
adequada deixando o0s concorrentes ocupar
estas lacunas.

Para 86,67% dos entrevistados concordaram
plena ou parcialmente que a presenca do
departamento técnico da cooperativa nas
suas propriedades os influencia a comprar os
insumos na Cotrisel. Muitos associados
consideram fundamental para o0s seus
empreendimentos  rurais a  assisténcia
prestada pela cooperativa, a troca de ideias e
de conhecimentos que ocorrem durante o0s
atendimentos.

Na opinido de um entrevistado,

[...] para mim é fundamental o parecer do
agrbnomo da cooperativa na hora de comprar
os produtos, a gente confia nos agrénomos
da cooperativa, j& tem uma historia, tem a
credibilidade e a confiangca também, a gente
sabe que eles nédo vao indicar um produto
que nao vai funcionar direito.

Esta relac&o valorosa que se estabelece entre
cooperativa e cooperado é primordial para o
atendimento das reais necessidades do
associado e para a manutencédo de relacdes
duradouras entre as partes, relagcdes estas
que s&o um dos principais objetivos do
marketing.



A cooperativa criou junto aos seus associados
a cultura de busca pelo servigo, ou seja, 0
associado acostumou-se a ir até a
cooperativa buscar informacgao, trocar ideias
com O0s técnicos e encontrar possiveis
solucdes para seus problemas. Apenas 30%
dos entrevistados concordaram de alguma
forma que deixam de comprar insumos da
cooperativa pela auséncia do departamento
técnico da Cotrisel na sua propriedade.

Apesar de parecer contraditorio, ao discutir a
afirmativa, muitos associados relataram que
ndo compram todos 0s insumos na
cooperativa, muitas vezes por a cooperativa
ndo possuir determinado produto e em outras
ocasides sdo levados a concorréncia por
motivos diversos. O que mais chama atencé&o
€ 0 numero de vezes que foi citado a
presenca dos concorrentes nas propriedades
e nas comunidades e a disponibilidade
destes de entregar os insumos nas lavouras.
Sendo assim, um dos fatores que leva os
associados a comprar insumos fora da
cooperativa é a presenca dos concorrentes
nas propriedades, pois segundo um dos
entrevistados, “os concorrentes estdo sempre
passando la por casa, quando da o acaso de
estar precisando de alguma coisa naquele
momento eu acabo comprando, porque ai eu
Nao preciso vim para cidade”.

Os resultados somados aos comentarios
indicam que a cooperativa necessita de
adequagdes para obter maior eficiéncia em
sua area de atuacdo, podendo desta forma
atender as necessidades dos cooperados.

Ao se analisar o item praca sob a perspectiva
dos associados, quando fornecedores da
cooperativa, na primeira proposicao objetivou-
se analisar se a localizagdo da cooperativa
influencia na decisdo de depositar a producao
na cooperativa, assim 63,33% dos
entrevistados concordou plena ou
parcialmente que s&o influenciados, 3,33%
ndo opinaram e 33,33% discordaram parcial
ou totalmente. Para os produtores de arroz, a
localizac&do da cooperativa é adequada € nao
consideram relevante a influéncia dos
concorrentes em suas decisdes. Ja para 0s
produtores de soja a localizacdo da
cooperativa possui influéncia direta nas suas
decisdes de onde depositar a producéo da
oleaginosa, muitas vezes optando por

entregar sua produgdo em pontos de
recebimento mais préximos as  suas
propriedades.

Em seus comentarios o0s associados,
produtores de soja, apresentaram
posicionamentos diferentes conforme o seu
volume de depodsitos na cooperativa. Os
cooperados que depositam maior parte da
producdo na Cotrisel consideram a
localizacdo adequada e atribuem pouca
importancia a esta questao.

Para um dos entrevistados,

[..] € mais longe levar a produgdo na
cooperativa, e ainda as vezes tem fila, demora
para descarregar, e para gente que depende
de caminhdo de fora para transportar a
producao é mais complicado ainda, porque o
caminhoneiro quer toca répido, quer
agilidade, o tempo que ele fica para ele esta
perdendo dinheiro e acaba nos pressionando
a levar onde é mais perto e mais vantajoso
para ele também.

Embora alguns cooperados demonstrem certa
insatisfagdo com a localizacdo e pontos de
recebimento da cooperativa, 86,67% dos
entrevistados concorda que a area de
atuacéo e abrangéncia da cooperativa e seus
pontos de recebimento s&o satisfatérios e
suficientes. quando questionados se deixam
de depositar sua producéo na cooperativa por
ter concorrentes instalados mais préoximos a
sua propriedade, 76,67% relataram que né&o
deixam de depositar na cooperativa por este
motivo.

Para um entrevistado,

[..] eu deposito praticamente toda minha
producao de arroz e soja na Cotrisel, tem uma
unidade de recebimento da concorréncia bem
pertinho da minha casa, mas prefiro trazer
tudo para Cotrisel, faz anos que a gente
trabalha com a cooperativa € sempre que eu
precisei foi ela que me ajudou, para mim é
melhor aqui.



74

Os associados que possuem um bom
relacionamento com a cooperativa ignoram de
certa forma a presenca dos concorrentes
mais proximos as suas propriedades,
diferente da postura dos associados que se
relacionam menos com a cooperativa € nao
s&o tao assiduos em suas negociagdes.

Os cooperados ndo percebem a presenca do
departamento técnico da cooperativa como
fator relevante na decisdo de depositar a
producdo na cooperativa. A relacdo de
influéncia existente entre  departamento
técnico e cooperado se da, de forma mais
incisiva nas negociagdes de insumos
agricolas.

As proposicbes sobre promocdo foram
analisadas de forma geral, sem distingédo
entre o duplo papel exercido pelos
cooperados, sendo clientes e fornecedores ao
mesmo tempo. Logo, 70% dos entrevistados
consideram  eficientes as formas de
divulgacédo utilizadas pela cooperativa na
midia, sendo que 0s principais canais
utilizados pela cooperativa sdo os jornais e
programas de radio.

Contudo, foi possivel observar que o0s
cooperados se ressentem de um volume
maior de informacdo, eles relatam que as
informacdes deveriam ser mais abrangentes,
que a Cotrisel deveria otimizar a utilizacdo das
midias para informar melhor os cooperados
sobe as vantagens que a cooperativa oferece,
divulgar de forma mais ampla as linhas de
insumos que a cooperativa oferece, as
oportunidades de negocio que surgem e que
poucos associados tomam conhecimento.

A utilizagc&o das midias é de suma importancia
para que 0s cooperados possam ter acesso
as informacdes sobre a cooperativa. No caso
especifico da Cotrisel em Restinga-Séca, o
horario em que a radio local possui mais
audiéncia € o dos avisos da Cotrisel, os
produtores criaram o0 costume de parar as
onze horas da manha para ouvir o informativo,
onde s&o passadas as cotagcdes dos produtos
agricolas, a previsao do tempo e 0s avisos
gerais.

Observou-se durante a entrevista que o0s
associados esperam por outras informacdes
além das tradicionais.

Para um dos entrevistados,

[...] a cooperativa tinha que aproveitar melhor
esse horario da radio, tém que chamar o
associado para dentro da cooperativa, falar
das oportunidades de negdcio, avisar quando
tem alguma condicdo diferenciada para a
compra dos insumos, fala das vantagens que
a cooperativa oferece.

Para outro entrevistado,

[...] eu s6 fico sabendo alguma coisa sobre a
cooperativa quando venho aqui, no radio
vocés falam pouca coisa, tem que divulgar
melhor a cooperativa, a gente que ta la fora
tem que ficar sabendo das coisas também, as
vezes a gente fica um bom tempo sem vim
para cidade, e ai ndo se sabe de nada da
cooperativa, s6 0s precos € a previsdo do
tempo mesmo.

Dos entrevistados, apenas 10% concordaram
plenamente que a cooperativa transmite com
eficiéncia todas as vantagens que oferece aos
cooperados, 63,33% concordaram
parcialmente, 6,67% n&o opinaram e 20%
discordaram parcial ou totalmente.

Ao serem questionados se consideram o site
da cooperativa um bom canal de
comunicagcdo e promocao, 50% dos
entrevistados concordaram plena  ou
parcialmente, 46,67% n&o opinaram e 3,33%
discordaram parcialmente. Os associados
que n&o opinaram ou que discordaram
parcialmente, sdo individuos que nao
acessam a internet e por isso nao utilizam o
site ou até mesmo ndo tém interesse em
utiliza-lo devido as questdes culturais e de
conhecimentos especificos.

Com relagdo aos dias de campo, seminarios,
€ palestras técnicas, como pontos de
relevancia e influéncia na decisdo de compra
dos insumos ou de comercializagdo da
producdo na cooperativa, mais de 80% dos
associados  consideram  estes fatores
importantes e reconhecem sua influéncia em
seus negocios, tanto que, quando 0s
concorrentes realizam os mesmos tipos de
acoes promocionais, 43,33% dos
entrevistados assume que deixa de negociar
com a cooperativa devido a estas acoes.



Na afirmativa que analisou se a cooperativa
apresenta de forma satisfatéria suas
vantagens  competitivas,  56,67%  dos
entrevistados concordaram plena  ou
parcialmente, 6,67% nao opinaram e 36,67%
discordaram parcial ou totalmente. Observou-
se que os cooperados possuem dificuldade
em perceber os diferenciais da cooperativa,
tanto por falta informacgéo, por falta de
divulgacédo por parte da cooperativa e tanto
por parte de interesse do associado em
analisar de forma sistematica tudo o que a
cooperativa oferece. Os fatores estruturais
foram 0s que obtiveram o maior numero de
citagbes, bem como valores intrinsecos
existentes as relacbes entre cooperativa e
cooperado.

O processo de investigacdo permitiu ainda
constatar que a cooperativa identifica
claramente as necessidades dos associados,
mas questbes ligadas a sua estrutura
administrativa tornam o processo de
adequacdo mais demorado. A morosidade
dos processos acaba por deixar cooperativa,
em algumas circunstancias um passo a traz
dos concorrentes. Os cooperados consideram
que esta demora significa que o empenho da
cooperativa néo é proporcional a relevancia
das suas necessidades.

Conforme exposto, os resultados da analise
demonstraram que a Cotrisel apresenta
pontos ineficientes em seu mix de marketing,
conforme as perspectivas dos associados.
Demonstraram também que a cooperativa
poderia explorar de forma mais ampla e
abrangente a forca e a credibilidade da
marca Cotrisel. Tais resultados evidenciam
um grande dilema a ser discutido: o quéo
importante pode ser para a cooperativa a
modernizagcdo da sua gestdo, adocao de
praticas empresariais mais agressivas, a
implementacdo da diferenciacdo entre o0s
associados procurando atender as
necessidades especificas de cada um.

Embora os interesses dos cooperados sejam
convergentes, a cooperativa corre o risco de
que a heterogeneidade do seu quadro social
apresenta-se como fonte de divergéncias e
conflitos de interesses entre grupos de
cooperados. Neste sentido podem residir as
dificuldades em atender as necessidades das
individualidades.

Devido a solidez da Cotrisel, o constante
crescimento que vem apresentando nos
ultimos anos e o destaque no cooperativismo
agropecuario, seria incoerente afirmar que a
cooperativa € ineficiente em seu mix de
marketing. Embora a Cotrisel ndo possua um
departamento de marketing estabelecido, os
resultados expostos evidenciam que a
cooperativa possui  muito  mais pontos
eficientes do que ineficientes, e esta
constatagcao corrobora com posicdo ocupada
pela cooperativa.

Finalmente, o estudo possibilitou identificar
que a cooperativa ainda possui uma grande
fatia de mercado a ser conquistado ou
reconquistado, mas para tanto serdo
necessarias adequacdes que lhe tornem mais
competitiva € maior visibilidade no cenario
local, em sua area de abrangéncia e atuagao,
ou seja, nas comunidades em que se propds
atuar.

5 Concluséo

Ao analisar a eficiencia do marketing
praticado pela Cotrisel, conclui-se que a
cooperativa é eficiente, embora possua uma
boa perspectiva de crescimento ao passo que
crie alternativas e adequacbes que Ihe
possibilitem ser mais competitiva.

Verificou-se a existéncia de pontos em que a
cooperativa apresentou um indice de
eficiéncia pouco satisfatério. Os fatores
identificados foram: os precos pagos pela
soja e as quebras técnicas praticadas pela
cooperativa; a falta de presenca da
cooperativa nas propriedades; a entrega de
insumos nas lavouras e o0s pregos dos
insumos agricolas e, finalmente, a pouca
exploracdo da forca e da credibilidade da
marca Cotrisel.

Para sobreviver no mercado, as cooperativas
agropecuarias tém enfrentado dificuldades
para se adaptar a crescente competic&o. Para
serem eficientes e competitivas deverdo
repensar os seus modelos de gestéo, rever
seus principios doutrinarios e estatutos, definir
critérios de eficiéncia e fidelidade no
relacionamento  com seus cooperados,
proporcionando maior eficacia econémica e
social.



Assim, a Cotrisel precisa encontrar o equilibrio
entre as necessidades dos cooperados € 0
que pode ser feito para que estas
necessidades possam ser  atendidas
satisfatoriamente de modo que esta relacéo
seja vantajosa para as partes, gerando o
crescimento econdmico e social mutuo. Para
tanto o marketing apresenta-se como uma
ferramenta importante para o planejamento e
obtencédo de resultados que servirdo como
base para que a relagédo entre cooperados e
cooperativa seja constante e duradoura.

Devido a abrangéncia do marketing, o estudo
evidenciou algumas lacunas, as quais
poderédo servir para futuros estudos, tais como
o0 marketing como ferramenta para fidelizacéo
dos cooperados, bem como a discusséo da
definicdo de fidelidade nas relacdes negociais
atuais, a modernizacdo da gestdo e a
heterogeneidade do quadro social como
possivel fonte de conflito de interesses entre
grupos na cooperativa.

Como pesquisador, o presente estudo de
caso proporcionou um significante
crescimento intelectual e cultural. A
oportunidade de analisar individualidades,
suas percepcles e perspectivas, onde se
evidencia o quao amplo e ao mesmo tempo
restrito € o universo do ser humano, o quéo
individualista pode ser um individuo
cooperativista. Estes elementos acabam nos
levando a reflexdo sobre importancia do
respeito as diferencas e o quanto as trocas de
experiéncias podem ser enriquecedoras,
estando o homem em constante processo de
aprendizagem.

Assim, acredita-se que um estudo dessa
natureza possa contribuir para o]
fortalecimento da pesquisa académica nessa
area, bem como podera auxiliar a Cotrisel a
analisar suas agfes e ainda, auxiliar para
futuras pesquisas direcionadas ao marketing
em cooperativas agropecuarias.
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NOVA METODOLOGIA DE AVALIACAO DE
RESULTADOS EM ESTUDOS NAO SENSORIAIS
COM CONSUMIDORES NO PROCESSO DE
INOVACAO
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Resumo: Este trabalho propde uma nova metodologia de avaliagédo das
caracteristicas ndo sensoriais, baseada na geracdo de um grafico de diferenca
entre as sessdes. A metodologia de anélise de influéncia das caracteristicas ndo
sensoriais foi realizada usando como produto o damasco, € como caracteristica
ndo sensorial a ser testada a informacéo de beneficio a saude, o método usado foi
o de sessbes, sendo uma sem informacao e outra com informacao. Os escores das
sessOes foram analisados por analise de variancia, teste t, frequéncia, analise de
risco, e pela metodologia de grafico de dispersédo das diferencas entre as sessoes.
A nova metodologia proposta apresentou resultados mais conclusivos, quando
comparada as demais analises, indicando a direcdo e magnitude da influéncia do

beneficio a salde na aceitacdo de damasco.

Palavras-chave: Estudos ndo sensoriais, inovacao
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1. Introducgéo

As inovagbes tecnoldgicas tém recebido
atencdo e inventivos em diversas areas
produtivas. O Brasil apresenta-se atrasado em
relacdo ao aspecto de inovacdo. Na tentativa
de mudar este cenario, incentivos
governamentais, estudos e pesquisas tém
demonstrado a importancia do langcamento de
novos produtos para o desenvolvimento
econdbmico e industrial do pais (CRUZ e
SOUZA, 2014). Neste contexto destacam-se
algumas ferramentas de previsdo que devem
ser usadas para que esta inovagédo acontega
COm suCesso.

Dentre estas ferramentas ndo se pode deixar
de falar em estudo com consumidores. Ao se
pensar em uma inovacdo, independente da
area, o objetivo final deve ser a aceitagcdo do
publico. O que determina o sucesso de uma
inovacdo € a compra e a recompra desta
pelos clientes. Assim diversas metodologias
de previsdo  das  expectativas  dos
consumidores tém sido desenvolvidas e
aplicadas (MINIM, 2013).

A importancia de previsdo da aceitacdo dos
consumidores a uma inovagado € uma etapa
primordial no desenvolvimento de novos
produtos, e deve ser realizada antes que
fases posteriores, de custos elevados, sejam
desenvolvidas. Caso um produto ndo tenha
SUCESSO Na previsao das expectativas, nao se
justifica gastos para elaboracdo de etapas
posteriores. Assim metodologias de previséo
de comportamento do consumidor podem
representar uma economia no processo de
desenvolvimento, além de ser essencial para
uma inovagao de sucesso (SENHORAS et al.
2007).

Minin (2013) apresenta diversas metodologias
de estudo com consumidores, e divide estas
em metodologias sensoriais, e ndo sensoriais.
Em uma inovacdo nado s6 caracteristicas
sensoriais intrinsecas a produto como sabor,
cor, aroma, textura, odor vao garantir a
decisdo de compra de um produto, na
verdade estas caracteristicas s&o mais
importantes em um momento de recompra.
Quando um produto é langado no mercado as
caracteristicas nao sensoriais é que s&o
primordiais para garantir a primeira compra,
ente estas destacam-se as ligadas ao
marketing do produto, como a embalagem, o

preco, a marca, as alegacdes de saude, etc.
Assim para inovagdo de sucesso €
necessarios estudos com consumidores
relacionados a previsdo de demanda, e a
previsdo de expectativas sensoriais € nao
sensoriais dos produtos.

Pesquisas para estudar a importancia de
fatores ndo sensoriais na aceitagdo de
produtos tém recebido atencédo especial.
Assim técnicas multidisciplinares tém sido
estudadas para entender o comportamento
do consumidor frente a um produto. A Analise
Conjunta de Fatores foi usada para determinar
como os fatores da embalagem e do rotulo
podem influenciar o comportamento dos
consumidores (CARNEIRO, 2007; DELLA
LUCIA, 2007). Técnicas estatisticas de Razao
de Chance e Regressdo Probit foram
utilizadas para determinar a influéncia de
caracteristicas nédo sensoriais na intencédo de
compra e escolha dos consumidores (DELLA
LUCIA, 2010). Importantes pesquisas foram
publicadas mostrando a influéncia de fatores
nao sensoriais como, marca (DELLA LUCIA,
2010) e beneficios a saude (VIDIGAL et al.
2011), na aceitagdo dos produtos.

Neste sentido, um dos métodos que se
destaca na avaliacdo das caracteristicas néo
sensoriais € a realizacdo de um teste de
aceitacao, dividido em 2 sessdes. Na primeira
sessdo a amostra é servida sem nenhuma
informagdo sobre o produto, e o julgador
avalia sua aceitac&o por meio de escores. Em
uma segunda sessdo, procede se 0 mMesmo
teste da sessdo 1, utlizando mesmas
condicfes, produtos, e ficha de avaliacéo,
porém nesta sessdo € fornecida a informagao
ndo sensorial a ser testada. A comparagao
entre as duas sessbes permite dizer se o
julgador foi influenciado pela informacédo nao
sensorial testada. Caso seu escore de
aceitacdo tenha diminuido na segunda
sessdo, significa que o julgador foi
influenciado negativamente.
Contraditoriamente se o escore de aceitagdo
do julgador tiver aumentado na sessdo com
informacdo, podemos concluir que ele foi
influenciado positivamente (MINIM, 2013).

Diversos autores tém usado a técnica para
avaliar as caracteristicas ndo sensoriais. Della
Lucia et al. (2010) objetivou avaliar a
influéncia da marca na aceitacdo de amostras



de cerveja, utilizando o método de sessoes.
Minim et al. (2010) também utilizou a
metodologia da avaliagdo das caracteristicas
nao sensoriais pelo método de sessdes para
avaliar o impacto da marca sobre a aceitacéo
de requeijdo. Vidigal et al. (2011), estudou
como caracteristicas ndo sensoriais podem
alterar aceitagdo de sucos de frutas utilizando
a metodologia de sessdes com informacéo e
teste cego.

Para a realizacdo deste tipo de pesquisa, é
necessario procedimentos de amostragem e
analise estatistica. Della Lucia (2010) realizou
pesquisa relacionada aos métodos
estatisticos para avaliagdo da influéncia de
caracteristicas nao sensoriais na aceitacéo,
intenc&o de compra e escolha do consumidor.
Dentre as andlises estatisticas utilizadas
destaca-se a estatistica descritiva, analise de
variancia e teste de Tukey, teste t para
amostras pareadas, testes da razdo de
chances e do risco relativo. Todas estas
analises tém como caracteristica a avaliagéo
de medias, ndo levando em consideracao a
individualidade das respostas, nem indicando
a direcdo e magnitude da influencia das
caracteristicas ndo sensoriais

Assim o0 presente trabalho propde a
apresentar uma metodologia de analise e
demonstracdo de resultado simples e
inovadora, que permite a avaliagdo de
individualidades nas respostas dos julgadores
amostrados.

2 Materiais e métodos
2.1 Metodologia do experimento

O trabalho encontra-se aprovado pelo Comité
de FEtica da Universidade Estadual do
Sudoeste da Bahia pelo protocolo 274.122, e
atende a Resolucdo 466 de dezembro de
2012 no Conselho Nacional de Saude. Desta
forma o trabalho sé iniciou apdés a
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apresentacéo e assinatura do Termo de Livre
Esclarecimento aos participantes.

A populagdo para a pesquisa foi selecionado
usando amostra de conveniéncia (n&o-
probabilistica, intencional) composta de 121
pessoas da cidade de Jequié-BA.

Foram excluidos do estudo fumantes, pessoas
com deficiencias mentais, analfabetos,
gestantes, individuos com resfriado, usuarios
de dentaduras, € /ou que apresentem alguma
complicacdo na cavidade bucal, que possa
influenciar na percepcéo dos gostos.

Para avaliar a influencia da informacdo de
beneficio a saude na aceitacdo, foi
selecionado o damasco, pela facilidade de
preparo e qualidade de beneficios a saude.

A metodologia de avaliacdo adotada foi o
teste de andlise de caracteristicas né&o
sensorial segundo Minim (2013).

Foi utilizado o damasco desidratado, na
temperatura de 25 °C, servido em prato de
acrilico, com tamanho da  amostra
padronizado para 20g. Os testes de aceitacao
foram conduzidos em cabines individuais, sob
luz branca, em duas sessoes. Inicialmente, o
teste e cego, em seguida, o teste da
informacéo.

Na primeira sessdo (teste cego), os
consumidores degustaram a amostra do
produto servida codificada com 3 digitos, sem
obter qualquer informagédo prévia sobre o
damasco testado.

Na segunda sessao (teste da informacéo), foi
avaliada a importancia do conhecimento
sobre o produto. A mesma amostra servida na
sessdo 1 foi servida novamente aos
voluntarios, porém desta vez foi fornecido
também ao voluntério, antes da sess&o, um
texto informativo ( Figura 1).



O damasco € um alimento funcional, ou seja, possuem substancias que trazem benéficos a

saude. Os carotendides presentes no damasco possuem funcdes de atividade antioxidante e

anticancerigena, prevenindo as doengas cronico-degenerativas (canceres de Utero, prostata,

seio, colon, reto e pulm&o) ou suas complicacoes.

Figura 1- Informagao sobre o damasco fornecida na sesséo 2 do teste. Maio de 2015, Jequié- Bahia
Fonte: Os autores

O damasco é um alimento funcional, ou seja,
possuem substancias que trazem benéficos a
saude. Os carotendides presentes no
damasco possuem funcdes de atividade
antioxidante e anticancerigena, prevenindo as
doencas cronico-degenerativas (canceres de
Utero, prostata, seio, coélon, reto e pulmao) ou
suas complicacgoes.

Em todas as sessdes, o julgador recebeu uma
ficha para cada amostra, em que foi solicitado

Nome:

indicar em escala hedbnica de 9 pontos sua
aceitacao do produto, conforme Figura 2.

Todas as metodologias de andlises de
resultados foram feitas segundo Della Lucia
(2010).

Vocé esta recebendo uma amostra codificada de damasco desidratado. Por favor, prove e
avalie o quanto vocé gostou ou desgostou da mesma utilizando a escala abaixo.

( ) gostei muitissimo

( ) gostei muito

( ) gostei moderadamente

( ) gostei ligeiramente

( ) n&o gostei/nem desgostei
( ) desgostei ligeiramente

( ) desgostei moderadamente
( ) desgostei muito

( ) desgostei muitissimo

Figura 2 - Escala hedénica de 9 pontos usada nas sessées. Maio de 2015, Jequié- Bahia.
Fonte: Adaptado Minim (2013)



2.2 Andlises dos resultados por
frequéncia

Uma vez que os dados obtidos neste
experimento sdo discretos € com valores
repetidos, a apresentacdo da distribuicdo de
frequéncias simples €é uma alternativa
adequada para resumir os dados (DELLA
LUCIA, 2010). Esta analise objetiva resumir os
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resultados em termos de frequéncia de
ocorréncia do fenébmeno

Para andlise dos resultados, os termos da
ficha de aceitacdo (escores nominais) foram
transformados em escores numéricos, pelos
pesquisadores, para facilitar a analise
quantitativa, conforme Tabela 1.

Tabela 1- Tabela usada para transformacéo de escores nominais da ficha de aceitacdo em escores
numeéricos. Maio de 2015, Jequié- Bahia

Escores nominais da ficha

Escores numéricos

Gostei muitissimo

9

Gostei muito

Gostei moderadamente

Gostei ligeiramente

N&o gostei/nem desgostei

Desgostei ligeiramente

Desgostei moderadamente

Desgostei muito

N W A~ O] OO N

Desgostei muitissimo

Fonte: Adaptado Minim (2013)

Para facilitar o entendimento dos resultados,
foi feita analise de frequéncia dos escores
hedbnicos para cada amostra e sessdo, de
acordo com as seguintes faixas:

. Faixa de aceitacdo: escores de 6 a 9
- situados entre os termos heddnicos gostei
ligeiramente e gostei muitissimo, indicando
que os consumidores gostaram da amostra.

. Faixa de rejeicao: escores de 1 a5 -
situados entre o0s termos hedbnicos n&o
desgostei muitissimo e indiferente, indicando
gue o0s consumidores desgostaram da
amostra.

2.3 Analises dos resultados por teste
de média

Para analise dos resultados, os termos da
ficha de aceitagdo (escores nominais) foram
transformados em escores numéricos, pelos
pesquisadores, para facilitar a analise
guantitativa, conforme Tabela 1.

Uma ANOVA (Andlise de Variancia) foi
empregada para cada conjunto de dados de
aceitacao referente as duas sessdes de testes
(com informacdo e sem informacdo). A
hipétese de nulidade (HO) testada foi a de que
ndo havia diferengca entre as médias de
aceitagdo para as diferentes sessfes. Para
verificar esta hipotese, portanto, a razao entre
0 quadrado médio das sessdes (QM) e o
quadrado médio do residuo (QMR) foi
calculada, sendo este valor (denominado
estatistica F) comparado ao valor tabelado em
fungcdo do nivel de significancia adotado no
teste e dos graus de liberdade da sesséo e
do residuo

A analise de variancia foi realizada a 5% de
probabilidade usando o programa Excel.

2.4 Analise de resultados por teste t
para amostras pareadas

Para avaliar a expectativa gerada pela
informacdo de beneficio e o seu efeito na
aceitacdo das amostras, as diferencas entre
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notas hedobnicas para o teste com informacao
de beneficio a saude e o teste-cego (sesséo 2
— sessdo 1) foi calculada e o teste t para
amostras pareadas foi realizado. Neste teste,
a variavel de interesse é a diferenca entre as
notas de cada um dos pares de sessdes. A
hipotese testada (HO) é a de que a média das
diferencas € igual a zero.

Um valor t calculado igual ou superior ao valor
t tabelado para um determinado nivel de
significancia a e para um numero n-1 de
graus de liberdade é  considerado
significativo, o que € um indicio contrario a
HO. De posse dos resultados deste teste,
pbde-se inferir sobre o fato de haver ou ndo
influencia da informacdo fornecida ao
consumidor na sua aceitacdo e a expectativa
gerada pela informacéo de beneficio a saude
na percepgao do consumidor.

O teste t foi realizado a 5% de probabilidade
usando o programa Excel.

2.5 Analise de resultados por razdo de
chances

Este procedimento compara-se a chance de
se obter uma resposta ruim no teste com
informacdo com a chance de se obter o
mesmo tipo de resposta no teste-cego (sem
informacé&o). Define-se chance de um evento
(Ci), o quociente entre a probabilidade de
ocorrer 0 evento pela probabilidade de o
evento né&o ocorrer. Resumidamente, o
procedimento é conduzido da seguinte forma.
Sejam C1 e C2 as seguintes chances.

C1 = chance de se obter resposta ruim
no teste-cego, ou seja, numero de
respostas ruins no teste cego/nimero de
respostas boas no teste cego.

C2 = chance de se obter resposta ruim
no teste com informacdo, ou seja,
namero de respostas ruins no teste com
informac&o/numero de respostas boas
no teste com informacgéo.

A Razdo de Chances (RC) é dada pela
equacao 1.

RC = C2/CH Equacao (1)

Para a analise de Razdo de chances foram
consideradas as seguintes faixas como
€SCOres ruins e escores bons

° Faixa de escores bons: escores de 6
a 9 - situados entre os termos heddnicos
gostei ligeiramente e gostei muitissimo.

U Faixa de escores ruins: escores de 1 a
5 - situados entre os termos hedbnicos né&o
desgostei muitissimo e indiferente.

. A hipotese de nulidade (HO) é a de
que a RC ¢ igual a unidade; neste caso,
conclui-se que existem chances iguais de se
obter respostas ruins tanto no teste-cego
guanto no teste com informacdo para
damasco, isto é, nado ha influéncia da
informacao de beneficio a salde na aceitacédo
do consumidor. A hipotese alternativa (Ha) é
que RC é menor ou maior do que 1. Se a
razdo de chances € maior que a unidade,
conclui-se que a chance de se obter uma
resposta ruim para a aceitacdo da amostra &
maior quando o beneficio a saude ¢é
informado (impacto negativo do beneficio a
salde na aceitac&o). Por outro lado, se o valor
RC é menor que a unidade, a chance de o
consumidor dar uma nota ruim € menor
guando o beneficio a saude é informado no
teste sensorial (impacto positivo beneficio a
saude na avaliagdo).

2.6 Nova metodologia

A nova metodologia para avaliagcdo dos
resultados baseia-se nos seguintes passos,
utilizando o programa Excel.

o Transformar os termos da ficha de
aceitagdo em escores numeéricos, conforme
Tabela 1.

. Criar uma tabela de todos os escores
de aceitacdo. Nas linhas da tabela
encontram-se os provadores, e nas colunas; o
titulo das sessfes, sendo a segunda coluna
com informac&o, e a terceira sem informagéo.

. Criar uma quarta coluna, em que sera
feita a diferenca individual entre as notas
dadas por cada provador nas duas sessfes
(escores dados pelo provador na sessdo com
informagao menos escore dado pelo provador
na sessdo sem informacdo). O exemplo
encontra-se na Tabela 2.



o Fazer um grafico de dispersdo da
coluna das diferencas (quarta coluna).
. Para andlise do grafico, considera-se

que cada ponto deste representa um
provador. Pontos no eixo da abscissa
significam provadores que ndo foram
influenciados pela informagédo, enquanto
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pontos abaixo do eixo da abscissa representa
provadores que  foram influenciados
negativamente, e pontos acima do eixo da
abscissa representa provadores que foram
influenciados positivamente.

Tabela 2- Exemplo de tabela elaborada para analise de resultados do teste usando nova
metodologia proposta, Maio de 2015, Jequié- Bahia

Provadores Escores dados pelos
provadores na sessao

com informagé&o

Escores dados pelos
provadores na sessao
sem informagao

Diferenca entre escores
dados pelos provadores
na sessao com
informacéo e escores
dados pelos provadores
na sessao sem
informacéo

0

OO~ WN|[—=
O[O [N |O

~N (OO OO
= |ON|O

1
—

Fonte: Dados da pesquisa

3 Resultados e Discussao

Observou aumento da média de escores de
aceitacdo entre as sessdes. Antes de receber
informagdo o escore médio dos provadores
para a aceitacdo de damasco foi de 6,31. Ao
receber a informacédo de beneficios a saude,
0s escores medios de aceitacdo para o
damasco aumentaram para 6,64. Porém pela
andlise de variancia, esta diferenca de
escores médios das sessdes nao €
considerada significativa ao nivel de 5% de

probabilidade, como pode ser observado na
Tabela 3. O valor de F encontrado € menor do
que o F critico, indicando ndo haver diferenca
significativa no nivel de probabilidade testado.

Ja o teste t para amostras pareadas a 5% de
probabilidade, considerando o teste bicaudal,
indica que a diferencas das médias ¢é
diferente de =zero, ou seja, ha diferenca
significativa entre os escores médios das
sessfGes com informacédo e sem informacgéo,
como pode ser observado na Tabela 4.

Tabela 3- Resultado da analise de variancia a 5% de probabilidade, sendo SQ a
soma de quadrados, gl os graus de liberdade, MQ o quadrado médio

Fonte da variagdo SQ QSuc;rgraa?iis Qlﬁgéfodo F valor-P F critico
Entre grupos 6,61 1,00 6,61 1,97 0,16 3,88
Dentro dos grupos 805,69 240,00 3,36
Total 812,30 241,00

Fonte: Dados da pesquisa



Tabela 4- Resultado do teste t para amostras pareadas a 5% de probabilidade

Variavel 1 Variavel 2
Média 6,31 6,64
Variancia 3,05 3,67
Observacgdes 121,00 121,00
Correlacdo de Pearson 0,88
Hipotese da diferenga de média 0,00
gl 120,00
Stat t -4,05
P(T<=t) uni-caudal 0,00
t critico uni-caudal 1,66
P(T<=t) bi-caudal 0,00
t critico bi-caudal 1,98

Fonte: Dados da pesquisa

As metodologias de andlise de varidncia e
teste t avaliam a diferenca entre as medias
das sessdes, 0 que ndo permite uma analise
individualizada. Alguns julgadores podem ter
aumentado seus escores de aceitagdo apos
fornecida a informacé&o de beneficios a saude,
porém outros podem ter diminuido os escores
ao receber a informacdo. Assim ambas as
técnicas nao apresentam resultados
conclusivos.

Pela técnica de razdo de chances, o valor de
RC encontrado foi de 0,71, sendo este menor

do que 1, entdo considera a chance de o
consumidor dar uma nota ruim € menor
guando o beneficio a saude é informado no
teste sensorial , ou seja impacto positivo do
beneficio a salde na aceitagdo de damasco.

Pela metodologia de andlise de freqUéncia,
observou-se que os consumidores foram
influenciados pela informacao de beneficio a
saude, ja que a grande parte deles
aumentaram seus escores de aceitacao, apos
fornecida a informacé&o de beneficios a saude
( Figura 3).

73.55% 77,69%
26,45% 22,31%
Rejeicao Aceitagao Rejeicao | Aceitacao
Sem informagéo Com Informagao

Figura 3: FreqUéncia de escores heddnicos de rejeicao (escores de 1 a 5), e aceitagéo (escores de 6
a 9), nas sessbes sem informacdo de beneficio a salde e com informacio de beneficio a saude. Maio
de 2015, Jequié- Bahia

Fonte: Dados da pesquisa



Esta analise é promissora para uma visao
geral, porém nao apresenta uma visdo da
individualidade de cada provador. Analisando
os dados contidos na Figura 3, observa-se
que alguns provadores migraram da regido
de rejeicdo para a regido de aceitacéo
quando receberam a informacdo. Porém o
contrario pode ter ocorrido, consumidores
terem migrado da regido de aceitacdo para a
regido de rejeicdo apds ter recebido a
informacdo. Desta forma o grafico noés
apresenta somente uma vis&o geral.

Ja que a analise da Figura 3, ndo permite
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visdo das migracdes entre as faixas, outra
analise de freqléncia foi entéo realizada para
confirmar a informagcdo de numeros de
influenciados positivamente, nimeros de ndo
influenciados, e numero de influenciados
negativamente. Esta andlise de freqUéncia foi
realizada verificando o numero de provadores
gue aumentaram o escore apos receber a
informacdo, numero que nao alteraram ©
escore, e numero de provadores que
diminuiram o escore. O resultado encontra-se
na Figura 4.

52,89%
37,19%
9,92%
Positivo Nulo Negativo

Figura 4: FreqUéncia de escores hedonicos de rejeicdo (escores de 1 a 5), e aceitacdo (escores de 6
a 9), nas sessbes sem informagao de beneficio a salde e com informagéo de beneficio a saide. Maio
de 2015, Jequié- Bahia
Fonte: Dados da pesquisa

Ao analisarmos a Figura 4, j& encontramos
resultados mais conclusivos, pois verificamos
que a maior parte dos julgadores (52,89%)
ndo foram influenciados pela informagédo, no
entanto o numero de influenciados
positivamente pela informagdo ainda é
expressivo (37,19%). Nao pode deixar de
observar que ainda existe um percentual de
pessoas (9,92%) que diminuiram seus
escores de aceitacdo, ao obter informacdes
de beneficios a saude. Isso acontece, pois
muitas pessoas ainda relacionam alimentos
saudaveis com alimentos desgostosos.

Com os resultados de analise de variancia e
teste t apresentados neste trabalho s¢ foi
possivel medir diferenca dos escores médios
entre as sessbes, e verificar se estes
aumentaram depois de concedida a
informacdo de beneficio a saude. A técnica
de raz&o de chances também n&o apresentou
resultados muito conclusivos, somente revelou
0 impacto positivo da informacéo.

A analise de frequéncia, também nao
apresentou resultados conclusivos, pois
permitiu concluir somente se numero de
pessoas que aceitavam a  amostra
aumentaram apos informacéo de beneficio.



Na Figura 4, observamos que nao existem
somente impactos positivos da informacédo de
beneficio a saude, mas também existem
impactos nulos (52,89%) e impactos
negativos (9,92%). Apesar da andlise
apresentada na Figura 4, mostrar-se mais
conclusiva que as demais, ela indica somente
a direcao do impacto, mas ndo a magnitude,
ou seja, ndo indica 0 quanto cada provador
aumentou o diminuiu 0 seu escore.

A nova metodologia proposta neste trabalho
permite conclusbes mais objetivas indicado
se a informacdo de beneficio causou
impactos positivos, negativos, ou nulos, e
ainda a magnitude destes impactos. A nova
metodologia é apresentada na forma de
grafico de dispersédo das diferencas entre as

sessOes Figura 5.
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Figura 5 — Grafico de dispersdo das diferengas entre as sessées. Maio de 2015, Jequié- Bahia.
Fonte: Dados da pesquisa

Pelo grafico (Figura 5) apresentado, cada
ponto representa um julgador. Julgadores que
estdo no eixo da abscissa ndo foram
influenciados pela informagéo, ja julgadores
acima do eixo das abscissas foram
influenciados positivamente, e o0s abaixo,
influenciados negativamente.

Na Figura 5 observa-se que 0 numero de nao
influenciados, e influenciados positivamente é
maior que o de influenciados negativamente,
Além disto, observa maior magnitude de
influéncia positiva, uma vez que o0s
provadores que aumentaram seus escores de
aceitacao fizeram isto na magnitude de 1 e 2
escores a mais . Ao contrario dos que foram
influenciados negativamente, que em sua

maioria fizeram isto na magnitude de apenas
1 escore a menos.

4- Concluséo

A nova metodologia proposta, utilizando o
grafico de dispersdo de diferencas entre as
sessfes, apresenta-se como metodologia
promissora para a anadlise de influéncia de
caracteristicas n&o sensoriais. Além de ser
uma metodologia de simples aplicacéo,
permite a avaliagdo da direcdo e magnitude
da diferenca, o que ndo é conseguido com as
técnicas estatisticas usadas para este tipo de
analise.
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INFLUENCIA DA INFORMACAO  DE
BENEFICIO A SAUDE NA ACEITACAO DE CHA
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Resumo: O objetivo do presente trabalho foi avaliar a influéncia da informacéo de
beneficios a saude promovidos pelo consumo de cha verde na sua aceitacéo
pelos consumidores. Para isto foram recrutados 100 voluntarios da cidade de
Jequié-BA para avaliarem o cha verde em duas sessdes de teste de aceitacéo
sensorial. Amostras de cha verde iguais eram servidas em duas sessfes, em
condicbes semelhantes, sendo a Unica variacao, entre as sessdes, o fornecimento
de informacbes de beneficios a salde. A primeira sessdo consistia em um teste
cego (sem informacéao sobre o produto), e a segunda um teste com as informacoes
de beneficio a saude do consumo de cha verde. Em ambas as sessbes 0s
voluntarios foram solicitados a indicar sua aceitacdo sensorial em escala hedbnica
de 9 pontos, com termos variando entre desgostei muitissimo e gostei muitissimo.
As sessbes foram realizadas em condicdes laboratoriais, sendo o0s resultados
analisados por estatistica descritiva. Observou-se diferenca significativa entre as
sessdes, apesar de ser a mesma amostra servida nas duas sessdes. Na sesséo
que foi fornecida a informacéo de beneficio a saude do consumo de cha verde
notou-se aumento dos escores de aceitacdo, demonstrando assim que existe
influéncia positiva do fornecimento de informacdes sobre beneficios a saude na
aceitacao do produto. Conclui-se que avaliacées de caracteristicas nao sensoriais
sdo importantes para definir a aceitacdo final do consumidor, € devem ser
realizadas em processo de inovacao. O fornecimento de informacfes de saude em
rétulos de alimentos pode definir o sucesso de um produto. No entanto destaca-se
a importancia da veracidade das informacdes e respeito as legislacdes vigente

para divulgacao destas informacoes.

Palavras-chave: Influéncia da informacéo
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1. Introducgéo

Os incentivos para inovagdo no Brasil séo
crescentes, porém o setor de alimentos ainda
evolui lentamente neste sentido. Segundo
Gouveia, (2006) a industria de alimentos
brasileira tem conseguido seguir as
tendéncias internacionais na éarea de
producdo, mas ainda precisa desenvolver
trajetérias mais consistentes na éarea de
inovacao.

Ao se pensar em desenvolvimento de novos
produtos como fator de inovacéo na industria
de alimentos, deve-se saber que o objetivo
final de tudo que se desenvolva é a aceitacéo
do consumidor e reconhecer a forca que este
individuo tem para 0 sucesso de um negocio.
O entendimento dos fatores que determinam o
comportamento do consumidor em relagdo a
um produto é fundamental para inovagéo
deste (MINIM, 2013).

Em desenvolvimento de alimentos € comum
encontrar estudos de anélise sensorial de
alimentos como forma de prever a aceitacéo
do consumidor em relagcdo a um produto final
desenvolvido. Esta analise tradicional, que
enfoca os atributos intrinsecos ao produto, é
uma ferramenta utilizada para estudar as
caracteristicas sensoriais dos alimentos a fim
de garantir o padrdo de qualidade, esta
determina a aceitacéo e a rejeicdo do produto
em relacdo a suas caracteristicas intrinsecas
como sabor, odor, aroma, textura. Todavia a
decisdo de compra de um produto alimenticio
inovador em um ponto de venda € baseada
em informacdes extrinsecas ao produto,
relacionadas ao marketing de produto, como
O prego, a marca, informagdes contidas na
embalagem, design. As caracteristicas
extrinsecas aos produtos sdo chamadas de
nao sensoriais e 0 estudo delas em conjunto
com a analise sensorial tradicional é
fundamental para garantir o sucesso de um
produto alimenticio inovador no mercado
(BARCENAS et al. 2001; CAPORALE et al.
2006; ENNEKING et al. 2007; DI MONACO et
al.2004).

Os estudos com consumidores vém se
desenvolvendo e sendo de grande
importancia econbmica para as empresas.
Estes permitem que a empresa estude a
expectativa do consumidor antes mesmo do
desenvolvimento do produto, assim de acordo

com os resultados destas pesquisas podem
desenvolver produtos mais pontuais em
atendimento ao consumidor. Com este tipo de
pesquisa é possivel prever que o produto que
deseja desenvolver nédo sera aceito pelo
consumidor, evitando assim que a empresa
invista em desenvolvimento do produto, e
depois tenha insucesso no mercado. O
estudo com consumidores ¢ uma forma de
previsdo do comportamento do consumidor
em relacdo ao produto que esta sendo
desenvolvido, a partir dos resultados pode ser
tomar a decisdo de continuar ou n&o
investindo no desenvolvimento, com isto é
possivel para a empresa uma grande
economia financeira (KOTLER, 2006).

Visto isto, o estudo do comportamento do
consumidor em atitudes sensoriais € né&o
sensorias tornou-se alvo de estudos e de
grande interesse por revistas cientificas, por
intuicbes e empresas de pesquisa €
desenvolvimento. Desta forma trabalhos
cientificos desenvolvendo novas metodologias
em analise sensorial (SILVA et al. 2012), e
aplicacdo das ferramentas sensoriais ja
conhecidas para estudar fatores inovadores
como a neofobia alimentar e alegagbes de
saude, tem sido publicadas e aplicadas com
constancia (VIDIGAL et al. 2011 e MILAGRES
et al. 2012).

A tendéncia da inovagdo de alimentos tem
sido atender um mercado que procura
produtos mais saudaveis, com alegacdes de
saude, e propriedades nutricionais. A
influéncia dos fatores de saude na aceitagcao
de alimentos podem também ser avaliada por
testes de caracteristicas n&o sensoriais
(VIDIGAL et al. 2011).

Assim o presente trabalho tem o objetivo de
verificar a influéncia da alegacao de beneficio
a salde na aceitacdo de cha verde pelos
consumidores.

2 Metodologia

O trabalho encontra-se aprovado pelo Comité
de FEtica da Universidade Estadual do
Sudoeste da Bahia pelo protocolo 274.122, e
atende a Resolucdo 466 de dezembro de
2012 no Conselho Nacional de Saude. Desta
forma o trabalho s6 iniciou apds a



apresentacao e assinatura do Termo de Livre
Esclarecimento aos participantes.

Os participantes foram esclarecidos sobre o
trabalho, e convidados a participar de forma
voluntaria.

A populagdo para a pesquisa foi selecionado
usando amostra de conveniéncia (ndo-
probabilistica, intencional) composta de 100
pessoas da cidade de Jequié-BA, com idade
variando de 18 a 40 anos

Foram excluidos do estudo fumantes, pessoas
com deficiencias mentais, analfabetos,
gestantes, individuos com resfriado, usuarios
de dentaduras, € /ou que apresentem alguma
complicacdo na cavidade bucal, que possa
influenciar na percepcéo dos gostos.

Para avaliar a influencia da informacdo de
beneficio a salde na aceitacdo de cha verde
foi usado o teste de andlise de aceitacdo
sensorial segundo Minim (2013).
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Foi utilizado o cha verde, na temperatura de
15 °C, servida em copo de acrilico com
capacidade de 40 mL. Todos os testes foram
realizados usando escala hedbnica de 9
pontos de acordo com Minim, 2013.

Os testes de aceitagdo foram conduzidos em
cabines individuais, sob luz branca, em duas
sessfes. Inicialmente, o teste e cego, em
seguida, o teste da informacéao.

Na primeira sessdo (teste cego), o0s
consumidores degustaram a amostra do
produto servida em copo de acrilico
(capacidade de 40 mL), codificada com 3
digitos, sem obter qualquer informacé&o prévia
sobre o cha testado.

Na segunda sessao (teste da informacéo), foi
avaliada a importancia do conhecimento
sobre o produto. A mesma amostra servida na
sessédo 1 foi servida novamente aos
voluntarios, porém desta vez foi fornecido
também ao voluntario, antes da sessédo, um
texto informativo ( Figura 1).

Estudos indicam que o cha verde € rico em substancias antioxidantes, chamadas

polifendis, que evitam a acdo destrutiva das moléculas de radicais livres, auxiliando, por

exemplo, na prevencao do cancer, tendo efeito anti-envelhecimento e na queima de gorduras.

O chéa verde também € rico em tanino que faz diminuir as taxas do LDL (colesterol ruim) e

fortalece as artérias e veias favorecendo a prevencéo de doencas cardiacas e circulatérias

Figura 1- Informacgé&o sobre o cha verde fornecida na sessdo 2 do teste.
Fonte: Adaptado Senger et al (2010)

As amostras de chd, das duas sessdées, foram servidas de forma monadica. Em todas as sessdes, 0
julgador recebeu uma ficha para cada amostra, em que foi solicitado indicar em escala heddnica de
9 pontos sua aceitacdo do produto, conforme Figura 2.

Nome:

Vocé esta recebendo uma amostra codificada de cha verde. Por favor, prove e avalie o
quanto vocé gostou ou desgostou da mesma utilizando a escala a seguir:

( ) 1. gostei muitissimo

( ) 2. gostei muito

( ) 3. gostei moderadamente

( ) 4. gostei ligeiramente

( ) 5. ndo gostei/nem desgostei

()
()
()
()

6. desgostei ligeiramente

7. desgostei moderadamente
8. desgostei muito

9. desgostei muitissimo

Figura 2 - Escala hedbnica de 9 pontos usada nas sessfes. Marco de 2015, Jequié- Bahia.
Fonte: Adaptado Minim (2013)
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Como pode ser observado na Figura 2, aos
termos da ficha de aceitacdo (escores
nominais) foram associados escores
numéricos, pelos pesquisadores, para facilitar
a analise quantitativa.

Para facilitar o entendimento dos resultados,
foi feita andlise de frequéncia dos escores
hedbnicos para cada amostra e sessdo, de
acordo com as seguintes faixas:

. Faixa de aceitacéo: escores de 6 a 9
- situados entre os termos hedbnicos gostei
ligeiramente e gostei muitissimo, indicando
que os consumidores gostaram da amostra.

. Faixa de rejeicao: escores de 1 a5 -
situados entre o0s termos hedbnicos n&o
desgostei muitissimo e indiferente, indicando
gue o0s consumidores desgostaram da
amostra.

3 Resultados e discussao

Pelo presente trabalho observou-se que
houve influéncia positiva da informagdo de
beneficio a salde na aceitacdo de cha verde,
como pode ser observado na Figura 3.

54,5%
Rejeicao Aceitacdo
Sem infomagéao

48,8%

Rejeicao

51,2%

Aceitacdo

Com infomagéao

Figura 3 - Frequéncia de escores heddnicos de rejeicdo (escores de 1 a 5), e aceitacdo (escores de
6 a9), nas sessdes sem informacao de beneficio a saude e com informacao de beneficio a saude.
Fonte: Producéo do proprio autor

Apesar da mesma amostra de cha ter sido
apresentada nas duas sessfes, usando as
mesmas condicdes e variando somente a
presenca de informacdo, observou-se que
escores diferentes foram encontrados entre as
sessdes com informac&o e sem informagao.

Quando foi apresentada a informagao
aumentaram-se 0s escores de aceitagao,
indicando aumento da aceitagcdo do
consumidor quando ha informacdo de
beneficios a saude. Sem a informagcdo de
beneficios a saude apenas 455% dos
voluntarios relataram aceitar sensorialmente
uma amostra de cha verde. Porém apoés
fornecida a informacéo de beneficio a saude,
51,2% dos voluntarios relataram aceitar o cha
verde.

Os resultados encontrados neste trabalho
demonstram que n&do sO caracteristicas

sensoriais, como sabor, odor, aroma, cor vao
influenciar na decis&o de aceitar um produto.
Caracteristicas nao sensoriais, extrinsecas
aos produtos, relacionadas ao marketing
também podem influencia na aceitagdo de um
produto, e consequentemente na deciséo de
compra pelo consumidor, e no sucesso de
uma inovacao.

Entre os fatores ndo sensoriais que afetam o
comportamento dos consumidores destacam-
se aqueles relacionados a saude e ao bem-
estar fisico e mental (ALLISON et al., 2004).

Neste trabalho, observou-se como as
caracteristicas relacionadas 4 saude e bem
estar fisico podem aumentar a aceitacao de
um alimento. Atitudes positivas em relacéo a
informacdo de beneficios a saude foi
observado por outros autores (VIDIGAL et al
2011, MILAGRES et al 2014), demonstrando



assim que ndo é uma caracteristica exclusiva
do cha verde. A populagéo esta apresentando
maior aceitacdo sensorial para produtos com
alegacbGes de saude, indicando assim um
fator que deve ser avaliado e considerado no
processo de inovacao de alimentos.

Neste contexto destaca-se a metodologia de
analise das caracteristicas nédo sensoriais
como técnica de avaliagdo de caracteristicas
extrinsecas ao produto, relacionadas ao
marketing, para inovacao de produtos.

Sabbe et al. (2009) estudaram a influéncia da
informacao sobre os beneficios a saude do
suco de agal na aceitacdo dos consumidores.
Usaram concentracbes de 4 % a 20 % de
polpa e observaram correlacdo negativa entre
a aceitabilidade global do suco e a
concentracao de acai. No entanto, verificaram
melhora na aceitagdo dos sucos ao
fornecerem informacgdes aos julgadores sobre
seus beneficios a saude, além de reducéo da
insatisfacdo com o sabor dos produtos

Vidigal et al. (2011) utilizaram a metodologia
de avaliacdo das caracteristicas néao
sensorial, utilizando duas sessbes e escala
heddnica e observaram atitudes positivas dos
consumidores em relacdo a funcionalidade
dos produtos. Os autores verificaram aumento
nos escores de aceitacdo de sucos de frutas
exoticas, quando  acompanhadas de
informacgdes sobre seus beneficios a saude.

Milagres et al. (2014), também observaram a
influéncia positiva da informagdes de
beneficios a saude, utilizando a metodologia
de avaliacdo de caracteristicas néao
sensoriais, tendo como produto o leite com
alta concentragdo de  melatonina A
comparacéo dos resultados dos testes sem e
com conhecimento sobre a melatonina
indicou que a nocdo dos beneficios do
composto favoreceu a aceitacdo do produto.

Segundo Siro et al. (2008), os produtos
funcionais representam nova classe de
alimentos com mercado em constante
crescimento, porém seu desenvolvimento
representa grande desafio, que é produzir

alimentos saudaveis que agradem 0s
consumidores quanto as caracteristicas
sensoriais e ndo sensoriais

Informacdes relevantes sobre o conteddo
nutricional e beneficios a saude estdo sendo
amplamente utilizadas como estratégia de
marketing e diferenciacdo do produto, devido
ao seu potencial para influenciar as atitudes
dos consumidores (SABBE et al., 2009; HAILU
et al.,, 2009). O potencial dessas alegacdes
depende de vérios fatores, incluindo os
beneficios e familiaridade com os ingredientes
(VAN TRIJP e VAN DER LANS, 2007; VAN
KLEEF et al., 2005), bem como caracteristicas
individuais dos consumidores, tais como
atitudes, motivacdo e condicGes de saude
(URALA e LAHTEENMAKI, 2004; VAN KLEEF
et al, 2005). No entanto destaca-se a
importancia de veracidade das informacdes
fornecidas e também respeito as legislacdes
vigentes relativas a rotulagem e alegacao de
salde.

4 Concluséo

Para inovacéo de produtos, o estudo de suas
caracteristicas n&o sensoriais, utilizando
ferramentas de avaliagdo sensorial por escala
heddénica pode indicar a influéncia destes
fatores na aceitacdo sensorial, sendo entao
ferramenta importante para definir o sucesso
de uma inovagéo.

InformagBes de  beneficios a saude
influenciam positivamente a aceitagdo de
alimentos, e consequentemente beneficiam a
decisdo de compra pelo consumidor, sendo
entao importante no processo de inovacgao de
produtos.

No entanto ressalta-se a importancia da
veracidade das informagbes e respeito as
legislacbes vigentes, para que informacdes
de beneficios a saude possam ser usada
como ferramenta de marketing de produtos
alimenticios.
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ESTUDO SOBRE A PERCEPCAO E
COMPORTAMENTO DOS CONSUMIDORES
EM RELACAO AOS SELOS E CERTIFICADOS
DE PRODUTOS E EMPRESAS
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Resumo: Empresas de diversos setores tém investido muito para obter selos e
certificados que comprovem suas acdes socioambientais, porém poucos estudos
sdo encontrados sobre o interesse dos consumidores por esses. Visto isso, esse
estudo, pretende pesquisar 0 conhecimento e o grau interesse do consumidor aos
selos e certificados de maiores referéncias do mercado. Foram escolhidos 17 selos
ou certificados para a pesquisa (SIF); Instituicdo Socialmente Responsavel;
CONPET, CERFLOR, ABRINQ, Carbon Free, Casa Azul, Processo AQUA, ABNT -
Qualidade Ambiental, Fair Trade, IMAFLORA - Certificado Agricola, IBD,
ECOCERT, FSC, ISO9000 E PROCEL), foram utilizados questionarios compostos
por questdes fechadas e a amostragem foi calculada pela formula de populagcdes
infinitas. Os dados foram analisados utilizando o SPSS versdao 17.0. Os
selos/certificados que se destacaram com maior conhecimento pelos entrevistados
foram o PROCEL, SIF e ABRINQ), e os que tiveram menor conhecimento foram Fair
Trade, ECOCERT e IMAFLORA - Certificado Agricola. Na pesquisa de grau de
interesse 0s que aparecem com maior interesse sdo o0s selos/certificados do
PROCEL, ABRINQ, ABNT - Qualidade Ambiental e os de menor interesse os FSC,
CONPET e Instituicao Socialmente Responsavel. Conclui-se que os consumidores
possuem baixo conhecimento sobre a maioria dos selos/certificados. Porém

obteve-se maior grau de interesse entre 0s mais conhecidos.

Palavras-chave: Selos e certificados; Responsabilidade socioambiental; Interesse
do consumidor; Certificacao



1. Introdugéo

Empresas de diversas areas tém
investido em projetos sociais, éticos e
ambientais, e se esforcado para se manterem
nas normas adequadas de seus setores,
conseguindo assim selos e certificados que
comprovam suas acdes. Tais investimentos,
sdo realizados para melhorar a imagem frente
o0 consumido, procurando agregar valor ao
produto e atrair clientes. No em tanto, cabe a
duvida, se realmente o consumidor tem
conhecimento suficiente para distinguir o
significado, as diferencas e as consequéncias
de cada selos.

Diversas pesquisas (Biazin; Godoy, 2000;
Instituto Ethos, 2004; Garcia et. al, 2008;
Peixoto, 2004) mostram que os consumidores
se interessam pelas empresas e produtos
socialmente, ambientalmente e eticamente
corretos, e estdo disposto a pagar mais por
produtos que comprovem suas acles
responsaveis. O Instituto Ethos (2004), tragou
um perfil do consumidor brasileiro frente a
Responsabilidade Social Corporativa (RSC) e
constatou que os consumidores que tém
informacSes sobre os investimentos de
empresas em RSC demonstram preferéncia
por comprar os produtos destas empresas.
Peixoto (2004) acrescenta também que todos
0S segmentos de sua pesquisa com O
consumidor mostraram valorizar no momento
de decisdo de compra mais a RSC do que o
preco do produto. No em tanto, Serpa e
Fourneau (2004) investigou sobre a
percepcao dos consumidores a respeito da
RSC, no contexto brasileiro, e descobriu que
tais valorizam a RSC, mas afirmam ter pouca
informacéo.

[ 1Conheco

Grau de interesse:

Na atualidade, em uma visita ao
supermercado, é comum encontrar um
nuamero muito grande de selos/certificados,
cada um com seus simbolos estampados em
diversos produtos. Porém sao escassos
estudos que megam, categoricamente, o grau
de conhecimento e interesse do consumidor
frente aos selos e certificados mais existentes
do mercado. Sendo assim, o presente estudo,
pretende pesquisar o conhecimento e o
interesse do consumidor aos selos e
certificados de maiores referencias do
mercado.

2. Materiais e métodos
2.1. Definigdo do questionario.

Os questionarios utilizados foram compostos
por questbes fechadas, elaboradas com
linguagem simples para se obter o maximo de
informagdes possiveis sobre o perfil dos
entrevistados e seus conhecimentos e
preferéncias. O questionario foi constituido
por duas etapas: a primeira, formada para
definir o perfil socioeconémico da populagéo -
sexo, estado civil, grau de instrucao, atividade
profissional e renda familiar mensal -
baseado em Minim (2010). A segunda etapa
foi realizada com objetivo de definir o grau de
conhecimento e o0 grau de interesse dos
entrevistados pelos selos selecionados para a
pesquisa. O grau de interesse foi medido
através de escala simétrica, adaptadas do
modelo de escala de Likert conforme
apresentado a seguir:

[ ]Nao Conheco

1 — N&o me interesso fortemente

2 — Nao interesso
3 — Indiferente
4 — Me interesso

5 — Me interesso fortemente

Figura 1 - Modelo apresentado aos entrevistados
Fonte: Adaptada pelo autor
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Antes da aplicacdo do questionario, foi feito
um pré-teste com 50 pessoas. As questdes de
dificil entendimento, contraditérias, confusas,
mal formuladas, foram reformuladas ou
adaptadas. Questdes sugeridas pelos
entrevistados foram adicionadas e questdes
desnecessarias foram retiradas.

Foram escolhidos 16 selos certificadores,
sendo eles, o Servico de Inspecdo Federal
(SIF), do Ministério da Agricultura, Pesca e
Abastecimento (MAPA) que ¢é o drgao
responsavel por assegura € inspecionar
produtos de origem animal, garantindo seu
controle sanitario; Instituicdo Socialmente
Responsavel que é conferido pela Associacdo
Brasileira de Mantenedoras de Ensino
Superior (ABMES) com o objetivo de certificar
que a IES (Instituicdo de Ensino Superior)
participou da campanha do Dia da
Responsabilidade Social do Ensino Superior
Particular e estd verdadeiramente engajada
COm 0 ensino responsavel.

O selo tem validade de um ano, ou seja, um
ciclo da campanha. A certificagao é renovada
com a participacdo nas edicdes seguintes;
CONPET - Programa Nacional do da
Racionalizacdo do Uso dos Derivados do
Petroleo e do Gas Natural que é designado
para 0S equipamentos que consomem
combustiveis (fogdes, fornos, aquecedores de
agua a gas e automoveis). Por meio da
Etiqueta Nacional de Conservagao de Energia
(ENCE), afixada nos produtos de forma
voluntaria ou compulséria, o consumidor é
informado, no momento da compra, sobre a
eficiéncia energética ou consumo de modelos
semelhantes, podendo comparéa-los de "A"
(mais eficiente) até "E" (menos eficiente).

O PBE (Programa Brasileiro de Etiquetagem)
contribui para a comercializacédo e utilizagéo
de aparelhos com menor consumo de
energia.; Programa Brasileiro de Certificacéo
Florestal (CERFLOR) que ¢é regido pelo
Inmetro, significa ter a certeza de que a
madeira ou outro produto florestal que vocé
esta comprando foi extraido por meio do
manejo sustentavel florestal: sem
desmatamento, cuidando da conservacao do
solo e dos rios da regido e respeitando a
legislagé&o trabalhista.; Empresa Amiga da
Crianca (ABRINQ) O Programa Empresa
Amiga da Crianca mobiliza e reconhece

empresas que realizam agdes sociais para a
promocéo e defesa dos direitos das criancas
e adolescentes.

Ao assumirem 0s cinco compromissos de ndo
explorar o trabalho infantii e ndo empregar
adolescentes em  atividades  noturnas,
perigosas e insalubres, respeitando a lei
8.069/90 - Estatuto da Crianca e do
Adolescente, de alertar os fornecedores
contratados que denuncia comprovada de
trabalho infantii causarda rompimento da
relacdo comercial, realizar acgbes de
conscientizagdo dos clientes, fornecedores e
comunidade sobre os prejuizos do trabalho
infantil, de desenvolver acées em beneficio de
criancas e adolescentes, filhos (as) de
funcionarios (as) nas areas de educacéo e
salde e realizar acdes sociais em beneficio
de criangas e adolescentes de comunidades,
conforme  valores  estabelecidos  pela
Fundagdo Abring — Save The Children, as
empresas recebem o titulo “Empresa Amiga
da Crianca”; Carbon Free que atesta que
determinada atividade teve suas emissdes de
gases de efeito estufa inventariadas e
compensadas por meio de restauro florestal
de Mata Atlantica.

A metodologia do programa excede as
exigéncias da Resolucédo 30, de 14 de maio
de 2009 da Secretaria do Meio Ambiente do
Estado de S&o Paulo, que estabelece
orientacdo para projetos voluntarios de
reflorestamento  para compensagdo de
emissdes de gases de efeito estufa (GEE).
Empresas, produtos ou eventos que aderem
ao programa recebem o selo que pode ser
utilizado em sua comunicac&o e publicidade,
bem como um certificado com o numero de
arvores que foram plantadas e a quantidade
de gases de efeito estufa compensada; Casa
Azul da Caixa; Processo AQUA; ABNT -
Qualidade Ambiental; Fair Trade; Instituto de
Manejo e Certificacdo Florestal e Agricola
(IMAFLORA - Certificado Agricola); Instituto
Biodinamico  (IBD); ECOCERT; Forest
Stewardship  Council  (FSC); ISO9000;
PROCEL- Programa Nacional de Conservacao
de Energia Elétrica), que foram apresentados
na forma de cartbes contendo logomarca,
nome e descricdo dos selos ou certificados
de diversos setores (Figura 2). Os cartdes
foram apresentado aos entrevistados de
forma monddica.
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159

FSC - Forest Stewardship Council

Qual produto certifica?

fundiaria.

FSC

Empreendimento ou produto florestal.

Verifica os cumprimentos de questdes ambientais, econdémicas e sociais em
torno do produto. Por exemplo, se a sua origem do produto € um processo
produtivo ecoldgica e socialmente responsavel, se ele obedece as leis

ambientais, se respeita os direitos dos povos indigenas e tem regularizagéo

Figura 2- Modelo apresentado aos entrevistadores
Fonte - Elaborado pelo autor, a partir de http://br.fsc.org/ (10/10/2012)

A fim de evitar viés e tendenciosidade nas
escolhas, a apresentacdo das amostras
seguiu o delineamento proposto por MacFie et
al.(1989), em que cada cartdo, aparece em
certa posicdo 0 mesmo numero de vezes.
Este delineamento garante a eliminacdo do
efeito da ordem de apresentacdo e o efeito
residual caracterizado pela influéncia de uma
amostra na avaliagdo subsequente.

2.2. Amostragem.

A fim de determinar o tamanho da amostra,
utilizou-se a formula para amostras de
populacdes infinitas (populacdo estudada
excede a 10.000) (Triola, 2005; Minim et al.,
2010):

Estabeleceu-se o nivel de significancia de 5%
e assim o valor adotado de Z foi de 1,96. Uma
vez que as proporcdes de ocorréncia da
variavel estudada na populacdo n&o eram
conhecidas, adotou-se p=9g=0,50. A
estimativa do IBGE para a populacdo do
Jequié em 2010 é de 151.895. Assim, definiu-
se 0 tamanho da amostra minima igual a 385
entrevistados.

A pesquisa foi realizada por meio da
aplicacdo de 400 questionarios nos
Supermercados de Jequié - BA, que é
caracteristico pela grande circulagdo de
pessoas das diferentes classes econémicas.
Os entrevistados foram abordados
aleatoriamente em todo o supermercado.
Desta forma, foi possivel atingir a populagéo
de diversos perfis sociais.

2.3. Andlise dos resultados.
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Para tabulacdo e andlise descritiva dos dados
utilizou-se o programa SPSS (Statistical
Package for Social Sciences), versdo 17.0
licenciada. A estatistica descritiva dos dados
foi utilizada para interpretar as respostas dos
questionarios.

3. Resultados e discussdes
3.1. Perfil dos entrevistados
Verificou-se que a populacdo entrevistada foi
homogénea e representativa. O grupo de
entrevistados caracterizou-se por pessoas
com idade media de 28 anos (faixa 16 a 62

civil, 60,4% declararam ser solteiros e 34,5%,
ser casados. Quanto a renda familiar mensal,
a maioria dos entrevistados (87,9%) afirmou
ter renda mensal inferior a 7 salarios minimos.
A amostra é caracterizada por pessoas com
atividades profissionais variadas: 33,0% dos
entrevistados s&o estudantes, 22,3% sé&o
funcionarios publicos (federal, estadual ou
municipal) e 24,4% s&o funcionarios de
empresas privadas. Em relacdo ao grau de
instrucdo dos entrevistados obteve-se, 77,1%
com no minimo o segundo grau completo,
sendo que 20,3% concluiram o superior
(Figura 3).

Mais de 13 salarios Minimos
o Até 13 salarios Minimos _
\\\)‘“ Até 10 saldrios Minimos

i Até 7 salarios Minimos

O Até 5 saldrios Minimos
e® Até 3 salirios Minimos
Outro

Aposentado

Func. Emp. Privada
Dona de casa _Ll%
& Func. Piblico federal

&% Func. Piblico estadual
¥ Func. Piblico municipal

Empresério
Auténomo
Estudante

3%

Outro

Pos-grad. Comp
Pos-grad. Incomp
Superior completo
Superior incompleto

‘,‘)ﬁ"‘"" 2° grau completo
‘&0 2° grau incompleto
& 1° gran completo

."\..0
(93

A

A

11,20%

. 5030%

| 29.40%
27.40%

Figura 3 - Perfil social dos entrevistados
Fonte: Dados da pesquisa

anos), sendo 56,9% do sexo feminino e 43,1%
do sexo masculino. Em relacéo ao estado

3.2 Conhecimento do consumidor em
relacdo aos itens pesquisados
Neste trabalho pode-se observar que

existe baixo conhecimento do consumidor em
relacdo a alguns selos e certificados, (Figura



4), entre estes destacam-se Fair Trade:
somente 4,5% dos entrevistados disseram
conhecer o certificado Fair Trade que
certifica e premia o produtor, que pratica um
comércio justo e respeita o trabalhador.
Pereira (2012) encontrou resultados
semelhantes, em sua pesquisa 4% disseram
conhecer o selo. Outros resultados que
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chamam a atencado pelo baixo conhecimento
dos entrevistados foram: ECOCERT (3,0%),
que da certificacdo para produgéo organica
e IMAFLORA - Certificacdo Agricola (11,2%),
que diferencia as propriedades rurais que
adotam boas praticas sociais, ambientais e de
producdo agropecuaria em suas atividades.
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Figura 4 - Percentual de entrevistados que conhecem os selos e certificados
Fonte: Dados pesquisa

No que se refere a quais selos/certificados os
consumidores tem maior conhecimento, a
maioria (93,9%) disse conhecer o PROCEL,
esse tipo de certificacdo tem por objetivo
identificar os equipamentos com niveis 6timos
de eficiéncia energética, esse percentual foi
maior do que o0 encontrado por Piragibe
(2010) (56,7%). Porém Piragibe (2010), relata
ter ocorrido apds sua coleta de dados,
campanha governamental sobre a
importancia do selo PROCEL. A campanha foi
focada na reducdo  do IPI dos
eletrodomésticos com melhor  eficiéncia
energética pelo PROCEL, o que resultou em
diversas reportagem sobre o selo. Esta

campanha pode explicar o maior percentual
de conhecimento do selo PROCEL
encontrado neste trabalho, quando
comparado com o de Piragibe (2010).

O selo ABRINQ, que € concedido a empresas
que contribuem de alguma forma para
Fundagdo ABRINQ, uma organizagéo
dedicada a defesa dos direitos das criangas e
adolescentes com foco na faixa etaria que
inicia com o recém-nascido até o jovem de 18
anos, também obteve alta porcentagem de
conhecimento dos entrevistados (83,8%). Em
estudo realizado, por Manzione (2010), o
resultado foi um pouco inferior, 65,0% de
entrevistados que afirmavam conhecer o selo.
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Outro que obteve alto percentual de
conhecimento da populacdo entrevistada
(78,2%), foi o selo SIF, esse resultado pode
ser explicado pela obrigatoriedade do
certificado para todo produto de origem
animal. O alto percentual de conhecimento
sobre o selo do SIF encontrada neste trabalho
sdo contraditérias aos encontrados por
PEREIRA (2012) (38,7%).

PROCEL, ABRINQ, ABNT-Qualidade
Ambiental, Carbono Free (Figura 5).

Do total de consumidores entrevistados,
94,4% disseram ter interesse no selo do
PROCEL, vale ressaltar que tais resultados
podem ter origem na campanha
governamental realizada a favor do selo
PROCEL.

ABNT -
QUALIDADE AMBIENTAL

PROCEL

CARBON FREE

3.8. Grau interesse que os selos e
certificados tem para o consumidor

Altos graus de interesse foram relatados pelos
entrevistados em relagdo ao selos SIF,

Figura 5 - Selos e certificados com maior interesse dos entrevistados
Fonte: Elaborada pelo autor, a partir dos resultados encontrados

O percentual de 87,3% classificaram como
interessante o certificado ABRINQ, 72,6%
consideraram interessante o certificado
CARBON FREE que atesta que determinada
atividade teve suas emissbes de gases de
efeito estufa inventariadas e compensadas
por meio de restauro florestal de Mata
Atlantica. A metodologia do programa excede
as exigéncias da Resolugcédo 30, de 14 de
maio de 2009 da Secretaria do Meio Ambiente
do Estado de Sdo Paulo, que estabelece
orientacdo para projetos voluntarios de
reflorestamento  para compensacdo de
emissdes de gases de efeito estufa. Outro que
teve um percentual alto (68,1%) de
interessados foi o certificado ABNT -

QUALIDADE AMBIENTAL, esse certificado
revisa O processo produtivo visando a
melhoria do desenvolvimento socioambiental.
Este processo ainda garante que a poluicéo
seja diminuida.

O selo do SIF obteve 69,1% de interesse dos
entrevistados, esse resultado difere do
alcancado por Pereira (2012), (10,7%). Porém
tal diferenca pode ser explicada, no estudo
feito por Pereira (2012) foi apenas
questionado a importancia do selo para o
entrevistado sem ser apresentado aos que
ndo o conheciam a sua discricdo de atuacéo,
como neste trabalho.



Em contrapartida alguns selos/certificados
apresentaram um consideravel percentual, de
desinteresse dos entrevistados, (Figura 6).

De acordo com Jacovine (2006) o certificado
do FSC ¢é de grande interesse para as
empresas. Porém, tal certificacdo obteve
17,8% de desinteresse nesta pesquisa, no
entanto 59,9% foram de interesse, esses

resultados podem ser explicados a partir da
citagcbes feitas por Deus (2010), referindo a
questdo que alguns consumidores veem 0s
esforgcos ambientais das empresas como
modismo e obrigacdo, ja outros como acdes
validas.

ECOCERT

Instituicdo
Socialmente Responsavel

FSC

CONPET

Figura 6 - Selos e certificados com menor interesse dos entrevistados
Fonte: Dados da pesquisa
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Os demais resultados do grau de interesse do entrevistado sobre os selos/certificados, estéo

localizados na Figura 7.
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Legenda: - N&o interessa fortemente; m - Nao interessa; m - Independente; m - Interessa,; .-

Interessa fortemente.

Figura 7 - Demais selos e certificados e seus resultados
Fonte: Elaborada pelo autor, a partir dos resultados encontrados

Tais resultados demonstra que ha o
reconhecimento do consumidor sobre a
importancia dos selos e certificados, uma vez
que, o selo/certificado que obteve menor
percentual de aceitacdo (52,3%) foi de
Instituic&o Socialmente Responsavel.
Entretanto, uma grande parcela n&o obtinha
conhecimento da maioria dos
selos/certificados. Outros autores,
Pereira(2012) e  Deus(2010), também
concluiram que o consumidor tem algum
interesse por selos e certificados
socioambientais, porém falta informacédo a
esses consumidores, para julgar 0©s
selos/certificados.

Nesta pesquisa foram utilizados apenas 16
selos ou certificados. Porém existem diversos
selos/certificados no Brasil, emitidos por
6rgados governamentais, n&o governamentais

e empresas privadas. Uma vez que existe um
incontdvel numero de selos/certificados no
mercado, torna dificil o conhecimento e o
julgamento  do consumidor a  esses
selos/certificados. Cabe ainda observa que
algumas empresas criam seus proprios selos
a serem emitidos em seus produtos, muitas
vezes sem nenhum critério confiavel,
confundindo ainda mais o consumidor.

Uma unificacdo aliada a uma regularizacao
criteriosa e divulgacao poderia melhorar esse
quadro, diminuindo 0 numero de
selos/certificados, e solucionando o problema
de desconhecimento e falta de interesse do
consumidor pelos selos/certificados.

A maior valorizacdo dos selos pelos
consumidores pode refletir no aumento da
busca das empresas para sua obtencdo. Os
selos n&o seriam mais considerados critérios



ganhadores de pedidos e sim qualificadores.
O que acarretaria melhorias em todo cadeia
produtiva, como matéria-prima, condi¢cées do
trabalhador, qualidade do produto e atingindo
de forma positiva as questbes ambientais e
sociais.

4. Consideragdes finais

Foram identificados e descritos diversos selos
e certificados: SIF, Instituicdo Socialmente
Responsavel, CONPET, CERFLOR, ABRINQ,
Carbon Free, Casa Azul, Processo AQUA,
ABNT - Qualidade Ambiental, Fair Trade,
IMAFLORA - Certificado Agricola, 1BD,
ECOCERT, FSC, ISO9000 E PROCEL. Esses
selos/certificados estao diretamente
relacionados com a industria, comércio e

servigos, setor agricola e de producgéo
florestal, construcdo civii e ao setor
energético.

Conclui-se que o0s consumidores possuem
baixo conhecimento sobre a maioria dos
selos/certificados. Porém obteve-se maior
grau de interesse entre os mais conhecidos.

Para as empresas conseguirem agregarem
valor a seus produtos por meio de selos e
certificados ndo basta investir e se adaptar
para se enquadrar nos requesitos para
obtencdo dos certificados, é necessario
também  divulgar e  conscientizar o
consumidor sobre o significado e importancia
do produto/servico que contem tais
selos/certificados.
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GESTAO DE DESIGN E BENCHMARKING:
ESTRATEGIAS FOCANDO A QUALIDADE DOS
SERVICOS PRESTADOS EM RESTAURANTES POR
QUILO EM FLORIANOPOLIS/SC

Rafael Boechat de Jesus
Giselle Schmidt Alves Diaz Merino
Eugenio Andrés Diaz Merino

Resumo: O presente trabalho visa apresentar aos interessados no segmento de
alimentacéo fora do lar, especialmente os que atuam com restaurantes por quilo,
estratégias e acbes que possam aproxima-los dos lideres deste mercado. Os
desafios impostos pela atual recessdo da economia brasileira sdo abordados,
contrapondo o sodlido crescimento observado nos ultimos anos neste setor. A
presente pesquisa tem em sua esséncia, os pilares da gestdo de design, sendo
associada a utilizagcéo do benchmarking em estudo de caso de um restaurante por
quilo, em fase de implantacdo na cidade de Florian6polis/SC. A metodologia
empregada seguiu uma adaptacédo de extenso trabalho que cruzou informacdes a
respeito da qualidade do servico em redes de restaurantes 7ast food nos Estados
Unidos e Coréia do Sul. A partir da coleta de dados, observaram-se 0s requisitos
de qualidade mais significativos sob o ponto de vista dos consumidores. Seis
restaurantes de Floriandpolis mais bem posicionados no portal Tripadvisor foram
selecionados e avaliados como parceiros do benchmarking, tendo sido um deles
escolhido como referencial a ser comparado (benchmark). Por fim, com suporte da
gestdo de design, foram sugeridas acGes para suprimir as principais lacunas

observadas entre os demais restaurantes e o benchmark.

Palavras-chave: Gestéo de design, benchmarking, qualidade de servicos
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1. Introducgéo

Os setores de alimentacéo fora do lar (Food
Service) vém sofrendo com a crise econdmica
recente que acomete o pais. Conforme
apontam dados da pesquisa realizada pela
Mintel (2016), 33% das pessoas com mais de
16 anos estdo gastando menos com
alimentacdo fora de casa. No entanto, este
certamente foi um dos Ultimos segmentos a
sentir o efeito da desaceleracdo econémica.
Tanto que, de 2002 até 2012 o mercado Food
Service cresceu a taxas médias de 14,5% e o
seu faturamento representa 2,4% do Produto
Interno Bruto — PIB (ANUARIO BRASILEIRO
DA ALIMENTACAO FORA DO LAR, 2013).

A falta de tempo para a preparacdo da
comida e o aumento na participagcdo das
mulheres no mercado de trabalho,
contribuiram para o avanco do mercado de
alimentacdo fora do lar. A participacdo dos
gastos com alimentac&o fora do lar cresceu
vertiginosamente dentro dos gastos totais
com alimentagao nas ultimas quatro décadas,
saltando de 19,4% em 1995 para 37,2% em
2012 (ANUARIO BRASILEIRO DA
ALIMENTACAO FORA DO LAR, 2013). Mesmo
com este crescimento, o food service ainda
tem grande potencial de expanséo, tendo em
vista que em locais como Estados Unidos e
Europa, a alimentacdo fora de casa
representa de 50% a 60% do consumo total
de alimentos. Quando se compara o Brasil
com os demais palses, verifica-se que a
quantidade de empresas é similar, no entanto,
o faturamento nos locais mencionados é
cerca de cinco vezes superior. Isto reflete a
menor renda do brasileiro, que aloca um
percentual maior do seu orgamento com
alimentagédo. Outro dado que reforca esta tese
€ a frequéncia com que o brasileiro realiza
refeicbes fora de casa, entre as mais baixas
do mundo, com 1,3 vezes ao dia (BRASIL,
2014).

Dentro da realidade nacional, tendo em vista
a mudanga comportamental ja4 observada, foi
aberto espaco para o surgimento de inumeros
negocios voltados a atender esta
necessidade de alimentacdo fora de casa.
Segundo o Servigo Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE, 2012),
‘o setor congrega cerca de 1,5 milhdo de
empresas, gerando mais de seis milhées de

empregos diretos no pais”. Os numeros
demonstram que é uma tendéncia com dificil
reverséo, além disso, a refeicdo fora de casa
passou a ser classificada por muitos como
uma prazerosa atividade social (SILVA, 2011).

O momento atual evidencia a necessidade de
ser competitivo, seja qual for o ramo de
atuacdo. A gestdo de design, “uma das
formas de as empresas organizarem
estratégias que as possam levar a ser mais
competitiva” (DOS SANTOS, MERINO, 2011),
associada ao segmento food service ainda é
incipiente. O histérico de forte expansao deste
mercado em um curto espago de tempo, além
da falta de conhecimento dos empresarios a
respeito do design como fator estratégico e
de qualidade, séo as principais motivacdes. O
primeiro passo para utilizar os conceitos da
gestdo de design no segmento de refeigdo
fora do lar, € compreender 0s requisitos que
0s consumidores deste mercado consideram
importantes. A gestdo de design prevé a
associacdo de ferramentas para afericdo do
correto diagnéstico, bem como na formulacéo
de acbes. O benchmarking, definido por
Mcnair e Leibfried (1992) como “uma
ferramenta para a obtengao das informacdes
necessarias para apoiar a melhoria continua e
obter a vantagem competitiva” é um destes
instrumentos.

2. Objetivos do estudo

Em funcdo das dificuldades atuais da
economia brasileira, a abertura de novos
negocios precisa ser muito bem planejada.
Com o consumo reduzido, a conquista de
novos clientes estd mais acirrada, néao
permitindo aos empreendedores, falhas
graves. Algo que até pouco tempo n&o
ocorria. A bonanca econbmica de anos
anteriores e o pleno emprego fizeram com
que muitos empresarios negligenciassem
gaps claros em seus processos, sem que 0s
mesmos observassem maiores dificuldades
na manutencéo da sustentabilidade dos seus
negocios. Especificamente sobre o mercado
de restaurantes, como o fluxo de pessoas e a
frequéncia de visitacdo nestes locais estado
atenuadas, além de atender as expectativas
mais comuns dos fregueses, é necessario
criar diferenciagdo. Vale destacar que as
expectativas basicas nos dias de hoje séo



inegavelmente maiores do que em décadas
passadas, haja vista o incremento no nivel de
exigéncia dos consumidores. Desta forma,
certamente  diferenciagbes criadas no
passado ja sdo expectativas comuns nos dias
de hoje. Como exemplo, podemos citar a
aceitacdo de cartbes de crédito. Esta ndo
pode mais ser considerada uma
diferenciacédo, pois quem ndo atende a este
requisito estd deixando de atender uma
necessidade basica dos clientes dos dias de
hoje. O famoso tradeoff da industria se replica
aos servicos em dias atuais com grande
intensidade: como fazer mais, diferenciando-
se em um mercado tdo competitivo e, ao
mesmo tempo, néo inflar os custos e tornar o
negadcio insustentavel?

Neste contexto, o foco deste estudo é
subsidiar sécios de um novo restaurante que
esta sendo implantado em Floriandpolis com
0S principais requisitos de qualidade
observados por meio de um estudo
benchmarking. Além do diagndstico, faz parte
do objetivo deste trabalho, sugerir acdes e
suprimir lacunas observadas em potenciais
concorrentes.

3. Oportunidade de negécio

Em meio a este rol de incertezas, dois
empresarios estao trabalhando na
implantac&o de um novo restaurante por quilo,
na regido norte de Floriandpolis, ha
aproximadamente 25 km do centro da cidade.
Este restaurante sera denominado neste
artigo como Restaurante “RN”. A expectativa
€ atender uma média de 500 pessoas por dia.
A previséo do inicio da operagcédo ¢ novembro
de 2016. O local da implantagcdo ¢
estratégico, pois ficara dentro de um parque
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de inovacéo, que tem o propdsito de apoiar e
fomentar o desenvolvimento de quatro
setores: tecnologia, turismo, servigos e o setor
publico. Além disso, a regido recebe grande
numero de turistas, especialmente no verao.
O acesso ao futuro restaurante seré facilitado,
tendo em vista reformas viarias realizadas
recentemente pelo poder publico na regido. O
estacionamento é amplo, seguro e, por
enquanto, gratuito.

Uma das empresas, aqui denominada
Empresa “ES”, que atua no ramo de
tecnologia e tem <cerca de dois mil
empregados contratados no seu quadro de
funcionarios, esta finalizando a construgéo do
seu novo prédio, devendo se mudar do local
atual para o futuro edificio nos préximos
meses. Esta movimentacdo é a principal
aposta dos soécios do RN para o primeiro
momento apds a abertura. Em todos os outros
locais mapeados, dificiimente os funcionarios
dispensardo o wuso de algum tipo de
transporte motorizado para o] seu
deslocamento, ja que proxima menor
distancia identificada foi de 1,4 km. Se
avaliarmos o fluxo de pessoas diariamente
circulando na regido a partir da entrada em
operacdo da ES e que, dentro do parque
tecnologico ndo havera nenhuma estrutura de
alimentacao capaz de atender a demanda por
alimentagdo neste primeiro momento, a
expectativa de iniciar o atendimento do RN ja
com grande publico é bastante coerente. Os
desafios para manter e conquistar novos
clientes, dependerédo de uma série de fatores,
0S quais certamente se enquadram nas trés
dimensbdes propostas por Gontijo, Merino e
Merino (2011): competitividade, diferenciagao
e sustentabilidade.



Tabela 1 — Atributos selecionados para o estudo benchmarking

Atributo Categoria
Sabor da comida Comida
Limpeza, higiene Qualidade do
beza, hig Servico
. . . o Qualidade do
Gentileza e profissionalismo dos funcionarios Servi
ervico
Variedade na forma de pagamento (cartdes de crédito, refeicéo, etc.) Financeiro
Preco (R$/ kg) Financeiro
Disponibilidade de mesa (quando termina de se servir) Logistica
Facilidade de acesso / estacionamento / estacionamento gratuito Logistica
Pouca fila no buffet Logistica
Apresentagao do buffet (SDuallldade do
ervico
Variedade da comida Comida
Localizacdo (proximidade da escola ou trabalho, outros servicos proximos) | Logistica
Ambiente agradavel (decoracdo, mobilia, ruido, cores, etc.) Qual_ldade do
Servico
Sobremesa e/ou café de cortesia Financeiro
Qualidade/variedade das bebidas oferecidas (sucos naturais, variedade) Comida
Promocdes de fidelizacdo (apds 10 refeicdes, a proxima € gratuita, etc.) Financeiro

Fonte: Os autores

4. Metodologia

A realizacdo benchmarking para esta
pesquisa seguiu as fases propostas por
Camp (1997). O primeiro passo foi o
estabelecimento dos atributos determinantes
da qualidade em um restaurante a quilo € que
tem relevancia estratégica. Para selecionar e
Em seguida, buscando validar a opini&do dos
socios do RN quanto ao nivel de importancia
de cada atributo, foi escolhida uma amostra
intencional, composta por potenciais
frequentadores do local.

Em um questionario simplificado, os
entrevistados atribuiram notas para cada nivel
de importancia da Tabela 1, utilizando-se a
escala ao lado:

definir estes atributos, foram consultados dois
estudos anteriores (POLIDO; MENDES, 2015),
(MIN; MIN, 2013) relacionados ao tema, com
as devidas adaptacdes. A Tabelal relaciona
0s atributos escolhidos.

Sem importancia = 1
Pouco importante = 2
Importancia mediana = 3

Importante = 4

O Oooogo

Extremamente importante = 5



Na sequéncia, os atributos de qualidade
foram agrupados em quatro categorias e
avaliados em relacdo ao total e em relacéo ao

grupo. As  categorias  foram  assim
estabelecidas:

O Comida

O Qualidade do servigo

Ol Logistica

O Financeiro
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Para a etapa de selecdo dos parceiros do
benchmarking, foi consultado o portal
Tripadvisor, sendo aplicados filtros para a
cidade de Floriandpolis, restaurantes € com
foco em servir almogo. O site ndo oferece o
filtro “por quilo”, sendo entdo necessario
verificar manualmente os restaurantes que se
enquadravam nesta categoria. Inicialmente o

site  apontou  3.581 estabelecimentos
classificados como restaurantes em
Florianopolis.

Amenca do Sul Brasil Santa Catanna (SC})

Tipo de estabelecimento Ordenar por:

Restauranies

Sobremesa

care e cha
Mals

Cozinhas e pratos

Fronandpoiis Floranapole Resta

Melhores Restaurantes em Florianopolis, SC

anes

-
Café da manha para viagem | Refeighes leves c:reuﬂm

Pontuagdo

HNome

scor R§8S -RE151

Menar prego

Maior prega

Mapa  F

Figura 1 — Pesquisa Portal Tripadvisor.
Fonte: www.tripadvisor.com.br

Com a aplicacgao dos filtros citados, o nimero
foi reduzido para 432 estabelecimentos,
viabilizando a selecdo manual. O critério de
escolha foi a posicdo do restaurante no
ranking de avaliag6es do portal, que leva em

consideragao a nota dada pelos usuarios. Os
nomes dos restaurantes ndo  serdo
divulgados, sendo identificados neste estudo
por letras de “A” a “F”. A Tabela 2 ilustra a
ordem de classificacéo observada.

Tabela 2 — Restaurantes selecionados e posicdo no ranking do Tripadvisor

Restaurante

Posigcéo sem filtro
(total de 3.581)

Posigdo com filtro
(total de 432)

57

1

88

108

159

182

mm{O|0|w| >

219

OO~ W[

Fonte: Portal Tripadvisor
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Diferentemente da metodologia empregada
no estudo de (MIN; MIN, 2013), a avaliagdo
dos atributos para cada restaurante foi
realizada em conjunto, pelo autor e 0s socios
do RN. O critério de afericdo utilizado para

atributos de qualidade selecionados seguiu
as premissas estabelecidas na Tabela 3.

Tabela 3 — Critério para afericdo dos atributos nos parceiros selecionados

Atributo de Qualidade

Critério / Afericéo

Sabor da comida

Nota qualitativa, relacionada ao sabor da comida, temperos utilizados,
qualidade dos ingredientes utilizados nos pratos

Variedade da comida

Nota 5 - grelhados, 4 tipos de carne ou mais, sendo ao menos 1 de cada tipo
peixe, carne de gado e frango, 10 tipos de salada, 3 tipos ou mais de arroz
(branco, integral, sete gréos), 3 tipos de massas ou mais.

Nota 3 - 3 tipos de carne ou mais, sendo ao menos 1 de cada: carne de gado e
frango, 5 tipos de salada, 2 tipos ou mais de arroz (branco e integral), 2 tipos de
massas ou mais.

Nota 1 - 1 tipo de carne ou mais, 3 tipos de salada, 1 tipo de carboidrato (arroz
Ou massa).

Apresentagao do buffet

Nota qualitativa, relacionada a impressao ao enxergar o buffet.
Leva em conta a organizag&o do buffet, as cores da salada, a louga utilizada, a
reposi¢ao constante, etc.

Sobremesa e/ou café de
cortesia

Nota 5 - Sobremesa e café de cortesia
Nota 3 - Café ou sobremesa de cortesia
Nota 1 - Nenhuma cortesia

Qualidade/variedade das
bebidas oferecidas (sucos
naturais, variedade)

Nota 5 - Ao menos 3 tipos de sucos naturais, refrigerantes, cervejas, vinho,
chas, agua

Nota 3 - Algum tipo de suco, refrigerantes, cervejas, agua

Nota 1 - Somente refrigerantes e agua

Limpeza, higiene

Nota qualitativa, relacionada a impress&o ao frequentar os ambientes do
restaurante, desde a fachada externa, até a area do buffet, mesas, banheiros,
caixa, bem como o cuidado dos funcionarios com o manuseio dos alimentos.

Pouca fila no buffet

Nota 5 - Usualmente sem fila no horario entre as 12-12h45
Nota 3 - Usualmente com fila de espera de até 5 minutos entre as 12-12h45
Nota 1 - Usualmente com fila de espera superior a 10 minutos entre as 12-12h45

Disponibilidade de mesa
(quando termina de se
servir)

Nota 5 - Usualmente com disponibilidade de mesa exclusiva no horario entre as
12-12h45

Nota 3 - Usualmente com disponibilidade de mesa compartilhada no horario
entre as 12-12h45

Nota 1 - Usualmente com fila de espera superior a 5 minutos entre as 12-12h45,
com o prato em maos

Gentileza e profissionalismo
dos funcionarios

Nota qualitativa, relacionada a impress&o ao visualizar ou entrar em contato com
os funcionarios do restaurante. Leva em conta aspectos como: a postura, uso
de uniforme, uso de touca, gentileza no trato, clareza no repasse de
informacdes, preocupacio em ouvir o cliente, respeito entre funcionarios, etc.

Fonte: Os autores e sécios do RN

pontuar os restaurantes em cada um dos
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Tabela 3 — Critério para aferigdo dos atributos nos parceiros selecionados

Atributo de Qualidade

Critério / Aferigao

Localizag&o (proximidade
da escola ou trabalho,
outros servigos proximos)

Nota 5 - Até 400 metros da Empresa S
Nota 3 - Entre 400 metros até 5,0 km da Empresa S
Nota 1 - Acima de 5,0 km da Empresa S

Facilidade de acesso /
estacionamento /
estacionamento gratuito /
servico de leva e traz

Nota 5 - Facil acesso, estacionamento com mais de 15 vagas, gratuito ou
servico de leva e traz

Nota 3 - Facil acesso, estacionamento pago, com mais de 15 vagas ou sem
estacionamento préprio porém o local proporciona estacionar com facilidade
Nota 1 - Acesso dificultoso, sem estacionamento e ruas proximas com
limitacao de parada.

Ambiente agradavel
(decoracéo, mobilia, ruido,
cores, etc.)

Nota qualitativa, relacionada a impresséo geral ao frequentar os ambientes
do restaurante. Leva em conta aspectos da decoragdo, como lustres, mobilia,
cores e aderecos utilizados, porém também a preocupacdo com a acustica.
Ex: sons e ruidos que s&o perceptiveis no ambiente, tais como televisao,
musica ambiente adequada ou néo, ruido de cadeiras, talheres, pessoas
conversando.

Preco (R$/ kg)

Nota 5 - Até R$ 45,00 / kg
Nota 3 - Entre R$ 45,00 / kg até R$ 55,00 / kg
Nota 1 - Acima de R$ 55,00/ kg.

Variedade na forma de
pagamento (cartdes de
crédito, refeicéo, etc.)

Nota 5 - Cart6es de crédito, débito, bandeiras variadas de vale refeigédo
Nota 3 - Cartdes de crédito e/ou débito e limitadas bandeiras de vale refeicao
Nota 1 - Somente dinheiro e/ou cartdo de débito

Promocdes de fidelizacdo
(apo6s 10 refeigoes, a
proxima é gratuita, etc.)

Nota 5 - Diversas promocodes de fidelizagdo. Ex: descontos para grupos de
clientes, almogo premiado se acertar o peso do prato, etc.

Nota 3 - Alguma promogéao eventual de fidelizagdo. Ex: més de aniversério do
restaurante com desconto.

Nota 1 - Nenhuma promocéo de fidelizacao

De posse dos resultados do estudo de
benchmarking, apresentar-se-a as sugestdes
para atendimento dos gaps

de acdes
observados.

5. Anéalise dos resultados

Fonte: Os autores

“gentileza e profissionalismo dos
funcionarios”, ficando na 22 e 32 posicéo,
respectivamente. A Tabela 4 demonstra os
resultados obtidos na coleta de dados.

A coluna Ranking' foi exposta para permitir
comparar as visdes dos socios do RN e da
média da populagcdo amostral. Percebe-se

Dos atributos de qualidade relacionados, era
de se esperar que o0 sabor da comida fosse
aquele considerado como 0 mais importante
pela maioria dos participantes e isso de fato
ocorreu. A nota média deste quesito foi 4.84,
com desvio padrao muito proximo de zero. No
entanto, algumas surpresas foram reveladas.
Como  exemplos, podemos  relacionar
“variedade na forma de pagamento” que ficou
na 42 posi¢do na avaliagdo dos entrevistados
e o fator “Preco (R$/kg)”’, apenas na 52
posicdo. Estes dois itens tiveram desvio
padrdo  elevados, revelando  bastante
divergéncia de opinido. Receberam destaque
também os atributos “limpeza, higiene” e

gue existe alguma convergéncia. Os dois
primeiros atributos, “sabor da comida” e
‘impeza e higiene” sé&o igualmente
ordenados, bem como os Ultimos como
“‘gualidade/variedade  das  bebidas” e
“promocodes de fidelizacao” também
apresentam similaridade. No entanto, na vis&o
dos sécios, a “variedade da comida” seria um
quesito de suma importancia, ocupando a 32
posicdo no ranking dos atributos, ao passo
que na opiniao dos entrevistados, este
atributo ocupou apenas a 102 posicdo, com
nota média de 3.79 e desvio padréao
relativamente  baixo. Outros itens que
apresentaram divergéncia foram: “gentileza e
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profissionalismo dos funcionarios” e subestimada a importancia na permissao de
“variedade na forma de pagamento”. Para os varios tipos de forma de pagamento.

sécios, por se tratar de restaurante por quilo,

a qualidade do atendimento ndo seria téo

determinante quanto em um restaurante a la

carte. Aparentemente, também foi

Tabela 4 — Nota Média dos Atributos de Qualidade de Restaurantes por quilo

: o Desvio . Ranking
Atributo Nota Média Padrao Ranking dos S6cios
Sabor da comida 4,84 0,37 1 1
Limpeza, higiene 4,79 0,85 2 2
Gentileza e profissionalismo dos funcionarios 4,47 0,78 3 7
Van_eolade na forma de pagamento (cartdes de crédito, 432 1,07 4 11
refeicéo, etc.)
Preco (R$/ kg) 4,21 1,1 5 5
Disponibilidade de mesa (quando termina de se servir) 4,16 0,42 6 6
Famhglade de acesso / estacionamento / estacionamento 4.05 0.82 7 9
gratuito
Pouca fila no buffet 4,00 0,76 8 4
Apresentacéo do buffet 3,95 0,61 9 10
Variedade da comida 3,79 0,87 10 3
Locghzagaq (proxmdade da escola ou trabalho, outros 3.74 0.91 11 8
SEervicos proximos)
Ambiente agradavel (decoracdo, mobilia, ruido, cores, etc.) 3,74 0,99 12 13
Sobremesa e/ou café de cortesia 2,95 0,63 13 12
nghdade/varledade das bebidas oferecidas (sucos naturais, 289 0.95 14 15
variedade)
Prompgoes de fidelizacao (apods 10 refeicdes, a proxima é 258 112 15 14
gratuita, etc.)
Fonte: Dados da pesquisa
5.1 Resultados do Benchmarking qualidade pré-definidos. A coleta em sala de

aula definiu o peso de cada atributo. Os

Conforme metodologia estabelecida, os
9 resultados estdo demonstrados na Tabela 5.

restaurantes escolhidos foram avaliados pelos
s6cios do RN por meio dos atributos de



Tabela 5 — Nota Média dos Restaur
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antes por quilo selecionados

) } Restaurante
Atributos de Qualidade Peso
A B C D E F

Sabor da comida 4 5 4 4 4 4 8,3%
Limpeza, higiene 4 5 5 5 5 5 8,2%
Gentileza e profissionalismo dos funcionarios 4 5 3 4 2 3 7.7%
Van_ed;ade na forma de pagamento (cartdes de crédito, 3 5 5 3 3 5 7 4%
refeicéo, etc.)
Preco (R$/ kg) 3 1 3 3 1 3 7,2%
Disponibilidade de mesa (quando termina de se servir) 3 3 3 5 3 5 7,1%
Facilidade de acesso / estacionamento / estacionamento 4 ’ 3 3 3 3 6.9%
gratuito
Pouca fila no buffet 3 3 3 5 1 3 6,8%
Apresentacédo do buffet 4 5 5 5 3 3 6,8%
Variedade da comida 3 5 5 3 3 5 6,5%
Looghzagéq (prOX|m|dade da escola ou trabalho, outros ’ ’ ; ; ’ ; 6.4%
servicos préoximos)
Ambiente agradavel (decoracdo, mobilia, ruido, cores, etc.) 3 5 5 3 1 3 6,4%
Sobremesa e/ou café de cortesia 2 3 1 1 1 5 5,0%
Qualld‘ade/vgnedade das bebidas oferecidas (sucos 3 5 5 5 5 3 5.0%
naturais, variedade)
Prom_ogoes de fidelizagéo (apds 10 refeigdes, a proxima é ’ ’ 1 1 3 1 4.4%
gratuita, etc.)
Total (Média Ponderada) 3,11/3,62|3,57|3,52|2,63|3,55| 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa

Percebe-se que o restaurante B obteve a maior méd
(3,62), sendo, portanto, o benchmark escolhido pa

ia ponderada entre os restaurantes avaliados
ra a pesquisa. Em seguida apareceram o0s

restaurantes C, F, D, A e E. A Tabela 6 compara as posigdes do ranking da pesquisa com a posicéo

dos restaurantes no Portal Tripadvisor.

Tabela 6 — Posicdo no ranking do Tripadvisor x Posi¢c&o no Estudo Benchmarking

Blas L e Posicdo sem filtro Posigdo com filtro Posigéo.
(total de 3.581) (total de 432) Benchmarking
A 57 1 5
B 88 2 1
C 108 3 >
D 159 4 2
E 182 5 6

Fonte: Dados da pesquisa

Conforme pode ser verificado, o restaurante
A, que ocupava a primeira posigdo no ranking
do portal Tripadvisor, ficou apenas no quinto
posto no estudo apresentado. O restaurante
B, benchmark do presente estudo, ja aparecia
em segundo lugar no referido site.

As diferencas na ordem de classificacdo do
portal em comparagdo com a pesquisa
benchmarking eram esperadas, tendo em
vista que as metodologias sdo distintas. O
Tripadvisor é uma ferramenta colaborativa ja
consagrada, utilizada principalmente por
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turistas no planejamento de suas viagens. No
entanto, por nao fazer parte do propdsito do
site tornar o método de avaliag&o por usuérios
algo cansativo e complexo, a opinido dos
frequentadores é dada de forma geral, ndo
levando em consideracéao atributos
especificos do local. Além disso, por ser
considerada também uma rede social, 0s
usuarios tornam-se mais populares na medida
em qgue aumentam a quantidade de
avaliacbes e quado Util suas informacdes séo
consideradas pelos demais. Isto, em
situagdes ja observadas, pode levar a falsos
testemunhos. A empresa busca minimizar
estes casos, permitindo a dendncia por parte
de outros usuarios ou proprietarios dos
estabelecimentos. De qualquer forma, perde-
se alguma fidelidade com a realidade.

Em seguida, prosseguiu-se com a avaliagao
dos gaps entre os cinco restaurantes e o
benchmark, em cada um dos atributos. Na
coluna onde consta o restaurante B, os
nidmeros da Tabela 7 representam a
contribuicdo de cada atributo para a média
ponderada final. Nas demais colunas, os
numeros indicam a diferenca observada entre
a contribuicdo dos atributos de cada
restaurante e o lider. Desta forma, valores
negativos representam lacunas em relacéo ao
lider ao passo que positivos representam
margem. A ordenacgéo dos atributos segue o
ranking estabelecido na pesquisa em sala de
aula, sendo o primeiro “sabor da comida” o
mais representativo e o ultimo “promocdes de
fidelizacdo” o menos representativo. A coluna
“grupo” indica a categoria em que o atributo
foi classificado.

Tabela 7 — Contribuigdo de cada atributo do Benchmark e Gaps de concorrentes

. . Restaurante
Atributos de Qualidade B c = D A E Grupo

Sabor da comida 0,41 | -0,08 | -0,08 | -0,08 | -0,08 | -0,08 | Comida
Qualidade do

Limpeza, higiene 0,41 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | -0,08 | 0,00 |Servico

Gentileza e profissionalismo dos Qualidade do

funcionarios 0,38 | -0,15 | -0,15 | -0,08 | -0,08 | -0,23 | Servico

Variedade na forma de pagamento

(cartdes de crédito, refeicéo, etc.) 0,37 | 0,00 | 0,00 | -0,15 | -0,15 | -0,15 | Financeiro

Preco (R$/ kg) 0,07 | 0,14 | 0,14 | 0,14 | 0,14 | 0,00 |Financeiro

Disponibilidade de mesa (quando

termina de se servir) 0,21 | 0,00 | 0,14 | 0,14 | 0,00 | 0,00 |Logistica

Facilidade de acesso / estacionamento /

estacionamento gratuito 0,07 | 0,14 | 0,14 | 0,14 | 0,21 0,14 | Logistica

Pouca fila no buffet 0,21 | 0,00 | 0,00 | 0,14 | 0,00 | -0,14 |Logistica
Qualidade do

Apresentacdo do buffet 0,34 | 0,00 | -0,14 | 0,00 | -0,07 | -0,14 | Servico

Variedade da comida 0,32 | 0,00 | 0,00 | -0,13 | -0,13 | -0,18 | Comida

Localizacéo (proximidade da escola ou

trabalho, outros servicos préximos) 0,06 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 |Logistica

Ambiente agradavel (decoracdo, mobilia, Qualidade do

ruido, cores, etc.) 0,32 | 0,00 | -0,13 | -0,18 | -0,13 | -0,26 | Servico

Sobremesa e/ou café de cortesia 0,15 | -0,10 | 0,10 | -0,10 | -0,05 | -0,10 |Financeiro

Qualidade/variedade das bebidas

oferecidas (sucos naturais, variedade) 0,25 | 0,00 | -0,10 | 0,00 | -0,10 | 0,00 | Comida

Promocdes de fidelizacédo (apés 10

refeicdes, a préxima é gratuita, etc.) 0,04 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,09 |Financeiro

Total 362 | -0,05 | -0,07 | -0,10 | -0,51 | -0,99

** Benchmarking
Fonte: Dados da pesquisa

Analisando os resultados da Tabela 7, verificamos que os principais ganhos do benchmark em
relac&o a praticamente todos os concorrentes estédo concentrados nos atributos “sabor da comida”,
“gentileza e profissionalismo dos funcionarios” e “ambiente agradavel”. Dois destes atributos fazem

parte do grupo “Qualidade do servigo”.
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Jéa a Tabela 8, soma os gaps e ganhos de todos os restaurantes em relacédo ao benchmark, focando

0S agrupamentos dos atributos.

Tabela 8 — Gaps e ganhos de cada agrupamento em relacdo ao Benchmark

Restaurante
Grupo Total
**B C F D A E
Comida - -0,08 -0,18 -0,21 -0,31 -0,21 -1,00
Qualidade do Servigo - -0,15 -0,42 -0,20 -0,35 -0,62 -1,75
Financeiro - 0,04 0,24 -0,10 -0,05 -0,16 -0,03
Logistica - 0,14 0,28 0,42 0,21 0,00 1,05
Total - -0,05 | -0,07 -0,10 -0,51 -0,99 -1,73

** Benchmarking

Fonte: Dados da pesquisa

Fica evidenciado que, mais ainda do que a
qualidade relacionada ao alimento, o
atendimento e profissionalismo estdo em alta
sob a perspectiva dos consumidores. O Unico
grupo em que o restaurante B ndo superou os
concorrentes foi o de Logistica. Neste quesito
ele é prejudicado por néo ter estacionamento
proprio € as ruas proximas também néo
oferecem muitas vagas. Por outro lado, sua
localizagdo estd em uma area de grande
densidade demografica e com alto poder
aquisitivo. Como sua estratégia de atuacéo
esta alicerceada na qualidade da comida e
atendimento, em detrimento do preco, que é
dos mais altos da cidade, o restaurante B
atualmente tem grande quantidade de
clientes e ticket médio elevado.

6. Estratégias de atuagdo do RN

Diante dos resultados apresentados, convém
recomendar algumas estratégias para a
atuacao do RN nesta dificil missdo de entrar

em um mercado de grande competicéo e
elevada cobranca por parte dos
consumidores.

Fica claro que é importante adotar medidas
que garantam bom atendimento ao conjunto
de atributos mais importantes para 0s
clientes. Ao que parece, a qualidade da
comida e do servico ofertado s8o os pontos
que merecem maior cuidado. Além destes,
elementos intangiveis como a criagdo e
implementacdo da identidade corporativa
(definicdo de logo, nome, cores, simbolos,
fontes), bem como  estratégias de
diferenciagdo e marketing, também devem
fazer parte do estudo de acbes. De acordo
com Mozota (2011), “um sistema de
identidade visual reagrupa os componentes
visuais de uma empresa de maneira distintiva,
coerente e econémica”.

As Tabelas de 9 a 12 apresentam acbes
propostas relativas aos  agrupamentos
estudados.



Tabela 9 - Estratégias / Acbes para agrupamento “Qualidade dos Servicos”

Atributos de Qualidade Estratégias / Acoes

Contratar especialista, planejar e executar treinamentos sobre
Limpeza, higiene manipulacdo de alimentos. Reciclagens serdo necessarias.
Verificar constantemente a limpeza de todos 0os ambientes
Atentar na selecao e treinamento dos funcionarios. Criar sistema
Gentileza e profissionalismo dos de metas e bonificacdo, com base na assiduidade e postura
funcionarios profissional. Possivel apoio de empresa de RH para suportar as
contratac@es e treinamento.

Deve estar integrado com os ambientes. Simulagdo devem ser
realizadas para escolha das harmonizagées

Contratagado de escritério de arquitetura para auxiliar na definigdo
do layout, fachada, mobilia, cores, loucas, acustica, etc. O estudo
de identidade deve estar aderente ao projeto arquitetdnico.

Fonte: Dados da pesquisa

Apresentacédo do buffet

Ambiente agradavel (decoragéo,
mobilia, ruido, cores, etc.)

Com relacdo aos atributos relacionados a este agrupamento, sdo recomendadas as acgdes
constantes da Tabela 10.

Tabela 10 — Estratégias / A¢des para agrupamento “Logistica”

Atributos de Qualidade Estratégias / Agoes

Disponibilidade de mesa (quando
termina de se servir)

Facilidade de acesso / estacionamento/ | Concessao de estacionamento gratuito ou convénio com a
estacionamento gratuito administradora
Pouca fila no buffet Preparagao de estudo de filas Layout deve estar aderente

Localizacao (proximidade da escola ou
trabalho, outros servicos préoximos)

Preparagao de estudo de filas Layout deve estar aderente

Sem acdes previstas pois localizagéo esté definida

Fonte: Dados da pesquisa

Com relacdo aos atributos relacionados a este agrupamento, sdo recomendadas as acgdes
constantes da Tabela 11.

Tabela 11 — Estratégias / A¢des para agrupamento “Comida”

Atributos de Qualidade Estratégias / Acoes

Sabor da comida Planejar o cardapio e contratar equipe de cozinha apés ampla
selecao. Possivel apoio de empresa de RH para suportar as
contratacdes e treinamento. Treinamento dos sécios em
Qualidade/variedade das bebidas gastronomia. Estabelecimento de convénio com escola de
oferecidas (sucos naturais, variedade) gastronomia e preparagdo de novos profissionais. Realizar
estudo sobre publico alvo

Fonte: Dados da pesquisa

Variedade da comida
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Com relacdo aos atributos relacionados a este agrupamento, sdo recomendadas as acgdes

constantes da Tabela 12.

Tabela 12 - Estratégias / A¢bes para agrupamento “Financeiro”

Atributos de Qualidade

Estratégias / Agbes

Variedade na forma de pagamento
(cartdes de crédito, refeicéo, etc.)

Realizar estudo sobre publico alvo e custos associados.
Barganhar convénios

Preco (R$/ kg)

Realizar estudo sobre publico alvo e de mercado na definicao do
preco para o consumidor. Esta definicdo impacta o plano de
negocios. Sécios devem ter conhecimento financeiro ou buscar
assessoramento.

Sobremesa e/ou café de cortesia

Avaliar financeiramente o impacto da implantagéo.

Fonte: Dados da pesquisa

7. Consideragdes Finais

A situacado econbmica e politica em que o
Brasil se encontra, tem feito com que
inumeras empresas fechem as portas. A
gueda na renda tem feito com que os
empresarios diminuam suas margens para
sobreviver. Em muitos setores, a concorréncia
tem sido destrutiva e insustentavel. No
entanto, sabe-se também que a crise gera
oportunidades. Aqueles que estiverem mais
preparados, se planejarem melhor, se
diferenciarem, terdo maior probabilidade de
atravessar o momento turbulento ainda mais
forte do que antes.

A colaboragcdo de especialistas, como
arquitetos, advogados, profissionais do ramo
gastrondmico, contadores, administradores e
publicitarios, s&o importantes na conclusao de
todas as etapas do projeto de implantacédo de
um novo negoécio como um restaurante. A
aparente simples escolha da porta de entrada
de um estabelecimento comercial, por ser
associada a necessidade de uma nova
experiéncia, bem como o convite ao
consumo, tem tido papel fundamental para
designers e arquitetos em novos projetos, por
exemplo. (MOZOTA, 2011)

O mercado de alimentacéo fora do lar ainda é
promissor e, portanto, apresenta bom
potencial para crescimento. Neste setor,
assim como em outros, a criatividade sera
muitas vezes a Unica alternativa para
sobreviver. Além das estratégias citadas no
decorrer do artigo para suprimir as lacunas
observadas nos atributos de qualidade
selecionados, a associacao de servicos e

canais de comunicagcdo com 0s clientes
tendera a render frutos. O uso das principais
redes sociais como ferramentas de
aproximag¢ao com os clientes € uma realidade
inegavel, ao passo que empresas que nao
jogam este jogo, ficam para tras (BORGES,
2011). Em restaurantes a la carte, a proposta
de reducéo do tempo de espera com 0O USO
de cardapios e pedidos eletrénicos (REGO,
2014), ou o cadastramento em algum site de
reserva online como o Zomato (Ryan, 2016),
que esta crescendo mundialmente e ja esta
presente em Sdo Paulo, sdo exemplos que
podem criar diferenciais interessantes.

A pesquisa realizada buscou contribuir com
empreendedores e demais interessados no
setor de alimentagdo fora do lar. O estudo
consolidou algumas suspeitas, como 0 nivel
de importancia que o sabor da comida tem
para 0s consumidores de restaurantes por
quilo. Revelou, no entanto, que os requisitos
associados, neste artigo, a qualidade do
servico sédo até mais importantes do que
aqueles relacionados a comida. Também foi
observado que o0 menor custo para o
consumidor e eventuais beneficios
concedidos, como promogdes de fidelizagao
ou cortesias, ndo tiveram grande apelo ao
publico consultado.

Por fim, recomenda-se para trabalhos futuros,
expandir 0 planejamento e a execugcao da
coleta de dados, incluindo maior quantidade
de dados amostrais e tragando o perfil do
publico a ser entrevistado. Além disso,
sugere-se 0 aprimoramento do estudo
benchmarking nos restaurantes parceiros e a
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aplicacdo de outras ferramentas de gestao e
estratégias ndo citadas, tais como: modelo
dos 7S de Mckinsey, analise SWOT, Oceano
azul, as cinco forcas de Porter, dentre outras.
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Resumo: Este artigo tem como objetivo analisar o comportamento e o nivel de
satisfacdo dos consumidores de um restaurante no norte do Rio Grande do Sul. A
pesquisa classifica-se como qualitativa e exploratdria, na primeira fase, e
quantitativa e descritiva, na segunda fase. Na fase qualitativa pesquisou-se trinta e
uma pessoas, visando a geracdo de atributos sobre comportamento dos
consumidores de restaurantes. Na fase quantitativa, utilizando-se a técnica de
amostragem n&o-probabilistica. Calculou-se uma amostra com nivel de confianca
de 95% e erro amostral de 5%, obtendo-se um tamanho amostral de 160 pessoas.
A coleta de dados realizou-se através da aplicacdo de questionario estruturado
enviado aos respondentes através do Google Docs. Entre os principais achados
destacam-se a frequéncia aos restaurantes, prioritariamente, de uma a trés vezes
por més e o gasto médio numa refeicdo a quilo de R$ 12,00 a R$ 15,00. Os
atributos do marketing mix mais importantes sdo: qualidade das refeicoes, limpeza
e higiene das instalacGes, variedade dos pratos, atendimento e preco. Os
consumidores estao “muito satisfeitos” com: qualidade das refeicdes, higiene e
limpeza das instalagdes e localizagao do restaurante. Na anélise de importancia e
satisfacdo percebe-se que o restaurante em estudo esta atendendo as

expectativas do mercado consumidor da gastronomia local.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor, Nivel de Satisfacéo, Gastronomia



1. Introducgéo

O setor de alimentagdo fora do lar esta em
constante crescimento no Brasil. Segundo
dados da Associacdo Brasileira de Bares e
Restaurantes (ABRASEL, 2013), estima-se
que o setor de alimentagao corresponde a um
montante de quase 50% do Produto interno
Bruto (PIB) do turismo brasileiro. Segundo
informacdes publicadas pela ABRASEL
(2013), independente do ramo de atividade,
uma gestao eficiente e efetiva é fundamental,
e, no caso de bares e restaurantes, essa
premissa torna-se ainda mais necessaria,
dedicando-se a melhoria continua de
processos e dos produtos oferecidos aos
clientes.

Empresas do setor de alimentacao estdo se
diferenciando cada vez mais no mercado e
buscam conhecer o perfil dos clientes, os
fatores que influem na escolha por
restaurantes, a opinido dos seus clientes e se
0s mesmos encontram-se
satisfeitos/insatisfeitos com as empresas.

Conforme Las Casas (2010), os clientes sao
pessoas que sofrem muitas influéncias, todas
ao mesmo tempo. Procurar estuda-las fica
muito dificil, pois enquanto se conhece um
lado, o outro estd mudando. O alvo de andlise
é movel. Mesmo assim, os profissionais de
marketing tém usado muito esses estudos
para identificar o comportamento do
consumidor, tanto pessoa fisica como juridica.
Diante da importancia de conhecer o cliente
no ramo da alimentacdo, esta pesquisa tem
como tema o comportamento do consumidor
de restaurantes, visando conhecer o perfil,
fatores de escolha e nivel de satisfacéo.

A pesquisa objeto deste artigo realizou-se no
Restaurante Buon Mangiare, localizado no
norte do estado do Rio Grande do Sul. O
restaurante comegou suas atividades na
cidade de Erechim/RS, no ano de 1997,
instalando-se na praca de alimentacdo do
Master Sonda Shopping. Apds alguns anos,
expandiu sua atuacao instalando-se também
na cidade de Passo Fundo/RS, na praca de
alimentacdo do Bourbon Shopping. Logo
apos este investimento, foi inaugurada mais
uma filial, no ano de 2002, na cidade de
Erechim-RS. O Buon Mangiare ¢é uma

empresa familiar, que desde sua inauguracéo
trabalha com comidas tipicas italiana,
consolidando-se na sua é&rea de atuacéo
como referéncia em alimentacdo, atendendo
aproximadamente 300 clientes diariamente e
oferecendo refeicdées no almogo e janta.
Apesar de o Buon Mangiare ja estar no
mercado a quase 20 anos, 0s gestores nao
tém informagdes sobre o perfil dos clientes
que frequentam o restaurante, o perfil de
compra e consumo € o nivel de satisfacdo em
relacdo aos produtos e servigcos prestados.
Ainda, mesmo que parte significativa dos
clientes do Restaurante encontre-se
fidelizada, nao existe um canal de
comunicagdo que permita ao gestor da
empresa, conhecer melhor 0s  seus
consumidores, de maneira a tomar decisfes
em relacéo a possiveis melhorias na empresa
e no relacionamento com 0s mesmos, para se
diferenciar neste segmento de mercado, o
que seria possivel apds conhecer o
comportamento dos consumidores.

O estudo e entendimento do comportamento
do consumidor € um fator de sucesso para 0s
empreendimentos que se instalam numa
economia de mercado competitiva. No norte
do Rio Grande do Sul, onde esta instalada
uma das filiais de estudo do Restaurante Buon
Mangiare, existem em torno de quatro
restaurantes, 0s quais usam estratégias
semelhantes para conquistar e manter seus
clientes. Segundo Solomon (2011, p. 33), o
campo do comportamento do consumidor
abrange “o estudo dos processos envolvidos
qguando individuos ou grupos selecionam,
compram, usam ou descartam produtos,
servicos, ideias ou experiéncias para
satisfazer suas necessidades e desejos”.

Além disso, é importante identificar qual o
nivel de satisfacdo dos consumidores em
relacdo ao marketing mix da empresa. Para
Kotler (1998, p.53), satisfacdo é o sentimento
de prazer ou de desapontamento resultante
da comparacdo do desempenho esperado
pelo produto(ou resultado) em relacéo as
expectativas da pessoa.

Os gestores do Buon Mangiare para se
manterem competitivos no mercado, precisam
conhecer o comportamento, opinido e nivel de
satisfacdo dos consumidores, a fim de gerar
estratégias diferenciais para fidelizar as



pessoas que frequentam o restaurante, bem
como ter um melhor posicionamento da sua
marca no mercado. Segundo Sarquis (2009,
p. 37), o posicionamento compreende o “lugar
gue o servico ou marca ocupa na mente dos
consumidores potenciais, quando comparado
aos concorrentes e compreende de um
conjunto complexo de percepcoes,
impressbes e sensagbes que 0s clientes
mantém em relacdo ao servico ou marca da
organizacdo”. Conhecer o comportamento
dos consumidores passa pelo estudo de seu
perfil, hébitos alimentares, preferéncias,
opinides e nivel de satisfagdo sobre o
restaurante. E de fundamental importancia
ouvir os clientes, saber o que eles tém a dizer
para auxiliar na mudancga e gerenciamento do
restaurante. Neste sentido, a questdo de
pesquisa é: Qual o comportamento nivel de
satisfacdo dos consumidores do Restaurante
Buon Mangiare localizado no norte do Rio
Grande do Sul?

Para responder a esta questdo de pesquisa 0
artigo tem como objetivo geral analisar o
comportamento  dos  consumidores e
mensurar a satisfacdo em relagdo ao
marketing mix do restaurante Buon Mangiare.
Especificamente  objetiva-se: levantar e
mensurar 0s atributos considerados
importantes para os consumidores na escolha
de um restaurante; identificar o perfil de
compra e consumo dos consumidores;
mensurar a satisfacdo dos consumidores do
Restaurante Buon Mangiare. O artigo esta
estruturado de forma a apresentar, além desta
introducdo, uma revisdo da literatura sobre
comportamento do consumidor. Nos itens
seguintes, apresenta-se a metodologia,
analisam-se os dados da pesquisa e s&o
apresentadas as consideracfes finais e as
referéncias.

2. Revisao da literatura

Neste item sdo apresentados conceitos de
comportamento do consumidor, fatores que
influenciam no processo de compra e
satisfagdo do consumidor.
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2.1 Conceito de Comportamento do
Consumidor

O comportamento do consumidor € uma éarea
de estudo que reflete a interacdo entre
consumidores e produtores no momento da
compra. Os profissionais de marketing
reconhecem que o comportamento do
consumidor é um processo continuo € ndo se
restringe ao que acontece no instante em que
um consumidor efetua a compra, em troca
recebe uma mercadoria ou servico (Solomon,
2011). Para o autor (2011, p. 33), é o0 estudo
dos processos envolvidos quando individuos
OU grupos selecionam, compram, usam ou
descartam produtos, servicos, ideias ou
experiéncias para satisfazer suas
necessidades e desejos.

Comportamento do consumidor € definido por
Blackwell, Miniard & Engel (2005, p. 6) como
0 estudo do ‘por que as pessoas compram’.
Com o amadurecimento da é&rea, o foco se
expandiu e, hoje, o comportamento do
consumidor busca analisar “por que e como
as pessoas consomem” (Blackwell, Miniard &
Engel, 2005, p. 8).

Segundo  Mowen (2003, p. 3) ‘o
comportamento do consumidor é a analise de
unidades que compram € envolve 0 processo
de troca no momento da aquisicdo, do
consumo e da  disponibilidade de
mercadorias, servicos, experiéncias e ideias”.
O comportamento do consumidor busca
entender 0s motivos que levam 0s
consumidores a comprarem certos produtos e
ndo outros e, para isso, os profissionais de
marketing  estudam 0s  pensamentos,
sentimentos e acdes dos consumidores e as
influéncias sobre eles que determinam
mudancas (Churchill & Peter, 2000).

Para Kotler (2009), a area do comportamento
do consumidor estuda como pessoas, grupos
e organiza¢bes selecionam, compram, usam
e descartam produtos, servicos, ideias ou
experiéncias para satisfazer suas
necessidades e seus desejos. Las Casas
(2010, p.181), os clientes sdo pessoas que
sofrem muitas influéncias, todas ao mesmo
tempo. Procurar estuda-las fica muito dificil,
pois enquanto se conhece um lado, o outro
estd mudando. O alvo de andlise € movel.
Mesmo assim, os profissionais de marketing



tém usado muito esses estudos para
identificar o comportamento do consumidor,
tanto pessoa fisica como juridica. Para Kotler
& Keller (2012), uma vez que o propdsito do
marketing centra-se em atender e satisfazer
as necessidades e aos desejos dos
consumidores, se torna fundamental conhecer
0 seu comportamento de compra.

Na visdo de Schiffman (2015, p. 1), o
comportamento do consumidor focaliza como
os individuos tomam decisbes para utilizar
seus recursos disponiveis (tempo, dinheiro,
esforco) em itens relativos ao consumo. Isso
incluem o que eles compram, por que
compram, quando compram, onde compram,
com que frequéncia compram, quantas vezes
usam O que compram, como avaliam o que
compram apoés a compra, o impacto dessas
avaliagbes em futuras compras e como se
desfazem do que compram.

2.2. Fatores que Influenciam o
Comportamento do Consumidor

Kotler e Keller (2006) descrevem que ©
processo de compra € influenciado por quatro
fatores:  culturais, sociais, pessoais e
psicoloégicos, 0s quais serdo apresentados a
seguir:

a) Fatores Culturais: segundo os autores, 0s
fatores culturais sado formados pela cultura e
subcultura, fatores particularmente
importantes no comportamento de compra. A
cultura é estudada através de valores,
percepcdes, preferéncias, e comportamentos
das familias e instituicbes. Cada cultura é
formada por subculturas, dentre as quais
estdo as nacionalidades, religides, grupos
raciais e regides geogréficas;

b) Fatores Sociais: os fatores sociais sdo
formados por grupos de referéncia, familia,
papéis sociais e status. Os grupos de
referéncia sdo aqueles que exercem
influéncia direta ou indireta sobre a atitude e
comportamento das pessoas. Os que
exercem influéncia direta sdo chamados de
grupos de afinidade. “A familia é a mais
importante organizacdo de compra de
produtos de consumo da sociedade, e seus

membros constituem grupo de referéncia
primario mais influente” (Kotler e Keller, 2006.
p. 177). Segundo os autores, a posicdo da
pessoa em cada grupo pode ser definida em
termos de papéis e status. Um papel consiste
nas atividades esperadas que uma pessoa
deve desempenhar e cada um deles carrega
um status.

c) Fatores Pessoais: as decisbes do
comprador também sao influenciadas por
caracteristicas pessoais, como ‘idade e
estdgio do ciclo de vida, ocupacéo,
circunstancias econdmicas, personalidade,
auto-imagem, estilo de vida, e valores” (Kotler
e Keller, 2006, p. 177). Para os autores, os
padrdes de consumo sdo moldados de
acordo como o ciclo de vida da familia e com
0 numero, a idade, sexo de seus membros em
qualquer ponto do tempo. Também apontam
que a escolha de um produto é extremamente
afetada pelas circunstancias econdémicas,
como a renda disponivel, economia de bens,
capacidade de endividamento e atitude em
relacdo a gastar e economizar. Explicam
ainda os autores, que um “estilo de vida é o
padréo de vida de uma pessoa expresso por
atividades, interesses e opinides. O estilo de
vida representa a pessoa por inteiro
interagindo com seu ambiente”. (Kotler e
Keller, 2006, p. 181).

d) Fatores Psicoldgicos: Kotler e Keller (2006)
afrmam que um conjunto de fatores
psicolégicos combinado a determinadas
caracteristicas do consumidor leva a
processos de decisdo de compra. Quatro sado
os fatores psicolégicos destacados pelos
autores: motivacao, percepcao,
aprendizagem, crengas e atitudes.

2.3 Satisfagdo dos Consumidores

Com o crescimento da tecnologia, o cliente
adquiriu um poder maior na hora de comprar,
através disso, é necessario entendé-lo e
assim, melhorar o atendimento, para alcangar
sua satisfagdo do mesmo. Kotler (2000, p. 58)
afirma que “satisfacdo consiste na sensagao
de prazer ou desapontamento resultante da
comparacdo e desempenho (ou resultado)



percebido de um produto em relacdo as
expectativas do comprador”. Um consumidor
fica satisfeito quando as ofertas de produtos,
servicos e atendimento oferecido a eles
ultrapassam as suas expectativas.

O cliente pode experimentar varios graus de
satisfagdo. Se o desempenho do produto ficar
abaixo de suas expectativas, ele fica
insatisfeito. Se o desempenho ficar a altura de
suas expectativas, fica satisfeito. Se o
desempenho exceder as expectativas, fica
extremamente satisfeito ou encantado (Kotler
& Armstrong, 2003).

Para Churchill & Peter (2000), todo cliente
espera sair satisfeito de uma transacéo
comercial e espera que a empresa esteja
empenhada em satisfazé-lo. Mas, ter cliente
satisfeito ndo garante sua fidelidade. O que
influéncia na satisfacdo dos clientes sdo os
produtos e servicos de qualidade, preco
percebido, condicbes de  pagamento
satisfatérias, cumprimento de  prazos,
compromissos assumidos pela empresa,
disponibilidade dos produtos/servicos,
entrega adequada, didlogo de compromisso,
descontos e ofertas especiais e facilidade de
compras.

Churchill & Peter (2000, p. 512), descrevem
que “todas essas mudancas ainda enfatizam
0 ponto de vista do cliente, algo que a
empresa sempre tentou fazer, e que, no fim
das contas, nada mais é que fazer amigos e
influenciar pessoa. A maioria dos autores é
unanime em dizer que o0s consumidores
divulgam mais a insatisfacdo do que a
satisfacéo.

Segundo Kotler & Keller (2006, p. 144), é de
extrema importancia as empresas medirem a
satisfacdo com regularidade. De forma ampla
e generalizada, um cliente satisfeito ¢ fiel por
mais tempo, compra mais, conforme a
empresa langa novos produtos, além de falar
bem da empresa e seus produtos. Existem
diversos métodos para medir a satisfacdo do
cliente. Levantamentos  periddicos, por
exemplo, podem monitora-la diretamente. E
possivel também fazer perguntas adicionais
aos entrevistados para medir a intencdo de
recompra e a probabilidade ou a disposicao
de recomendar a empresa ou a marca a
outros.

118

3. Metodologia
3.1 Classificag&o da Pesquisa

A pesquisa realizou-se em duas fases:
na primeira utilizou-se a pesquisa qualitativa e
na segunda a quantitativa. De acordo com
Virgillito (2010, p. 1), “a pesquisa qualitativa
tem como objetivo a identificacdo das
opinides dos individuos, sem a preocupagéo
de transformar seus resultados em numeros,
visando porém entender as associacfes que
0s entrevistados fazem entre suas ideias € o0s
aspectos relacionados aos conceitos que se
pretende estudar”. O autor afirma que a
pesquisa qualitativa costuma ser usada para
auxiliar na identificacdo de atributos
importantes para produtos e servicos, de
ideias relacionadas a divulgacé&o de marcas e
campanhas publicitarias, além de
caracteristicas comportamentais dos
consumidores. Entre estas, podem-se citar:
suas formas de pensar e agir em diversas
situacdes, seus habitos de

consumo, estilos de vida, atividades
preferidas, atitudes no que se refere as
marcas e as inovagdes apresentadas ao
mercado, assim como seus critérios para a
escolha, avaliagdo e utilizacdo de produtos e
servicos. Para Malhotra (2011), a pesquisa
quantitativa procura quantificar os dados e,
normalmente, aplica alguma forma de analise
estatistica. Virgillito (2010, p. 3), aponta que “a
pesquisa quantitativa, como o nome sugere,
estuda as sequéncias numéricas utilizadas
para apresentar os fendbmenos naturais”. Para
o0 autor, estudos quantitativos envolvem a
deteccdo e graduagdo dos sentimentos
latentes dos individuos em relacdo a marca,
imagens e outros objetos sob analise também
utilizam numeros para medir sua intensidade.

Quanto aos objetivos a serem alcangados, a
pesquisa é exploratdria, na fase qualitativa e
descritiva na fase quantitativa. Para Malhotra
(2011), a pesquisa exploratéria pode ser
usada com as seguintes finalidades: formular
um problema ou defini-lo com maior precisao;
identificar cursos alternativos de acgéo;
desenvolver hipéteses; isolar variaveis e
relacGes-chave para exame posterior; obter
critérios para desenvolver uma abordagem do
problema e estabelecer prioridades para
pesquisas posteriores.



Quanto ao procedimento utilizou-se na
primeira fase da pesquisa qualitativa a
entrevista em profundidade e, na segunda
fase, o método é o Levantamento do Tipo
Survey, o qual envolve um questionario
estruturado dado a uma amostra da
populacdo e destinado a obter informacdes
especificas dos entrevistados. (Malhotra,
2011).

3.2. Processo de Amostragem

Na primeira fase da pesquisa (fase
qualitativa/exploratéria) selecionou-se
aleatoriamente 31 pessoas entre 19 a 61
anos, de diferentes classes sociais, residentes
no municipio de Erechim/RS que frequentam
restaurantes para realizar suas refeicdes. Na
segunda fase (quantitativa/descritiva), seguiu-
se algumas etapas propostas por Malhotra
(2011, p. 271): definicdo da populacdo-alvo,
selecdo da técnica de amostragem,
determinacao do tamanho da amostra.

a) Definicao da Populagcdo-alvo: Malhotra
(2011, p. 271) entende populagdo-alvo como
a colecdo de elementos ou objetos que
possuem as informacfes que se esta
buscando na pesquisa, a qual deve ser
definida em termos de elementos, unidades
de amostragem, extensdo e intervalo de
tempo. Nesta pesquisa a populacdo ¢é
composta por clientes do Restaurante Buon
Mangiare formada por homens e mulheres,
com idade entre 18 a 65 anos, com
ocupacgdes variadas (médicos, funcionarios
do comércio, estudantes, donas de casas,
profissionais  liberais e outros), que
representam uma boa parte da lucratividade
da empresa. A extensdo geografica é o
municipio de Erechim, norte do Rio Grande do
Sul e o intervalo de tempo entre os meses de
maio a junho de 2016. O tamanho da
populacéo é estimada em 3200 clientes.

b) Técnica de Amostragem: De acordo com
Malhotra (2011), as técnicas de amostragem
s&o probabilistica e ndo-probabilistica. Neste
trabalho  utilizou-se a  técnica  né&o-
probabilistica, que consiste em n&o utilizar
uma selecao aleatdria da populacéo-alvo e

sim na confiangca pessoal do pesquisador.
Segundo Malhotra (2011), as amostras n&o-
probabilisticas  podem  oferecer  boas
estimativas das caracteristicas da populacao,
mas ndo permitem uma avaliacdo objetiva da
precisdo dos resultados amostrais, nao
permitindo, portanto, generalizacdes. As
técnicas de amostragem nao-probabilistica
comumente  utilizadas  dividem-se em
amostragem por julgamento, amostragem por
quotas e amostragem por conveniéncia.
Neste caso, utilizou-se a amostragem por
conveniéncia.

c) Determinagdo do Tamanho da Amostra: as
pesquisas descritivas, do tipo levantamento,
exigem amostras grandes e significativas.
Segundo Virgillito (2010, p. 87), a amostragem
€ um dos principais elementos da pesquisa
de marketing, visto que a partir dela o
pesquisador estuda certos aspectos para
entender como é o seu comportamento na
populagdo de onde a amostra foi retirada. O
tamanho da amostra (n) foi de 160 pessoas.
Para o célculo da amostra da pesquisa
utilizou-se oS seguintes parametros
estatisticos: Z = numero do desvio padréo
(1,96 para intervalo 95% de
confianga/margem de seguranga); p =
estimativa da proporcao (50%); g=1-p (1 -
estimativa da propor¢cdo), sendo (p + q) =
100%, entdo q = 50%; e = erro amostral
(desvio padrdo da proporcéo, 5%). O calculo
para o tamanho da amostra foi:

n= Z2%*p*q*N
[e?* (N-1)+(Z** p * q)]

3.3. Plano de Coleta de Dados

Na primeira fase (exploratdria)
realizou-se entrevista com clientes, com
auxilio de um protocolo de pesquisa com
questbes abertas, visando gerar atributos
para a pesquisa quantitativa. Também foram
utilizadas questbes fechadas exigindo que o
entrevistado fizesse sua escolha entre
respostas pré-determinadas. Na segunda fase
(descritiva), utilizou-se como instrumento de



pesquisa um  questionario  estruturado,
elaborado com 22 questbes fechadas,
classificadas como dicotdmicas, multipla
escolha e escala intervalar. Nas questdes
para medir o grau de importancia dos
atributos utilizou-se a seguinte escala: 5 =
extremamente importante a 1 = totalmente
sem importancia. J4 para medir o nivel de
satisfac&o foi utilizada a escala de satisfagao
onde 5 = totalmente satisfeito e 1 = totalmente
insatisfeito. A aplicacdo do questionario foi
realizada através do Google docs.

3.4 Plano de Anélise dos Dados

Na fase qualitativa os dados foram
analisados na forma de texto, a fim de poder
relatar o maximo possivel de atributos e falas
dos entrevistados da pesquisa. Tais atributos
tornaram-se importantes para a elaboracéo do
questionario quantitativo. Na fase quantitativa
os dados foram analisados a partir da
elaboracéao de estatistica descritiva
(frequéncia e média) dos dados.

4. Analise dos resultados

4.1 Apresentacdo dos dados da
pesquisa qualitativa /exploratéria

Em relacdo ao perfil dos entrevistados,
observou-se que 15 respondentes sdo do
sexo feminino e 16 do sexo masculino, sendo
um total de 31 entrevistados. S840 pessoas
com idades entre 19 e 60 anos. Dos
entrevistados 12 sdo casados, 18 solteiros e 1
divorciado e residem em Erechim-RS. Os
entrevistados s&o: 1 Analista de Marketing, 3
Auxiliares Administrativos, 1 Farmacéutica, 2
Gerentes, 1 Eletricista  Industrial, 3
Professoras, 1 Representante Comercial,
Comerciante, 4 Auditores de Estoques,
Analista Comercial, 1 Suporte Técnico,
Almoxarife, 1 Controle de Estoque, 1
Publicitaria, 1 Pedagoga, 1 Secretaria-
Executiva, 1 Secretéaria, 1 Lojista, 1
Vendedora, 1 Autbnomo e 3 Estudantes.

—_

No que se refere ao perfil de compra e
Consumo, 0s entrevistados foram
questionados se  costumam  frequentar
restaurantes. Dos respondentes, 30
responderam que sim, frequentam
restaurantes, somente 1 dos respondentes
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respondeu n&o. Na sua maioria, 19 dos
respondentes, frequentam restaurantes para
almocar e 12 frequentam para jantar. Em
relacéo a frequéncia, 23,3% dos
respondentes revelaram ir ao um restaurante
3 vezes ao més, sendo que 16,7% frequenta
todo més um restaurante. Em relacdo ao
preco pode-se perceber que os clientes
gastam de R$ 9,00 a R$ 40,00 reais numa
refeicdo.

Ja em relacdo aos motivos para frequentar
restaurantes, observou-se a qualidade do
produto servido, o preco, a higiene do local, o
atendimento, a localizacdo, o ambiente, o
estacionamento.

Dentre os pratos preferidos e sobremesas, as
respostas foram bem variadas, as que mais
se destacaram foram: massa, carnes,
macarronada, arroz e feijdo, saladas,
grelhados, sushi, pratos naturais, batata frita,
comida caseira, maionese peixes.

As sobremesas que mais se destacaram
foram: chocolate, pudim, mousses, chico
balanceado, arroz de leite, torta, sagu com
creme, brigadeiro, torta fria, escabeche, sagu
branco e bolo, torta de bolacha, cremes,
salada de fruta, gelatina, torta de abacaxi,
torta de bolacha, cremes e tortas, sorvete,
doces, creme de chocolate, torta limao.

Dentre os motivos da escolha do Restaurante
Buon Mangiare os entrevistados responderam
que levam em consideracdo a variedade de
alimentos e a qualidade dos alimentos
oferecidos, a praticidade, custo-beneficio, a
localizac&o o atendimento, o preco também é
razoavel sabor. Alguns responderam que ja
fizeram suas refeicdes nos trés restaurantes
gque a empresa possui e todos com o©
atendimento bom e a qualidade da
alimentacédo também e o0 sabor da comida é
levado em consideracdo, pois 0 mesmo
remete a comida caseira.

4.2 Apresentagdo dos dados da
pesquisa quantitativa/descritiva

4.2 1 Perfil dos Entrevistados:

a) Perfil Geografico: todas as entrevistadas
residem no municipio de Erechim, regiao
norte do Estado do Rio Grande do Sul, de
diferentes bairros da zona urbana.



b) Perfil Socioecondmico: dos entrevistados
66,88% sao do sexo feminino e 33,13% do
masculino. Constatou-se que 2,41% dos
entrevistados encontram-se solteiros, 35%
estdo Casados, 16,25% estdo em unido
estavel e 6,88% estdo divorciados. Em
relacdo a escolaridade dos entrevistados,
pode-se analisar que 51,23% estdo no ensino
superior ou ja concluirdao o mesmo, 30,86%,
tem o ensino médio, 14,20% possui pos-
graduacao e apenas 2,47% tem o ensino
fundamental. Na sua maioria, com 55,56% 0s
entrevistados possui uma renda mensal de 3
a 5 salarios-minimos, enquanto que 20,99%
possui renda mensal de 1 a 2 salarios-
minimos, 14,81% dos entrevistados possui
uma renda de 6 a 10 salarios-minimos, 5,56%
possui renda de 10 a 15 salarios-minimos, e
apenas 1,85% possuem renda mensal de
mais de 15 salarios-minimos. As profissdes
mais representativas foram: Atendente e
Funcionéario Publico 2,50%, Administrador,
Empresario, Publicitario, Assistente
Administrativo, Gerente e Secretaria 3,13%,
Professor e Comerciante 4,38%, Estudante
8,13% e Vendedor 10,63%. Quanto a
guantidade de pessoas que moram na
mesma casa tem-se: 1,25% uma pessoa, 40%
duas pessoas, 32,50% trés pessoas, 16,88%
quatro pessoas, 6,25% cinco pessoas e
0,62% foram mais de cinco, nenhuma ou a
pessoa mora sozinha.

c) Perfil Comportamental: os principais
interesses dos entrevistados s8o: economia e
educacgao 65,63%, lazer 53,13%, filmes 45%,
esportes 33,75%, novelas 6,25%, politica
31,25%, religido 1,25% e 0,63% representou
outros interesses. Das atividades de
preferéncia dos entrevistados destacam-se o
lazer com 64,38%, viagens com 50,63%,
leitura com 39,38%, académia com 25,63% e
futebol com 22,50%.

4.2.2 Perfil de Compra e Consumo

a) Frequéncia de Compra: quando foram
questionados sobre a frequéncia que os
entrevistados vao a restaurante obtivemos os
seguintes resultados: 1 vez por més 26,88%,
2 a 3x no més 18,13%, 1 vez por semana
16,88%, 2 a 3x na semana 14,38%, todos 0s
dias da semana 12,50%, a cada 6 meses
6,25%, 1 vez por ano ou menos 3,13% outros
1,87%. (Grafico 1). Dos entrevistados que
frequentam restaurantes, 52,5% para almocar,
35% para jantar, e somente para lanches séo
5%, para datas especiais sdo 6,9%, e para
sair com o0s amigos 0,6%. Quando
questionados sobre qual o restaurante os
entrevistados costumam frequentar observou-
se que o Restaurante Buon Mangiare obteve
um destaque 50,63%, seguido do Restaurante
Alto Uruguai com 37,50%, Restaurante Jo&o
de Barro com 36,88%, Cantina Giacomel com
26,25% e Formo a Lenha com 23,13%.

outros T 1 9%

1 vez por ano [ 3,1%

0% 5%

todos os dias | NN 12,5%
2 a 3 vezes por semana ] 14,4%
1 vez por semana ] 16,9%
2 a 3 vezes por més | 18,1%
lvezpormes N 26,9%
2 vezes por ano I 6,3%

15% 20% 25% 30%

Gréfico 1 — Frequéncia ao Restaurantes
Fonte: Dados da Pesquisa, 2016



b) Valor médio gasto numa refei¢do: o valor
médio gasto em uma refeicdo (a Kilo)
segundo os respondentes esté entre R$ 12,00
e R$ 15,00 reais com 28,1%, logo apds temos
o valor de R$ 15,00 a R$ 18,00 reais com
19,4%, seguindo de R$ 9,00 a R$ 12,00 com
15%, e de R$ 18,00 a R$ 20,00 com 14,4%.

c) RefeicGes de Preferéncia: com relagéo aos
pratos de preferéncia dos entrevistados
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constata-se que 57,50% preferem saladas,
56,25% carnes grelhadas, 48,13% peixes,
41,25% lasanha, 40,63% batata frita, 38,13%
churrasco, 36,88% arroz e feijao e massas em
geral, 36,25% estrogonofe, 28,75% panqueca,
25% pratos naturais , 17,50% maionese e
1,88% livre. (Grafico 2).

Maionese
Pratos naturais 25,0%
Panqueca 28,8%
Estrogonofe 36,3%
Massas 36,9%
Arroz e feijao 36,9%
Churrasco 38,1%
Batata frita 40,6%
Lasanha 41,3%
Peixes 48,1%
Carnes grelhadas 56,3%
Salada 57,5%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Grafico 2 — Refeicdes Preferidas pelos Consumidores
Fonte: Dados da Pesquisa, 2016

Em relacdo as sobremesas de preferéncia
dos entrevistados pode-se analisar que
46,88% dos entrevistados preferem pudim,
33,13% salada de fruta e mouse de maracuja,
32,50% sorvete, 31,25% torta de bolacha,
29,38% brigadeiro, 23,13% chico balanceado
e sagu com creme, 20,63% chocolate e
cremes e tortas, 16,88% torta de liméo e
creme de chocolate,11,88% ambrosia, 8,75%
torta de abacaxi e gelatina e 6,88% arroz de
leite (doce).

4.3 Andlise da Importancia dos
Atributos do Marketing Mix dos
restaurantes

Os dados da Tabela 1 indicam que
52,50% dos entrevistados consideram
extremamente importante a qualidade das
refeicdbes num restaurante. Observa-se que a
variedade dos pratos € muito importante para
42,50% dos entrevistados. A propaganda
sempre serd uma aliada na hora de divulgar
produtos e servicos, € neste caso, 32,50%
dos respondentes acreditam ser muito
importante a propaganda e a indicagdo de

amigos, 27,50% acreditam ser de alguma
importancia. O preco é muito importante para
36,88% dos entrevistados. As formas de
pagamento sdo consideradas por 31,88% dos
entrevistados como muito importantes na
escolha de um restaurante. Pode-se observar
gue o atendimento é algo muito importante
para 0s respondentes, visto que 46,25%
acreditam  ser necessario um  o6timo
atendimento. A rapidez na entrega dos pratos
€ muito importante para os entrevistados com
um percentual de 35%, e contata-se ainda
que para 27,50% é de alguma importancia.
Quando

0 assunto € decorac¢éo nota-se que nao é algo
que influéncia na escolha de um restaurante,
pois 35,63% acredita ser de alguma
importancia, 29,38% muito importante e
8,13% pouco importante. Em relagcdo a
limpeza e higiene das instalagbes do
restaurante  54,38% responderam ser
extremamente importante um local limpo, pois
passa a sensacdo de bem-estar. A
localizagdo de um restaurante € muito
importante para 36,25% dos entrevistados.
20,63%  acreditam  ser  extremamente



importante  a  empresa  possuir  um
estacionamento, mas também, 17,50%
acredita ser de alguma importancia, o que
permite inferir que ndo é determinante na
escolha do restaurante. Na questao sobre

ambiente familiar e seguranca,

pode-se

observar que 34,38% dos entrevistados

acredita ser muito importante um ambiente
familiar e mais tranquilo para fazer suas
refeicoes.

Tabela 1. Andlise da Importancia dos Atributos do Marketing Mix de Restaurantes

. Com Totalmente
Atributos/escala E>|<tremamente Hi alguma Poves sem
mportante | Importante | ~__._ | Importante a
mportancia Importancia
Qualidade das refeictes 52,50% 31,25% 1,25% 0,63% 14,38%
Variedade dos pratos 26,25% 42,50% 13,13% 3,13% 15,00%
Propaganda e indicacao 13,13% 32,50% 27,50% 7,50% 19,38%
Preco das refeicdes 24,38% 36,88% 22,50% 1,88% 14,38%
Condicdes de pagamento 16,25% 31,88% 21,88% 11,88% 17,50%
Atendimento cordial 31.88% 46,25% 6,25% 0,63% 15,00%
Rapidez e entregados pratos 20,63% 35,00% 27,50% 1,88% 15,00%
Limpeza e higiene 54,38% 29,38% 1,25% 0,63% 14,38%
Decoracao e conforto 10,63% 29,38% 35,63% 8,13% 16,25%
Estacionamento seguro 20,63% 36,25% 17,50% 9,38% 16,25%
Localizacéo 14,38% 36,25% 21,88% 11,25% 16,25%
Ambiente Familiar e Seguranca 26,88% 43,13% 11,25% 3,75% 15,00%

4.4 Analise da
Atributos do

Fonte: Dados da Pesquisa, 2016

Satisfacdo dos
Marketing Mix do
Restaurante Buon Mangiare.

Quando os entrevistados foram questionados
se conheciam o Restaurante Buon Mangiare,
observou-se que 85% dos entrevistados
conheciam o restaurante e 32,79% costumam
fazer refeicdes neste restaurante. Aqueles que
frequentam o restaurante responderam a
questdo relativa a satisfacdo em relacdo ao
marketing mix, cujos dados estdo expressos
na Tabela 2. Em relacdo a qualidade das
refeicbes 55,63% estdo muito satisfeitos e
satisfeitos; 53,73% estdo muito satisfeitos e
satisfeitos com o ambiente familiar e a
seguranga do restaurante; a localizagéo é o
terceiro atributo de maior nivel de satisfacéo,
com 51,88% dos entrevistados que estéao
muito satisfeitos ou satisfeitos com este
atributo. A variedade dos produtos, as
condicbes de pagamento, a rapidez na
entrega dos pratos, a limpeza e a higiene do
restaurante foram considerados por 50,00%
dos entrevistados atributos que estdo com
niveis de muito satisfeitos e de satisfeitos.
Verifica-se que 30% estédo satisfeitos com o

atendimento; 30% com as propagandas e a
indicagdo de amigos, 28,0 % com a
decoracdo e o conforto, 26,0% no
estacionamento e 23% com 0S precos.
Observa-se que o Restaurante em estudo
possui uma boa imagem diante do publico
que o frequenta, devendo melhorar nos
atributos de  propaganda, preco e
estacionamento. Os entrevistados
responderam a uma questdo geral sobre
satisfacdo do marketing mix, da qual foi
possivel identificar que 26,25% estdo muito
satisfeitos e 31,25% estdo satisfeitos com o
marketing mix dos servicos do restaurante.

Quando perguntado as pessoas que n&o
frequentam o Restaurante Buon Mangiare, o
que poderia influenciar suas decisdes em
conhecer o0 mesmo, observa-se que 34,38%
dos respondentes acredita ser a experiéncia
de outros clientes, 23,23% a localizacao,
17,50% a propaganda 2,50% o preco e 3,13%
respondeu que a higiene do local, qualidade
dos alimentos e até mesmo os alimentos
orgénicos.
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Tabela 2 — Satisfagdo dos Atributos do Marketing Mix do Restaurante Buon Mangiare

Nem
Atributos/escala I\/I_wtq Satisfeito Satisfeito Insatisfeito ML."to.
Satisfeito Nem Insatisfeito
Insatisfeito

Qualidade das refeicoes 23,75% 31,88% 4,38% 1,88% 12,50%
Variedade dos pratos 19,38% 31,25% 8,13% 2,50% 11,88%
Propaganda e indicac&o 13,13% 30,63% 13,75% 2,50% 12,50%
Preco das refeicdes 10,63% 23,13% 20,00% 5,63% 12,50%
Condicdes de pagamento 20,00% 30,63% 11,25% 0,63% 10,00%
Atendimento cordial 18,13% 30,00% 9,38% 3,13% 11,88%
Rapidez e entrega dos pratos 18,75% 31,25% 9,38% 3,13% 10,00%
Limpeza e higiene 23,13% 26,88% 9,38% 1,25% 13,13%
Decoracéo e conforto 13,75% 28,13% 14,38% 3,75% 13,13%
Estacionamento seguro 14,38% 26,25% 18,13% 3,75% 10,00%
Localizacéo 23,13% 28,75% 9,38% 0,63% 10,00%
Ambiente Familiar e Seguranca 19,38% 34,38% 5,63% 2,50% 11,25%
Satisfacdo Geral 26,25% 31,25% 15,00% 2,50% 1,25%

Fonte: Dados da Pesquisa, 2016

5.Consideragdes Finais

O presente artigo apresenta os resultados da
pesquisa cujo objetivo foi analisar o perfil,
comportamento e a satisfacdo  dos
consumidores do Restaurante Buon Mangiare
no norte do Rio Grande do Sul.

Dentre 0s principais achados pode-se
destacar os dados relativos ao perfil dos
entrevistados: sdo consumidores entre 18 e
60 anos de idade, 35% sé&o solteiros, 51,23%
estdo no ensino superior ou ja concluiram e
55,56% possui uma renda mensal de 3 a 5
salarios-minimos. S&8o pessoas interessadas
em economia e educacdo (65,63%), lazer
(53,13%), filmes (45%), esportes (33,75%), e
politica (31,25%); Suas atividades de
preferéncia sdo o lazer, viagens, leitura,
academia e futebol.

Quanto ao perfil de compra e consumo
destaca-se que 26,88% dos entrevistados
frequentam restaurantes 1 vez por més,
seguido de 2 a 3x por més (18,13%).
Observou-se que em torno de 50% costumam
escolher o restaurante Buon Mangiare como
opcdo de alimentacdo em almocgo e janta
entre os restaurantes localizados na regido do
estudo. Constatou-se que o valor médio pago
em uma refeicao por quilo é de R$ 12,00 a R
S 15,00.

Na anadlise da importancia dos atributos do
marketing mix de restaurantes destacam-se
como mais relevantes 0s seguintes pontos:
52,50% dos entrevistados consideram
extremamente importante a qualidade das
refeicdes e 54,38% a limpeza e a higiene das
instalagdes. Os atributos considerados muitos
importantes pelos entrevistados foram: a
variedade dos pratos (42,50%), a propaganda
(27,50%), o preco (36,88%), as formas de
pagamento  (31,88%), o  atendimento
(46,25%), a rapidez na entrega dos pratos
(35%).

Em relagdo a analise da satisfagdo constatou-
se que em média os consumidores estédo
satisfeitos  (31,25%) para este nivel de
satisfacdo, sendo este o mais alto, seguido de
muito satisfeito (26,25%). Os atributos do
marketing mix que apresentam o0s maiores
percentuais de  “muito satisfeito” sado a
qualidade das refeicdes (23,75%), a higiene e
limpeza (23,13%) e a localizacdo (23,13%).
No item “satisfacdo” os maiores percentuais
estdo nos atributos ambiente familiar e a
seguranca (34,38%), qualidade das refeicdes
(81,88%), variedade dos pratos (31,25%), e
rapidez na entrega dos pratos (31,25%).

Cruzando-se a analise de importancia e
satisfacdo percebe-se que o restaurante em
estudo esta atendendo as expectativas do
mercado consumidor da gastronomia local.
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ESTILO DE VIDA DOS CONSUMIDORES DE
PRODUTOS ORGANICOS EM  CAMPO
GRANDE-MS
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Gidayne da Slva Goulart

Resumo: Este estudo visa identificar os atributos mais valorizados pelos
consumidores de produtos alimenticios organicos, no que diz respeito a seus
valores, agrupando-os em fatores/dimensfes que formam seu estilo de vida. Trata-
se de um estudo quantitativo-descritivo, tendo um questionario estruturado como
instrumento para coleta de dados. Sendo este elaborado através das variaveis do
modelo de analise psicogréafica VALS 2. Os dados obtidos foram submetidos a
andlise fatorial para formacdo das dimensGes de comportamento dos
consumidores de produtos organicos. Os resultados mostram que a maioria dos
consumidores de produtos orgénicos de Campo Grande-MS € do sexo feminino,
possuem escolaridade alta e pertence a faixa etaria de 40 a 60 anos. Para o
agrupamento dos atributos comportamentais dos consumidores no que diz
respeito a seus valores, foi feita andlise fatorial, onde foram obtidas sete diretrizes
de comportamento, nomeadas: Moda e Status, Auto-sufuciéncia e Praticidade,

Inovacéo, Lideranca, Tedrico 1, Tedrico 2 e, por fim, Tradicionalista.

Palavras-chave: Estilo de vida. Consumidores de produtos organicos.
Segmentacao psicografica VASL 2
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1. Introducgéo

Os consumidores estdo a cada dia se
tornando mais exigentes e esclarecidos em
relacdo aos produtos que vao consumir. 1sso
se deve em razdo da maior difusdo das
informagdes e preocupacdes com aspectos
como consumo sustentavel e saulde. Ja
comecgaram questionamentos por parte dos
consumidores sobre o0 processo de producgéo
dos bens e servicos e sua distribuicdo. Ou
seja, estamos presenciando uma modificacéo
nos padrdes de consumo.

No &ambito dos sistemas agroalimentares
(SAG), a critica ao modelo de agricultura
“convencional” [quimica] cresce a medida
que estudos revelam a contaminacdo de
alimentos e do meio ambiente em funcéo do
uso de agrotoxicos no processo produtivo, o
que causa danos a saude e provoca a
degradacdo do ambiente natural. Dentro
deste contexto, o0s consumidores tém
procurado cada vez mais por produtos
organicos (ARCHANJO; BRITO; SAUERBECK,
2001).

Segundo o Ministério da Agricultura, Pecuaria
e Abastecimento (MAPA, 2011), para que um
produto seja considerado orgénico deve ser
produzido em um ambiente segundo o0s
principios agroecoldgicos, que contemplam o
uso responsavel do solo, da agua, do ar e dos
demais recursos naturais, além de néo utilizar
no processo de produg¢ao substancias como:
fertilizantes sintéticos solUveis, agrotoxicos e
sementes transgénicas.

De acordo com Dettmann e Dimitri (2009), o
segmento de organicos €, atualmente, o que
mais cresce no setor de alimentos nos
Estados Unidos, apresentando taxas médias
de crescimento de 17% ao ano, entre 1998 e
2006. O estudo desses autores constatou que
familias com niveis mais altos de escolaridade
S80 mais propensas a comprar organicos.

Segundo Engel et al (1995), estilo de vida é
um modelo que apresenta padrdes nos quais
as pessoas vivem e gastam seu tempo e
dinheiro, sendo que este, reflete as

atividades, interesses e opinides de uma
pessoa.

As caracteristicas do estilo de vida
fornecem ricas informacdes e um retrato (life-
like) do consumidor. Assim, os esquemas de
estilos de vida de consumidores buscam
classificar grupos em segmentos especificos
e identificaveis, sendo muito utilizados na
gestdo de marketing para as tomadas de
decisdo (KAMAKURA; WEDEL, 1995).

A segmentacéo psicografica revela-se como
uma boa alternativa para identificacdo de
grupos mais homogéneos [segmentos de
consumidores], aumentando a probabilidade
de se atender mais adequadamente cada
grupo. Um tipo de segmentacdo psicografica
amplamente utilizado é o VALS2 (Values and
Life Style), conforme revelam Blackwell,
Miniard e Engel (2011).

A abordagem VALS foi originalmente criada
pelo pesquisador Arnold Mitchell para
explicar as mudancas de valores e estilos de
vida nos Estados Unidos na década de 1970,
sendo inaugurado como um produto da
consultora SRI International em 1978 (SRI-BI,
2006). Mais tarde a abordagem foi
reformulada e chamada de  VALS2
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011).

Ainda segundo Blackwell, Miniard e Engel
(2011), o VALS2 leva em conta a forma como
0s consumidores respondem a questdes
comportamentais, 0 que mostra suas auto-
orientacbes, ou seja, o0s objetivos e
comportamentos aos quais aspiram. Sendo as

auto-orientac6es descritas como (Figura 1):

a) Orientados por principios: Tomam
decisbes de compra baseadas em suas
crengas e principios, ndo baseadas no
pensamento de outras pessoas.

b) Orientados pelo status: Fortemente
influenciados pelas crencas, opinides e
pontos de vista de outras pessoas.

c) Orientados pela acgédo: Compram
produtos que afetam seu ambiente, procuram
atividade, variedade e correm riscos.
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Figura 1 — Segmentos de estilo de vida de consumidores segundo o modelo VALS
Fonte: SRI-BI (2006)

O VALS2 divide os consumidores em oito
segmentos de estilos de vida (Figura 1) (SRI-
BI, 2006):

a) Inovadores [/nnovators:
Consumidores bem sucedidos e sofisticadas.
Estdo em posicéo de lideranca e s&o 0os mais
receptivos a novas idéias ou tecnologias,
interessados no crescimento, inovacdo e
mudanca. Suas compras refletem gostos
voltados para o luxo, optam por produtos e
servicos mais seletos.

b) Reflexivos [ Thinkers]: Sdo os maduros
e reflexivos. Tendem a ser bem educados e
pesquisadores ativos de informacdes no
processo de tomada de decisdes. Como
compradores, prezam durabilidade,
funcionalidade e valor dos produtos.

c) Crentes [Believers]: Sao fortemente
tradicionalistas, respeitam regras e
autoridade. Isto devido ao fato de serem
fundamentalmente conservadores. Avessos a
mudancas e novas tecnologias, optam por
produtos familiares e marcas ja estabelecidas.

d) Realizadores [Achievers]. Orientados
para a familia e o sucesso da carreira, evitam
situacdes que representam riscos. Preferem
produtos que ajudam a demonstrar o prestigio
€ 0 sucesso.

e) Esforcados [Strivers]: Buscam
diversdo e estar na moda. Ndo possuem
renda elevada, mas perseguem produtos que
imitem pessoas de maior poder aquisitivo.
Muitos acreditam na vida como sendo injusta.

f) Experimentadores [Experiencers]:
Pessoas mais jovens e rebeldes. Gostam de
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experimentar 0 que ndo é convencional. Sao
consumidores que geralmente gastam boa
parte da renda comprando itens da moda e
com entretenimento.

g) Fazedores [Makers]: Pessoas praticas
que valorizam a auto-suficiéncia. Séo
motivados pelo fazer. Como compradores,
dédo valor a bens que sejam funcionais e
basicos.

h) Lutadores [Survivors]: Sdo pessoas
mais pobres, preocupados com a saude e
seguranga. Como  consumidores  sdo
cautelosos, leais as marcas e buscam
descontos.

Para Meireles et al. (2004) o consumo das
pessoas mostra a sua identidade,
caracteristicas, personalidades, valores e
estilos. Esta ligacao é reforcada a medida que
o estilo de vida diz respeito as formas como
os consumidores escolhem gastar seus
recursos [tempo e dinheiro], isto €, tomando
como diretrizes seus valores, gostos e
preferéncias, o que ira refletir nas suas
escolhas de consumo (SOLOMON, 2002).

Com o objetivo de verificar o estilo de vida
dos consumidores de produtos organicos e
identificar o valor simbolo atribuido a esses
produtos foi conduzido um trabalho
exploratério em Curitiba por Archanjo, Brito e
Sauerbeck (2001), utilizando a metodologia
qualitativa, com coleta de dados realizada por
meio de observactes e entrevistas abertas
junto a consumidores de feira de organicos.
Os resultados revelam que os consumidores
buscam nos orgénicos, mais saude e vém 0s
produtos como saudavel e natural, adquirindo
o valor simbdlico de medicamento. Segunda
essas autoras, a conduta direcionada a um
estilo de vida com habitos mais saudaveis faz
com que os consumidores busquem praticas
conservadoras em relagdo ao preparo de
seus alimentos, ainda que estas exijam maior
dispéndio de tempo e dinheiro. Os gastos
adicionais s&o entendidos como investimento
na saude e no ambiente natural. Para essas
pessoas, 0 consumo de produtos orgénicos €
uma forma de prevenir doengas e cuidar do
bem estar.

A literatura oferece diversos estudos
empiricos internacionais sobre organicos.
Pesquisa conduzida na Tailandia por
Sangkumchaliang e Huang (2012) para
verificar as percepcdes e atitudes em relacao
aos alimentos organicos junto a 390 pessoas,
concluiram que as principais motivagdes para
a compra de alimentos orgénicos séo a saude
e o0s beneficios ambientais, além da
valorizacdo da agricultura familiar local. Além
disso, foi revelado que a falta de informacéo,
o nivel de confiangca dos consumidores na
autenticidade dos produtos e preco séo
barreiras para o consumo destes produtos.

Em pesquisa realizada por Nie e Zepeda
(2010), nos Estados Unidos, ficou evidenciado
que, além do apelo por questdes de saude,
também ha a motivacdo de cuidado com o
ambiente natural. A principal limitagdo para o
consumo encontrada refere-se a dificuldade
de acesso. Através de andlise Cluster dos
dados, tornou-se  possivel fazer um
agrupamento segundo o estilo de vida
relacionado com alimentacéo, resultando em
quatro  grupos (racionais, aventureiros,
descuidados e conservadores nao
envolvidos). Foi constado que o grupo que
apresenta 0 maior consumo de organicos séo
os Aventureiros. Neste grupo se encontram as
pessoas mais escolarizadas e que mais
prestam atencdo em informacfes contidas
nos rétulos de produtos; além disso, valorizam
a salubridade, a seguranca e o frescor dos
alimentos. Também sdo as pessoas que mais
cozinham frequentemente em suas casas
(54% contra 28% da média geral). O grupo
também apresentou mais pessoas que
adotam dietas e com maior nivel de
preocupacdo ambiental. Tais resultados
condizem com o fato de que 81% desse
grupo nao consideram a conveniéncia como
sendo muito importante na compra de
alimentos.

Outro estudo no exterior foi conduzido por
Biemas (2011) na Pol6nia. O trabalho utilizou-
se de uma amostra de 1010 consumidores e
teve como objetivo identificar os motivos para
a escolha de alimentos e as crencas destes
sobre alimentos orgéanicos. O autor concluiu
que consumidores orientados pela
conveniéncia e preco em suas escolhas
alimentares eram menos propensos a
comprar produtos organicos, enquanto 0s



consumidores abertos a novidades e
dispostos a experimentar novos produtos,
com mais freqUéncia declararam comprar
produtos organicos. Constatou, ainda, que os
consumidores poloneses optam pelo alimento
organico associando-os a aspectos como
salubridade e seguranca. Na referida
pesquisa os consumidores foram agrupados
em cinco segmentos [tradicionalistas,
descuidados, conscientes, pragmaticos e nao
identificados]. O grupo onde mais se
encontrou pessoas que consomem
frequentemente produtos organicos € o grupo
Consiente, onde as afirmatovas “Eu sempre
consumo alimento organico quando tenho
oportunidade” e “Eu n&do me impoto em pagar
precos mais altos por alimentos organicos”
tiveram a maior nota média em relacdo aos
outros grupos. Este grupo se caracteriza por
ter predominantemente pessoas com a idade
inferior a 45 anos, maior percentual de
escolaridade superior € maior nivel de renda.
S&80 pessoas abertas a novidades, ou seja,
mais dispostos a experimentar novos
produtos e a comprar novos tipos de alimento.
As pessoas neste segmento d&o mais
importancia as infomacBes contidas nos
rotulos dos produtos e sdo menos sensiveis
aos precos.

Dentre os processos de marketing que
influenciam o  comportamento  destes
consumidores, destacam-se o marketing
holistico e o marketing verde, os quais
buscam mostrar bens, servicos e idéias que
atendem suas necessidades e que causam
menor impacto socioambiental negativo. Junto
a isto, estdo as influéncias geradas pelos
selos ambientais, que visam orientar as
pessoas a um consumo consciente e, ao
mesmo tempo, auxiliam as empresas a
fortalecerem suas marcas (DEUS; FELIZOLA;
SILVA, 2010).

Em vista deste cenario de elevado
crescimento da demanda de orgénicos, torna-
se relevante identificar e explorar quais sao os
valores e estlos de vida desses
consumidores. Uma abordagem  muito
utilizada para identificar estilos de vida é a
andlise psicografica, a qual analisa no
consumidor fatores no &mbito de seus valores
e personalidade, dividindo-os em diferentes
grupos. Um dos modelos mais adotados para
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essa finalidade é¢ o VALS2 (Values and Life
Style), composto de oito dimensdes-
segmentos e 35 variaveis. Sendo suas
variaveis, tomadas nesta pesquisa como
diretrizes para a segmentacao do nicho alvo.

A presente pesquisa pretende identificar os
atributos mais valorizados pelos
consumidores de produtos  alimenticios
orgénicos, no que diz respeito a seus valores,
e agrupa-los em fatores/dimensdes.

2. Metodologia

Foi conduzido um estudo quantitativo-
descritivo transversal Unico (MALHOTRA,
2001), abrangendo consumidores de
produtos orgéanicos. As variaveis utilizadas
foram as mesmas do modelo VALS2 (SRI-BI,
2006), com as adequacbes de linguagem
necessarias, além de dados
socioecondmicos, com o objetivo de realizar a
segmentagao psicografica.

A técnica de amostragem adotada foi de
natureza nao-probabilistica por conveniéncia.
Para a coleta de dados foi elaborado um
questionario estruturado (MALHOTRA, 2001),
o qual foi aplicado a uma amostra de 131
consumidores de produtos organicos de
Campo Grande-MS. Sendo que destes
questionarios quatro foram descartados por
estarem preenchidos de forma inadequada.
Assim, a amostra trabalhada foi de 127
consumidores.

O questionario, que continha como pré-
requisito para ser respondido, 0 consumo
regular de organicos [pelo menos trés vezes
na semana], foi dividido em duas partes. A
primeira incluiu 35 variaveis comportamentais
extraidas do questionario “The VALS Suvey”
(SBI, 2011), as quais foram mensuradas
através da utilizacdo da escala Likert de 5
pontos (1-Discordo Totalmente, 2-Discordo
Parcialmente, 3-Nem Concordo/Nem
Discordo, 4-Concordo Parcialmente, 5-
Concordo Totalmente). A segunda parte do
questionario foi composta por trés questdes
que referentes as caracteristicas do perfil
socioecondmico do entrevistado, sendo seu
género, faixa etaria e escolaridade.

Para verificar a compreensao do questionario,
foi feito um pré-teste junto a quinze
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estudantes do quarto ano do curso de
graduacao em administracdo da Universidade
Federal de Mato Grosso do Sul [UFMS], em
Campo Grande-MS.

A aplicagcédo dos questionarios na populagéo
alvo foi realizada na Feira de Produtos
Organicos que acontece as quartas-feiras e
aos sabados na regido central de Campo
Grande-MS, durante o més de junho de 2012.
Sendo aplicados 53 questionarios no sabado
[09/09/2012] e 78 na  quarta-feira
[13/06/2012].

Para analise dos dados foi utilizada a técnica
estatistica multivariada de Analise Fatorial
Exploratéria, com o auxilio do software

estatistico SPSS 15.0, para a condensacéo
das variaveis em fatores representativos,
buscando-se identificar padrées de
comportamentos da amostra que possibilitem
determinar segmentos de estilo de vida.

3. Resultados e discussao

A andlise dos dados desta pesquisa foi feita a
partir de uma amostra de 127 consumidores
de produtos orgéanicos de Campo Grande-MS,
da qual foram extraidos os seguintes dados
socioecondmicos referentes ao género, faixa
etaria e escolaridade:

45,7%

H Feminino

m Masculino

Figura 2 — Género da amostra de consumidores de produtos organicos
Fonte: Dados da pesquisa
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Figura 3 - Faixa etéria da amostra de consumidores de produtos orgénicos

Fonte: Dados da pesquisa
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= Ensino Superior

7,9%

® Ensino Fundamental

11,8%

34,6%

H Ensino Médio
m Mestrado/Doutorado

Figura 4 — Escolaridade da amostra de consumidores de produtos organicos
Fonte: Dados da pesquisa

Como pode ser observado nas figuras 1,2,3 e
4, a maioria da amostra é composta por
pessoas do género feminino, sendo 54,3%
contra 45,7% do masculino. Um resultado
mais equilibrado, se comparado com as
pesquisas de Rucinski e Brandenburg (2002),
que buscou identificar o perfil dos
consumidores de produtos organicos em
Curitiba-PR, e Kohlrausch et al (2004), que
buscou identificar e caracterizar a relacdo do
consumidor de produtos organicos de
supermercado com o selo ambiental. Nestas
pesquisas o género feminino corresponde
respectivamente a 66% e 76% dos
consumidores de produtos organicos.

A faixa etéria mais observada € a de 40 a 49
anos (31,5%), seguida das pessoas entre 50 a
60 anos (30,7%), o que mostra que o0s
consumidores de produtos organicos s&o
tipicamente pessoas mais velhas, onde 62,2%
da amostra esta concentrada entre 40 a 60
anos. Faixa etaria predominante semelhante
foi encontrada na pesquisa de Kohlrausch et
al (2004), onde 425% da amostra se
concentrava entre 36 a 50 anos. Ja na
pesquisa de Rucinski e Brandenburg (2002),
observou-se uma faixa etaria mais jovem,
sendo ela de 31 a 40 anos (34%), contudo,
sem apresentar consideravel disparidade, em
seguida observa-se a faixa de 41 a 50 (28%).

Com relagcdo a escolaridade, nota-se que
grande parte da amostra (45,7%) € composta

por pessoas que completaram o ensino
superior. Resultado semelhante foi observado
nas pesquisas de Rucinski e Brandenburg
(2002) e Kohlrausch et al (2004), onde
também a escolaridade dominante entre os
consumidores de produtos orgéanicos foi o
ensino superior completo, sendo
respectivamente 58% e 55% das amostras. O
que comprova um alto nivel de escolaridade
entre 0s consumidores de  produtos
organicos.

Na condensacdo das variaveis do modelo
VALS 2 em dimens6es principais, através da
utilizacdo do método da andlise fatorial,
rodando-se com as 35 variaveis do modelo
VALS, foram gerados inicialmente 11 fatores.
O KMO foi representativo (0,656), o que
demonstra correlacdo linear entre os dados,
viabilizando a utilizagdo desta ferramenta.

Dentre as 35 variaveis utilizadas na anédlise
fatorial, cinco (1, 6, 8, 18 e 27) apresentaram
valor da correlagdo anti-imagem abaixo do
que é indicado por Hair et al, 2005 (0,5),
sendo estas excluidas da andlise. Na
segunda rodada, com as cinco variaveis
citadas acima excluidas da analise, obteve-se
um KMO de 0,705. Na matriz da anti-imagem
a variavel 13 apresentou valor abaixo de 0,5,
sendo esta excluida para anélise posterior.

Na terceira rodada, com a variavel 13
excluida da analise, obteve-se um KMO de
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0,710. Entretanto a comunalidade demonstrou
que 5 variaveis estavam com valor abaixo de
60%, sendo que apenas duas (9 e 17) foram
excluidas por este motivo, e, as outras
variaveis que continuaram no estudo
justificadas pela criacao dos fatores. Excluiu-
se também a variavel 33, pois um fator era
composto somente por ela. Assim, obteve-se
um KMO de 0,713.

Para um melhor constructo dos fatores, optou-
se por excluir também a variavel 23, que

estava presente em dois fatores. Assim
obteve-se 0 KMO de 0,703. Contudo, para um
melhor constructo dos fatores, optou-se por
excluir as variaveis 35, 10 e 29, que
compunham dois fatores e, posteriormente,
em outra rodada, foi retirada a variavel 2 pelo
mesmo motivo.

Assim, apos a Ultima rodada, o KMO mostrou-
se em 0,705. Conforme pode ser observado
na Tabela 1:

Tabela 1: Testes com a amostra

Numero de Participantes

Grupo Focal

KMO (Medida de adequacé&o da amostra) 0,705

Teste de esfericidade de Bartlett 846,97

Df 210
Sig. 0,000

Fonte: Dados da pesquisa

Com esta analise final, foram obtidos 7 fatores
da matriz de componentes rotacionada, 0s
quais podem ser vistos nas tabelas 2 e 3.

O primeiro fator abrangeu as variaveis 26, 19,
05, 12 e 16, as quais s&o diretrizes e remetem
a um comportamento voltado a moda e o valor
a aparéncia perante as outras pessoas,
assim, definiu-se a orientacdo desse grupo
como “Moda e Status”.

O segundo fator obtido, abrigando atitudes
como “Prefiro fazer ou construir algo ao invés
de comprar” e “Gosto de fazer ou criar coisas
que eu possa usar’, faz referéncia a uma
pessoa arrojada, orientada para a praticidade
e a auto-suficiéncia.

No terceiro fator obtido, estdo agrupadas as
variaveis que fazem referéncia a pessoas com
atitudes inovadoras, que prezam por novas e
estimulantes experiéncias. Assim, este grupo
foi rotulado como orientado para a inovacéao.
Ja em pesquisa realizada por Carvalho et al
(2006), buscando identificar a composicéo do
estilo de vida de estudantes de pos-
graduacao de Londrina-PR e Uberlandia-MG,
este foi o fator mais significante, seguido dos
fatores nomeados Orientado para a moda
[sendo na presente pesquisa 0 mais
significante] e

Pratico [podendo ser comparado neste
trabalho ao grupo nomeado Auto-suficiéncia e
Praticidade].

O quarto fator, com apenas duas variaveis
[“‘Gosto de liderar” e “Gosto de estar no
comando de um grupo”], formou a dimenséo
de comportamento orientada para a lideranca.
A qual também foi o quarto fator encontrado
na pesquisa de Carvalho et al (2006), sendo
este grupo nomeado “Lideres de grupos ou
pessoas”.

Os fatores 5 e 6 s&o representados por
variaveis que fazem alusdo a retencdo de
conhecimento. Sendo que no fator 5 as
pessoas consideram-se j& munidas de certo
grau de conhecimento especifico, com ele
considerando-se intelectual. Ja o fator 6 faz
referéncia a busca por conhecimento, onde
através das variaveis do fator, nota-se que a
pessoa tem interesse em buscar/aprimorar o
intelecto.

Por fim, o sétimo fator, rotulado
Tradicionalista, também possui apenas duas
variaveis em sua composicao, as quais fazem
referéncia a um comportamento motivado por
valores mais tradicionais/conservadores e
restritos.



Tabela 2: Testes com a amostra

1

2

3

4

5

VARO0026

0,866

VAR00019

0,795

VARO0005

0,778

VAR00012

0,774

VAR00016

0,553

VARO0011

0,816

VARO00030

0,734

VARO0004

0,711

VAR00025

0,574

VAR00031

0,756

VAR00028

0,729

VARO00003

0,727

VARO0032

0,553

VAR00021

0,876

VARO0007

0,832

VARO0014

0,834

VAR00015

0,674

VARO0034

0,799

VAR00022

0,744

VARO0024

0,780

VAR00020

0,583

Fonte: Dados da pesquisa
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Tabela 3 — Denominagao dos fatores segundo dimenséao/orientagéo tedrica percebida

Fator Variaveis do modelo VALS 2 [C))i?eenngzz/

26 - Quero ser considerado (a) uma pessoa que anda na moda
19 - Gosto de me vestir na ultima moda

1 105 - Sigo as ultimas tendéncias e modas Moda e Status
12 - Visto-me mais na moda do que a maioria das pessoas
16 - Devo admitir que gosto de me exibir
11 - Prefiro fazer ou construir algo ao invés de comprar

5 30 - Eu gosto de fazer coisas com minhas proprias méos Auto—sufigiéncia
04 - Gosto de fazer ou criar coisas que eu possa usar e Praticidade
25 - Gosto de fazer coisas de madeira, metal ou outros materiais
31 - Estou sempre buscando emoc¢des

3 28 - Gosto do desafio de fazer algo que eu nunca tinha feito antes Inovacéo

03 - Gosto de muita variedade na minha vida

32 - Gosto de fazer coisas novas e interessantes

4 21 - Gosto de liderar Lideranca

07 - Gosto de estar no comando de um grupo

14 - Tenho mais habilidade do que a maioria das pessoas

5 Tedrico 1
15 - Considero-me um(a) intelectual
34 - Gostaria de aprender mais sobre como o Universo funciona s
6 Tedrico 2
22 - Gostaria de passar um ano ou mais em outro pais
24 - Devo admitir que meus interesses S840 um pouco restritos e limitados - .
7 Tradicionalista
20 - H& muito sexo na TV hoje em dia
Fonte: Dados da pesquisa
4. Conclusbes Conforme resultados obtidos através da

andlise estatistica fatorial nas variaveis
respondidas pelos consumidores, chegou-se
a 7 fatores. O primeiro fator gerado,
denominado “Moda e Status”, é referente a
diretrizes que denotam um comportamento
voltado para a moda e status. O segundo
fator, denominado  “Auto-suficiéncia e
Praticidade”, faz referéncia a um
comportamento arrojado, orientado para a
praticidade e a auto-suficiéncia. O terceiro
fator, denominado “Inovagdo”, agrupou
variaveis que fazem referéncia a um
comportamento mais inovador, orientado para

Este estudo teve como obijetivo identificar os
atributos mais valorizados pelos
consumidores de produtos  alimenticios
orgénicos, no que diz respeito a seus valores,
e agrupa-los em fatores/dimensées. Assim, foi
conduzido um estudo quantitativo-descritivo
junto a 131 consumidores de produtos
organicos de Campo Grande-MS durante o
primeiro semestre de 2012. A andlise dos
dados foi realizada por meio de estatistica
descritiva, onde as variaveis abordadas foram
agrupadas em fatores.

Os resultados mostram que, com relagdo ao novas experiéncias. O quarto fator,
perfil, a maioria dos consumidores de denominado “Lideranca”, foi composto por
produtos organicos sdo do género feminino, diretrizes que remetem a um comportamento
possuem escolaridade alta e pertencem a de lider, orientado para liderar grupos e
faixa etéria de 40 a 60 anos. pessoas. O quinto e o sexto fatores,

denominados respectivamente “Tedrico 17 e
“Tedrico 2”7, agruparam variaveis referentes a



comportamentos que remetem a uma pessoa
intelectual, que retém efou busca por novos
conhecimentos. O sétimo fator, denominado
“Tradicionalista”, através das variaveis nele
contidas, denota um comportamento motivado
por valores mais tradicionais/conservadores e
restritos.

Considerando que a segmentagdo de
mercado é, na maioria das vezes, realizada
baseando-se em dados e informacdes
séciodemograficas, a utlizacdo de uma
analise mais voltada a psicografia, traz a um
avanco no que se refere ao estudo do
comportamento do consumidor, o que auxilia
as organizagdes a elaborar/direcionar seus
produtos de forma mais especifica,

136

baseando-se nas reais necessidades e estilos
de vida do consumidor, de modo que atinja os
nichos com maior eficécia,

Sendo este um estudo de carater descritivo,
0s resultados se aplicam a amostra
especifica. Com o tamanho da amostra [131
entrevistas] e o fato de abranger apenas a
cidade de Campo Grande-MS, este estudo
ndo é representativo da populacéo brasileira,
revelando-se assim, uma limitacdo. Desta
forma, sugere-se para estudos replicar este
estudo em amostras maiores e em diferentes
localidades com o intuito de verificar e
comparar o estilo de vida dos consumidores
brasileiros de produtos organicos.
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AVALIACAO DO PERFIL DO CONSUMIDOR DE
OLEO DE SOJA: ESTUDO SOBRE PREFERENCIA
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REGRESSAO LOGISTICA
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Resumo: Ao longo dos anos foram surgindo novas propostas de embalagens como
meio de atrair os consumidores, que foram se tornando mais exigentes. Com isso,
as empresas comecaram a utilizar as embalagens ndo somente como meio de
protecdo dos produtos contidos nela, mas também como um instrumento de
marketing para o empreendedor, que por sua vez busca influenciar a decisdo de
compra do consumidor. Desta forma, o presente trabalho tem por objetivo
identificar a estrutura de preferéncia do consumidor de 6leo refinado de soja, por
meio de seus perfis. Para tanto, foi proposta uma nova embalagem que
apresentasse uma inovacado para este tipo de produto. A nova embalagem foi
criada com intuito de facilitar o manuseio e apresentada com uma alca plastica
anexa ao corpo da embalagem. Os dados foram coletados através de questionario
aplicado na cidade de Cuiaba — MT, e analisados por meio de regresséo logistica.
A literatura foi explorada no intuito de levantar quais fatores influenciam no
comportamento, sendo considerados os fatores culturais, sociais e pessoais. Com
base em tais fatores, foram criadas as variaveis que fizeram parte do modelo de
regressdo. Com base nos resultados obtidos, constatou-se que 79% dos
respondentes aprovaram a embalagem de facil manuseio, porém com as variaveis
utilizadas no modelo, nao foi possivel identificar dentre o perfil dos consumidores o

fator que mais os influenciou nesta escolha.

Palavras-chave: Comportamento. Embalagem. Marketing. Regressao Logistica
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1. Introdugéo

Mato Grosso é um dos Estados que mais
cresce na Unido, com potencial de se tornar
uma das principais economias do pais (IMEA
- Instituto Mato-Grossense de Economia e
Agropecuaria, 2013). Dentre as diversas
atividades desempenhadas, o cultivo da soja
€ uma das que movimenta o setor econémico.
De acordo com o Ministério de Agricultura
(BRASIL, 2014) a soja € -cultivada
especialmente nas regides Centro Oeste, e
em virtude do menor preco e da alta
disponibilidade no mercado interno, o 6leo € o
subproduto da soja mais consumido.

Contudo, o ¢leo refinado de soja disponivel no
varejo possui pouco diferencial, e segundo
Carneiro et al. (2005) o sucesso de um
produto em um mercado altamente
competitivo como o atual, estd relacionado
diretamente com o sucesso alcancado com
seu marketing. Porém, para que as empresas
consigam elaborar um marketing que tenha
sucesso € alcance seus objetivos, elas
precisam entender o comportamento do seu
consumidor.

O comportamento do consumidor é
influenciado por diversos fatores
comportamentais, e a informacdo obtida
através do estudo do comportamento do
consumidor é de relevante importancia para o
desenvolvimento, modificacéo,
posicionamento de um produto no mercado,
determinacdo de precos € mensagens
publicitaria (KOTLER, 2000).

Neste sentido, as embalagens podem ser
consideradas como um diferencial, ou seja,
uma forma de chamar a atencdo dos
consumidores (KOTLER, 2000). Entretanto,
observa-se que a embalagem de dleo
refinado de soja  apresenta  pouca
diferenciagcdo, sdo muito semelhantes em
relacé&o as cores e disposi¢cdes apresentadas
nos rotulos, como também o formato e o
design das embalagens dispostas nos
supermercados.

Conforme observado Muratore e Zarba et. al.
(2011), os consumidores, no geral valorizam
embalagens diferenciadas, principalmente
com dispositivos que facilitem seu uso e
manuseio. Concomitantemente, um problema
retratado na literatura é a auséncia de

trabalhos que abordem propostas de novas
embalagens ou novos formatos para
embalagens de ¢leo refinado de soja e sua
aceitacdo por consumidores na regido de
maior producéo do gréo de soja do pais, para
que seja possivel proporcionar diferencial
competitivo para as empresas.

Neste sentido, para atender esta lacuna da
literatura, o objetivo deste trabalho foi analisar
a preferéncia do consumidor por uma nova
embalagem do dleo refinado de soja, e
através do uso de regressado logistica,
apresentar o perfil destes consumidores. Para
tanto, foi proposta uma nova embalagem que
apresentasse uma inovacéo para este tipo de
produto. A nova embalagem foi criada com
intuito de facilitar o manuseio e sera
apresentada com uma alca plastica anexa ao
corpo da embalagem.

2. Revisé&o da literatura
2.1. Embalagens e seus conceitos

A embalagem pode ser definida pela sua
funcdo de protecdo, como o meio de
distribuicdo segura em condi¢cdes adequadas
para o consumidor final (FELLOWS, 2006).
Resumidamente, pode-se considerar que a
embalagem tem como papel primordial o de
preservar, identificar, promover, facilitar o uso
do produto, da logistica e manter sua
integridade até o consumidor final (ABRAE -
Associacao Brasileira de Embalagens, 2012).

Contudo, além das funcbes ja citadas, os
consumidores sdo atraidos também pelo
visual, pela funcionalidade, pela forma de
manuseio e aspectos ergondmicos que
facilitem o uso da embalagem. Assim, as
exigéncias dos consumidores s&o por
aspectos que proporcione praticidade e
facilidade. Para os profissionais de projeto do
produto o0 interessante €& desenvolver
embalagens que tragam conveniéncia de uso
e que tenham uma grande capacidade de
aplicacéo (MULLER 2002).

De acordo com Muratore e Zarba et. al. (2011)
embalagens que possibiltem um facil
manuseio s&0 mais valorizadas pelos
consumidores  podendo  representar a
empresa uma forma de competir no mercado.
Neste sentido, inovagbes empregadas em



embalagens podem proporcionar o}
crescimento dos mercados e torna-los mais
competitivos entre si, bem como tornar seus
produtos mais rentaveis (CAMILO, 2011). No
entanto, cabe a pesquisadores e profissionais
projetistas do produto determinar o perfil dos
consumidores, o seu comportamento de
consumo e suas preferéncias.

2.2. Comportamento do consumidor e
fatores que influenciam o consumo

Segundo Mowen e Minor (2003) o
comportamento do consumidor pode ser
definido como o estudo das unidades
consumidoras e dos processos de troca
envolvidos na aquisicdo, consumo € na
disposicdo de  mercadorias,  servicos,
experiéncias e ideais.

De acordo com Froemming et al. (2009) o
estudo do comportamento do consumidor tem
reflexo direto em decisGes de melhoramento
ou lancamento de produtos e servicos,
determinacdo de precos e desenvolvimento
de novos tipos de atividade de marketing.
Para se compreender e usar estes beneficios
€ necessario conhecimento dos fatores que
influenciam o comportamento do consumidor.

Na tomada de decisdo de compra, 0s
consumidores apresentam comportamentos
variados e em frequente mudanca, sendo
identificadas as motivacdes dessa
diversidade pela caracterizacdo desses
fatores, os profissionais podem encontrar
estratégias que tragam bons resultados.
Conforme Kotler (2000) os principais fatores
que influenciam o comportamento de compra
sdo os fatores culturais, sociais, pessoais e
psicoldgicos.

O fator cultural é representado pela cultura do
individuo, subcultura e classe social, que séo
relacionados aos valores, ideais, crencgas,
ocupacgéao, nivel de instrucéo, entre outros,
podendo exercer influéncia na forma com que
o} individuo realiza  suas escolhas
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005;
PINHEIRO, 2006; FROEMMING et al., 2009;
KOTLER; KELLER, 2006).

Os fatores sociais estao relacionados ao meio
social que o individuo esta inserido, aos
grupos que o mesmo pertence, o status social
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entre outros determinantes. Estes fatores
podem ser divididos em grupo de referéncias,
familia, papéis sociais, conforme o grupo em
Que a pessoa pertence, é que seréo
baseadas a suas escolhas (KOTLER, 2000;
KOTLER; KELLER, 2006; SCHIFFMAN;
KANUK, 2000; BARTH, 2004).

Os fatores pessoais podem exercer influéncia
na decisdo de compra, pois a idade, a
personalidade, o estilo de vida, sdo fatores
qgue mudam com O passar dos tempos. Por
exemplo, a escolha de uma crianca, nédo é a
mesma que a de um adulto, bem como sua
ocupagdo, a situagcdo econbmica, como
abordado na literatura (KOTLER, 2000;
BLACKWELL et al., 2005).

Os fatores psicologicos também influenciam
as pessoas na hora das compras, pois a
forma como avalia a sua necessidade de
consumo, quando é atraida por algo, a
percepcao que possui em relagcéo ao produto,
sdo ligados ao psicolégico do individuo.
Alguns dos fatores psicolégicos considerados
sdo: motivacdo, percepcdo, crencas e
atitudes (SCHIFFMAN; KANUK, 2000; SHETH
et al., 2001; KOTLER 2000).

2.3. Marketing e embalagem

Como a exigéncia dos consumidores vem
aumentando nas Ultimas décadas, as
empresas de embalagem vém se inovando
para atender ao desejo do consumidor e
também das empresas, ja que estas cada vez
mais buscam embalagens diferenciadas para
que seus produtos se destaguem entre seus
concorrentes (FARIAS; SOUSA, 2008).

Na visdo de Richers (2000) o setor alimenticio
€ onde as embalagens mais interferem na
decisdo de compra, devido a todo produto
alimenticio possuir muitos produtos similares.
E funcdo da embalagem se destacar entre
seus concorrentes e chamar a atengdo do
consumidor que esperam que a embalagem
seja higiénica, segura, pratica, entre outras
qualidades.

Para entender como o0s consumidores
realmente tomam suas decisbes, 0s
profissionais de marketing devem identificar
qguem fornece as informacgdes para tomada de
decisdo de compra. As pessoas podem ser



iniciadoras, influenciadoras, decisdrias,
compradoras ou usuérias, € as diferentes
campanhas de marketing devem ser dirigidas
a cada tipo de pessoa (KOTLER, 2000).

Assim, tendo conhecimento destes aspectos
é possivel identificar o perfil e a preferéncia
de consumo que se enquadra o consumidor.
Um modelo estatistico utilizado para auxiliar
neste processo, € 0 método de regresséo que
possibilita avaliar o perfil de consumo do
individuo, a aceitacdo ou n&o, de determinado
produto, auxiliando o profissional neste
processo.

2.4. Regresséo logistica

Segundo Kleinbaum et. al. (1988) os modelos
de regressao constituem uma das ferramentas
mais importantes na analise estatistica de
dados quando se pretende modelar relacdes
entre variaveis.

O modelo de regresséo logistica binaria trata
do quanto é provavel que uma observacado
pertenca a cada grupo, estimando a
probabilidade de uma observacéo pertencer
a um determinado grupo. Desta forma, é
formulado o problema, estima-se 0 modelo de
regresséo logistica binaria e, entdo determina-
se a adequacdo do modelo, testa a
significancia dos parametros resultantes e,
por  fim, interpreta  os  coeficientes
(MALHOTRA, 2012). A regresséo logistica
binéaria tera a funcao de verificar a propensao
de resposta errada (ou correta) dos individuos
em relacdo ao seu perfil sécio demografico,
fazendo-se uso da Equacdo 1 (MALHOTRA,
2012):

(T
1+ exp(XE,aix;)

Onde: p é a probabilidade de sucesso, que
neste caso, é a probabilidade da aceitagéo
do cliente, ou seja, quando o cliente aprova; x;
€ a variavel independente /' e & sao o0s
coeficientes de regressdo. Para estimar a
adequacdo do modelo, faz-se necessario
utilizar o teste de R? de Cox e Snell e o R? de
Nagelkerke (HAIR JR. 2009; MALHOTRA,
2012).

(1)

O modelo de regresséo logistica é aplicado
em diferentes dareas de pesquisa de
marketing, como por exemplo, para analisar a
satisfacdo e lealdade de diferentes clientes
(KEININGHAM, 2007), analisar o perfil de
pessoas doentes € 0 que as motiva compra
de produtos para tratamento (CABRAL, 2013),
investigar como crengas influenciam as
decisbes de compra dos consumidores
(SMITH, 2010), avaliacdo de fatores que
influenciam na tomada de decisdo de compra
e sua preferencia por produtos e servicos
(ZANINI, 2007), dentre outras.

3. Metodologia
3.1. Populagéo e amostra

A populacdo alvo do estudo se caracteriza
por pessoas adultas da capital de Mato
Grosso, Cuiaba. Os participantes foram
escolhidos aleatoriamente em locais publicos
nas proximidades dos principais
supermercados da cidade, entre os meses de
agosto e setembro de 2015. Foram
considerados apenas 0s participantes que se
declararam consumidores do produto.

Para definicdo do tamanho da amostra,
primeiramente foi considerado um numero
inicial, ndo inferior a 100 observacdes,
conforme recomendacdes de Nemes et al.
(2009) para amostra com regressao logistica.
Desta forma, neste estudo foi proposto um
ndmero inicial de 200 observagdes, e caso o
modelo apresentar-se com baixo poder
explicativo, sera utilizado o procedimento de
Hsieh et al. (1998), para determinacdo do
tamanho final da amostra.

O procedimento de Hsieh et al. (1998)
apresenta um método simples para o
dimensionamento do tamanho da amostra
para regresséao logistica binaria, considerando
inicialmente uma covariavel continua, o qual é
apresentado na Equacéo 2.



B (Zl—a;z + z1—|3>)2

T [p1{1 —p1) (B*l)z]

Em que o é o nivel de significancia e 1-p € o
poder do teste; p1=Pr(Y=1) para o valor médio
de x4; e B*1 é coeficiente angular de x4. Para o
caso geral de regressdo multipla, o qual
envolva m covariaveis, € necessario fazer uso
da Equacéo 3 para ajuste.

n,

RUNCETD “

Onde, p é a correlagdo multipla entre x; (a
variavel de mais interesse) e as demais
covariaveis. Desta forma, depois de utilizado
o procedimento de Hsieh et al. (1998), sera
avaliado a necessidade de mais observacoes,
Oou caso contrario, se o modelo de regresséo
se apresentar satisfatério com bom poder
explicativo, manter-se as 200 observagoes.
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3.2. Variaveis da pesquisa

As perguntas do questionério foram criadas
para atender aos fatores comportamentais
apresentados da literatura, sendo,
posteriormente, convertidas em variaveis para
serem usadas no modelo de regressao
logistica.

Assim, de acordo com a literatura, fatores
pessoais como sexo, idade, renda e
frequéncia de consumo podem exercer
influéncia na decisdo de compra, pois alguns
destes fatores mudam com o passar do
tempo. O fator cultural representa os valores,
ideais, crencas, etc.,, podendo exercer
influéncia na forma com que o individuo
realiza suas escolhas, e pode se
representado pelas suas raizes culturais. Ja
os fatores sociais estdo relacionados ao meio
social que o individuo esta inserido, como por
exemplo, estado civil € nivel de instrucé&o.

Através entéo da literatura, as varidveis foram
estabelecidas para representar os fatores
comportamentais implicantes na tomada de
decisédo do consumidor, e estdo expressas no
tabela 1.

Tabela 1 — Relacao dos fatores comportamentais e as variaveis da pesquisa as quais 0s
representam no estudo

Fatores comportamentais Variaveis Literatura
Género (x) Kotler (2000)
_ Idade (x) Blackwell et al. (2005)
Fatores pessoais Renda (x) Churchill e Peter (2000)

Frequéncia de compra (x)

Raizes culturais (x)

Kotler (1998)

Blackwell, Miniard e Engel (2005)

Fatores culturais

Pinheiro (2006)

Froemming et al., (2009)

Kotler e Keller (2006)

Estado civil (x)

Kotler e Keller (2006)

Nivel de instrugao (x)

Kotler (2000)

Fatores sociais

Schiffman e Kanuk (2000)

Barth (2004)
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3.3. Coleta e analise de dados

Este estudo foi submetido e aprovado pelo
Comité de FEtica em Pesquisa (CEP) da
Universidade do Estado de Mato Grosso, com
Certificado de Apresentacdo para Apreciacdo
Etica (CAAE) n® 44452715.4.0000.5166.

Um questionario foi criado e composto por
sete perguntas que representam as sete
variaveis acima abordadas, somada de uma
pergunta que representa a variavel resposta
para o0 modelo de regressdo. O questionario
foi aplicado individualmente e teve um tempo
médio de duracéo de 15 a 20 minutos.

(a)

Para a aplicacdo do questiondrio foram
criadas imagens com as caracteristicas das
embalagens, bem como a embalagem com a
inovagao, sendo este um dispositivo de facil
manuseio. Este dispositivo sera representado
por uma alca plastica que fara parte do corpo
da embalagem. Para geracéo das imagens foi
utilizado o software GIMP 2.8 (GIMP Team,
2014). A Ultima pergunta do questionario era
referente a aprovacdo ou ndo aprovacado da
nova embalagem de 6leo de soja. A Figura 1
apresenta a imagem gerada. O conjunto de
dados foi analisado por meio do software R
verséo 3.0.3 (R Core Team, 2014).

(b)

Figura 1 — Embalagem de facil manuseio com a alga (a) e a embalagem convencional (b)

4. Resultados e discussfes

Inicialmente foi realizada uma analise
descritva dos dados com os 200
participantes para identificacdo de quais
variaveis sdo mais relevantes, sendo os dados
separados por categorias de acordo com as
informacdes obtidas. Foi entdo realizado o
teste  qui-quadrado, para avaliar a
significancia das distribuicbes de frequéncia
das variaveis, observados na Tabela 2.

Pode-se observar as distribuicbes de
frequéncia para cada variavel da pesquisa, e
apesar da maioria dos participantes
declararem sua aprovacdo da embalagem
inovadora (79%), nado houve diferenca
significativa entre os grupos estudados, em
relacdo a sua distribuicdo, conforme pode ser
visto pelo teste qui-quadrado e p-valor
indicado.



Tabela 2 - Perfil dos participantes da pesquisa conforme as variaveis do modelo

il Aprova N&o aprova
Caracteristicas Categorias (n—oztgo) (n=158) (n=42) P
n% =79 n% = 21
Género (x) Feminino 113 (56,5 %) | 89 (44,5%) 24 (12%)
2 .
x*=0,009; 1df Masculino 87 (435%) | 69 (34.5%) 18 (9%) 0,925
18a24 -1 26 (13%) 21 (11%) 4 (2%)
25a34-2 66 (33%) 51 (25,5%) 15 (7,5%)
Idade (x) 35a44-3 55 (27,5%) 42 (21%) 13 (6,5%)
2= 1,968; 4df 0,854
45a54—4 30 ( 15%) 23 (11,5%) 7 (3,5%)
55 acima-5 23 (11,5%) 20 (10%) 3(1,5%)
Até 1 salario 31 (15,5%) 26 (13%) 5 (2,5%)
2-4 salarios 98 (49%) 78 (39%) 20 (10%)
Renda (x) 4 -6 salarios 38 (19%) 29 (14,5%) 9 (4,5%)
1?= 0,845, 4df 0,932
6 -8 salarios 21 (10,5%) 16 (8%) 5 (2,5%)
Acima de 8 12 (6%) 9 (4,5%) 3(1,5%)
o Semanal 18 (9%) 17 (8,5%) 1(0,5%)
Frequéncia de compra :
(x) Quinzenal 51 (25,5%) 39 (19,5%) 12 (6%) 0,236
1= 2887, 2df Mensal 131(65,5%) | 102 (51%) 29 (14,5%)
Sul 7 (3,5%) 7 (3,5%) 0 (0%)
Sudeste 6 (3%) 3(1,5%) 3(1,5%)
Raizes culturais (x) | Centro-Oeste 179(89,5%) | 141(70,5%) 38 (19%) 0250
1= 5,364; 4df '
Norte 7 (3,5%) 6 (3%) 1(0,5%)
Nordeste 1(0,5%) 1(0,5%) 0 (0%)
Solteiro 63 (31,5%) 49 ( 24,5%) 14 (7%)
Casado 87 (43,5%) 70 (35%) 17 (8,5%)
H 0, 0, 0,
Estado Civil (x) Relacionamento 30 (15%) 25(12,5%) 5(2,5%) I
x%=1,886; 4df Estavel ’
Divorciado 15 (7,5%) 10 (5%) 5 (2,5%)
Viavo 5(2,5%) 4(2%) 1(0,5%)
Ens. Fundamental 37 (18,5%) 31 (15,5%) 6 (3%)
At 0, 0, O,
Escolaridade (x) Ens. Médio 111 (55,5%) | 85 (42,5%) 26 (13%) o
x?= 5,066, 3df Graduacéo 44 (22%) 36 ( 18%) 8 (4%) '
Pés-Graduacgéo 8 (4%) 6 (3%) 2(1%)

Fonte: Dados da pesquisa
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Foram adicionadas todas as variaveis do
questionario sécio demografico no modelo
como observado na Tabela 3, com um
intervalo de confianca (IC) de 95%, e entao
usado o método de selecédo Forward stepwise
e o teste de Wald, em que o proprio método
relaciona as variaveis independentes com a
variavel  dependente, e identifica a

significancia de cada variavel presente, e
remove as variaveis n&o significativas. O
modelo considera um valor de remocédo de
10% no nivel de significancia das variaveis.

O modelo foi constituido por oito etapas € ao
longo de cada etapa, uma varidvel foi sendo
removida. No total das 8 etapas, o0 método
remove todas as variaveis, restando apenas a



constante do préprio modelo. As variaveis

criadas

em

funcao

comportamentais ao serem

dos

fatores

inseridas no

modelo n&o se mostraram significativas, como

pode  ser

visto

através do

p-valor

correspondente a cada variavel (Tabela 3).

Tabela 3: Variaveis da equacéo e o resultado do modelo de regresséo logistica

IC de 95% para
Variaveis Varidveis B Erro Wald gl p EXP(B)
Exp(B) | Inferior | Superior
Género -0,134 0,368 0,132 1 0,716 0,875 0,425 1.799
|Idade -0,007 0,018 0,167 1 0,683 0,993 0,959 1.028
Renda 0,113 0,212 0,284 1 0,594 1.119 0,739 1.695
Frequéncia 0,289 0,275 1.104 1 0,293 1.335 0,779 2.286
Btapal Razescul | 0047 | 0039 | 1.452 1 0228 | 1.048 | 0971 | 1.130
Estado civil 0,005 0,207 0,001 1 0,979 1.005 0,670 1.509
Escolaridade | -0,112 0,310 0,130 1 0,718 0,894 0,487 1.641
Constante -1.994 1.092 3.336 1 0,068 0,136
Ftapa8 |Constante -1.325 | 0,174 | 58.245 1 0,000 0,266

Fonte: Dados da pesquisa

Como pode ser observado na Tabela 4, o
valor de verossimilhanca tanto da primeira
guanto da Ultima etapa do modelo € muito
elevado. Este valor mostra a medida geral de
como 0 modelo se ajusta, devendo ser o
menor possivel, tendendo a zero em modelos
bem ajustados. Os coeficientes R? de Cox &
Snell e de Nagelkerke, também apresentam
valores que representam a baixa adequacéo
e ajuste do modelo, devendo estes ser 0 mais
proximo de 1 para o coeficiente de Cox &
Snell, e 0 mais proximo de 6 para o
coeficiente de Nagelkerke, para bons ajustes.

Neste sentido, como pode ser observado,
nenhuma das covariaveis foi considerada no
modelo de regresséo pelo método stepwise.
Tal fato, pode ter ocorrido por indmeras
possibilidades, dentre elas, pode-se
considerar o tamanho da amostra, ou a
propria natureza do conjunto de dados, que
ndo é capaz de explicar o fendbmeno. Para
atender ao primeiro caso, serd usado o
procedimento de Hsieh et al. (1998) para
ajuste e dimensionamento final do tamanho da
amostra.

Tabela 3: Resumo dos valores de ajuste do modelo

Etapa Verossimilhanga de log -2 | Cox & Snell R? Nagelkerke R?
202.216 0,017 0,026
8 205.583 0,000 0,000

Fonte: Dados da pesquisa



Considerando a Equacéo (2), foi definido nivel
de significancia de 5%, e o poder do teste de
90%. Através da Tabela 3, é possivel observar
a proporgdo de sucesso para o fendmeno
estudado (p1), e pela Tabela 3, o coeficiente
da variavel idade (B*1), sendo a covariavel
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continua do modelo, que, neste estudo, seré
usada como covariavel de maior interesse. A
Tabela 5, apresenta o resultado do
procedimento de célculo, usando a Equacéao
2.

Tabela 5: Variaveis da equacéo e seus valores para procedimento de Hsieh et al. (1998

Varidveis da equagéo Valores
Zy-q/2 1,96
Zig 1,28
P+ 0,79
B * 1 da variavel x, (idade) -0,007
N 1,29x10

Fonte: Dados da pesquisa

Constata-se no Tabela 5, 0 nUmero necessario
de observacbées (n4), correspondente a
covariavel idade (x,), seria de 1,29x10°
tornando tal coleta impraticavel, ou ao menos
inviavel para o estudo. Isso denota que
realmente as variaveis ndo possuem um
poder explicativo suficientemente capaz para
caracterizar perfis distintos dos participantes.

Desta forma, verifica-se que nao foi possivel
obter um bom modelo, portanto, para este
estudo a quantidade de observacdes da
amostra, e as variaveis utlizadas no
questionario  socio  demografico  foram
insuficientes para definir o perfil dos
consumidores. Neste sentido, as variaveis
criadas com base na literatura e que
representam os fatores comportamentais dos
consumidores nao foram capazes de explicar
a preferéncia pela embalagem de facil
manuseio.

Entretanto, no caso deste produto em
especifico, mesmo nao conhecendo o perfil
dos consumidores, o resultado mostra que os
consumidores valorizam embalagens que
permita um facil manuseio e que traga
praticidade ao dia a dia, a uma proporgéo de
79% de aprovacgéo. Isto mostra que, para as
empresas do ramo que se interessem em
investir em pesquisa e desenvolvimento de
novas embalagens, produzir embalagens que
permitam essa facilidade ao consumidor,

pode se tornar um diferencial em relagédo as
concorrentes, agregando valor a seu produto.

Apesar do insucesso na identificagao do perfil
dos consumidores no caso deste trabalho de
pesquisa, 0 modelo de regressdo ja fora
utilizado em outros estudos e apresentaram
resultados que puderam auxiliar ao
pesquisador. Como por exemplo, tem-se o
estudo de Zanini (2007), avaliando a
preferéncia do consumidor na compra de
carros e  explorando  fatores  sécio
demograficos, concluiu que homens sdo mais
exigentes quanto a itens de seguranca,
combustivel e marca.

Semelhantemente a este estudo, Cabral
(2013) pbdde identificar que n&o houve
diferenca significativa entre o perfil dos
investigados e as variaveis do estudo na
decisdo de compra, analisando o perfil de
pacientes e a motivacdo da compra de
produtos para tratamento. Duarte (2011), fez
uso da regressado logistica para andlise de
fidelizacdo de clientes, entretanto o modelo
ndo obteve um bom ajuste. O autor entao
sugeriu uma revisdo na metodologia, para
realizagcdo de uma nova analise.

Diante dos resultados expostos, fica evidente
que a regressdo logistica pode ser
empregada em diversas areas, e possibilita a
identificagdo  de  variados fatores e



caracteristicas decisivas na decisdo do
consumidor.

5. Conclusfes

Este trabalho abordou uma importante area
do marketing, envolvendo a estrutura de
preferéncia do consumidor. Os participantes
foram questionados se aprovariam uma nova
embalagem de 6leo de soja, para compra,
considerando  aspectos relacionados a
praticidade e facilidade no manuseio.

Contudo, neste  estudo, os fatores
comportamentais selecionados da literatura
ndo foram capazes de explicar a preferéncia
dos consumidores por este tipo de
embalagem. Desta forma, nédo foi possivel
classificar os participantes conforme seu perfil
soécio demografico. No entanto, é possivel
afirmar que os consumidores aprovam uma
embalagem de facil manuseio, com uma
aceitacdo de 79%, apesar dos fatores que
levam a esta escolha n&o serem apontados.

O fato do procedimento de Hsieh et al. (1998)
ter estimado um valor t&o elevado, e portanto
impraticavel, para o ajuste do tamanho da

amostra, corrobora com a alegacdo de que
tais fatores comportamentais, representados
pelas variaveis da pesquisa, ndo conseguem
destacar as caracteristicas da populacéao
estudada, sendo esta a maior dificuldade
encontrada no estudo, e portanto, um fator
limitador do estudo.

Como sugestbes para trabalhos futuros,
pesquisadores podem desenvolver pesquisas
buscando novas variaveis na literatura para
serem acrescentadas no modelo, fomentando
informacgdes adicionais que possam contribuir
na identificacdo do perfil de consumidor, para
qgue seja possivel montar estratégias conforme
o perfil dos clientes. Bem como, sugere-se
gue outras regides do pais possam ser
estudas, no intuito de verificar diferencas
entre a populacao aqui pesquisada.

Considera-se também que uma maior
exploracédo por esta area de pesquisa pode
proporcionar as empresas condicées de
desenvolver novas e melhores estratégias de
marketing, agregando valor ao seu produto e
gerando vantagens competitivas frente as
concorrentes.
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ANALISE DOS DETERMINANTES DO
CONSUMO DE PRODUTOS ORGANICOS NO
BRASIL BASEADO NO MODELO DE
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Resumo: Na perspectiva atual do consumidor em optar por alimentos saudaveis se
faz necessario entender que fatores determinam esta opcao. A sua importancia
estd associada as decisfes quanto a definicdo do perfil do publico consumidor
desses produtos. Neste contexto, consideram-se as variaveis renda e nivel de
formacédo educacional do consumidor como determinantes na intencdo de
compra/consumo de alimentos orgénicos. Desta forma, busca-se identificar a
existéncia de correlacé&o entre o consumo e as variaveis explicativas renda e nivel
educacional. Quanto aos procedimentos metodolégicos utilizados, pode-se
classificar o trabalho quanto a natureza, como uma pesquisa aplicada e quanto a
abordagem como qualitativa/quantitativa. Em relacdo ao objetivo a pesquisa se
classifica como exploratéria e utilizou-se como procedimento técnico o
estabelecimento de um modelo e 0 seu teste com base nos dados existentes, dos
anos de 2000 a 2013.Sendo as variaveis associadas ao modelo sdo area plantada
de alimentos organicos, tomado como um proxy representando o consumo de
alimentos organicos, o numero de concluintes no ensino superior € a renda bruta
todas no ambito do Brasil. Obtendo-se o seguinte resultado, a correlacéo (R) igual
0,813 que representa um alto grau de relacédo entre a variavel dependente e as
independentes. O coeficiente de determinacéo (R?) igual a 0,661, representando o
poder explicativo do modelo da regressao. Além disso, aplicou-se o modelo de
causalidade onde se verificou a casualidade bilateral entre as variaveis. Dessa
forma confirma-se a hipodtese inicial de que o modelo proposto responde
adequadamente a definicdo do perfil do publico consumidor de produtos
organicos.

Palavras-chave: consumo de produtos organicos; correlacéo; perfil do consumidor.



1. Introdugéo

A procura e o interesse pela alimentacéo
saudavel vém crescendo a numeros
consideraveis. Tal interesse esta relacionado
com a importancia por saber de onde vém os
alimentos e quais o0s impactos a saude e ao
meio ambiente, Ceschim e Marchetti (2009)
com duplo apelo do modo de vida saudavel e
respeito a natureza esses  produtos,
especialmente os alimentos, passaram a
conquistar as prateleiras dos supermercados,
a producédo das grandes empresas e cada
vez mais consumidores.

Dentre os alimentos saudaveis estédo os
alimentos organicos. Onde na sua producgéo
ndo sdo permitidas substancias que agridam
a saude humana e o meio ambiente, havendo
0 uso responsavel do solo, da agua, do ar e
dos demais recursos naturais (MAPA; 2015).
Estima-se que o faturamento do mercado
mundial de orgéanicos supere U$ 40 bilhGes
por ano. No Brasil, apenas U$150 milhées. E
segundo as  estatisticas do  censo
agropecuario de 2006do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatisticas IBGE (2015), 60% da
producdo brasileira € destinada para
exportacdo, principalmente para os EUA,
Unido Europeia e Japao. Segundo a Organic
Trade Association (OTA), OTA (2015) as
vendas de alimentos orgénicos ja
representam quase 5% do total das vendas
de alimentos dos EUA.

Os EUA tém como principal canal de venda o
supermercado, valorizando a rastreabilidade
e a certificagdo dos alimentos (CUNHA,
2010). No mercado brasileiro ha uma
tendéncia de crescimento nas vendas nos
supermercados (JUNIOR et al., 2014) mas, ha
uma participacdo das feiras de alimentos
organicos onde a lei (Decreto N2 6.323/2007
regulamenta o Decreto Lei 10.831/2003) Brasil
(2015). Entretanto, segundo pesquisa do
IDEC(2010, 2015) a diferenca de precos entre
pontos de venda pode chegara 463%.

Assim pesquisas, no Brasil e no mundo,
buscam identificar quais fatores motivam o
consumo de produtos orgénicos. Busca-se
entdo determinar o perfil do consumidor
diante das ofertas desses produtos no
mercado atual. Neste artigo busca-se
explicar o consumo de produtos organicos
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através do perfil do consumidor observando-
se as avariaveis conhecimento, que é definido
aqui como esclarecimento gerado por anos
de estudos, e o nivel de renda. Estas sdo as
variaveis de definem o modelo que representa
o perfil do consumidor de produtos organicos.
Assumindo que o0s niveis baixos destas
variaveis representam uma barreira ao
crescimento deste mercado.

Diante do exposto, apresenta-se a questdo
central discutida nesse artigo, se as variaveis
renda e formacéo determinam a intencao de
compra/consumo de alimentos organicos e se
h& relac&o causal entre as variaveis. Utilizou-
se dados obtidos nas bases do INEP (2015)
que informa sobre o numero de alunos
graduados pelas universidades brasileiras,
IPEADATA (2015) o nivel de renda da
populagdo brasileira e ORGANIC WORLD
(2015) area plantada de alimentos organicos
para verificar a correlagao existente entre elas
a fim de explicar o consumo de organicos no
Brasil.

2. Referencial teérico
2.1 Alimentos organicos

A producdo de organicos difere da
convencional ndo apenas pela auséncia de
agrotoxico, transgénicos, fertilizantes
sintéticos e aditivos, mas por todo um
conjunto de cuidados com o meio ambiente. A
cultura e comercializagcdo dos produtos
orgénicos no Brasil foram aprovadas pela Lei
10.831, de 23 de dezembro de 2003. Sua
regulamentac&o, no entanto, ocorreu apenas
em 27 de dezembro de 2007 com a
publicacdo do Decreto N° 6.323. (BRASIL,
2015)

O cuidado com 0 manejo e 0 uso responsavel
da agua, do solo, do ar, dos demais recursos
naturais, respeitando os aspectos ambiental,
social, econdmico e cultural esta fazendo o
Brasil se destacar na producao de alimentos
orgénicos. Uma vez que ha uma preocupacao
cada vez maior pela seguranca dos alimentos
€ 0 cuidado com o meio ambiente, ou seja,
com a saude e o bem-estar.



151

2.2 Pesquisas sobre comportamento
do  consumidor de alimentos
organicos.

Em IDEC (2015) apresenta o resultado da
pesquisa referente ao conceito de produto
organico, sua frequéncia de compra e sua
relagdo com varidaveis de vulnerabilidade
social, principalmente de renda e de
escolaridade. Os  consumidores  foram
consultados em duas regides da capital
paulista — uma area nobre e de baixa
vulnerabilidade social (nos bairros Jardim
Paulista e Higienopolis) e outra mais
periférica, de menor renda € maior
vulnerabilidade social (ltaquera), concluiram
que a escolha por consumir o alimento
orgénico vai além do prego. E que vai mais
pelo grau de escolaridade e pelo
entendimento do conceito de organico.

Sampaio (2012) pesquisaram dois grupos
focais e um survey com 560 pessoas na
regido de Belo Horizonte comprovando que
as hipdteses quanto aos fatores que
influenciam a intencdo de compra /consumo
de alimentos orgénicos. As crengas, 0 meio
ambiente e o0s habitos de alimentacéo
saudaveis, como impacto positivo em
comprar alimentos orgéanicos. E atributos, a
percepgdo do prego pago pelo alimento
orgénico, a percepcédo da marca de origem
orgénica, a percepcdo da qualidade e a
disponibilidade do alimento orgénico devem
ser consideradas.

Barrena e Sanches (2010) pesquisaram na
regido da Navarra na Espanha dois grupos de
consumidores de alimentos orgénicos, os de
consumo regular e os ocasionais, que 77,4%
dos regulares e 86,8% dos ocasionais tem
nivel superior de escolaridade. Yin et al.
(2010) pesquisaram 432 consumidores
chineses de 3 cidades e concluiram que a
renda, o preco do alimento e o entendimento
do conceito do alimento interfere diretamente
na decisdo de compra.

Aertsens et al. (2011) numa pesquisa em uma
feira  na Bélgica verificou que o0s

consumidores de alimentos  organicos
valorizam o meio ambiente, e percebem estes
como mais saudaveis. Entretanto, o preco e
falta de disponibilidade em determinadas
épocas, uma vez que os alimentos orgéanicos
respeitam as safras, sdo barreiras para o
consumo. Hsieh e Stiegert (2011) concluiram
que nos Estados Unidos os consumidores de
alimentos organicos né&o séo vulneraveis as
mudancas de preco, tem uma maior
preocupacao com a qualidade dos alimentos
e compram em supermercados.

2.3 Teste de casualidade de Granger

Granger (1969) assume que o futuro ndo pode
causar o passado nem o presente. Por
exemplo, se o evento A ocorre depois do
evento B, sabe-se que A n&o pode causar B.
Ao mesmo tempo, se A ocorre antes que B,
isso ndo significa que A, necessariamente,
cause B. O exemplo classico sdo as previsdes
de chuva do meteorologista. O fato de a
previsdo ocorrer primeiro do que a chuva néo
implica que o meteorologista cause a chuva.
Na pratica, o que se tem s8o duas séries
temporais A € B e tendo o interesse em saber
se A precede B, ou B precede A,ouse Ae B
ocorrem simultaneamente. Essa é a esséncia
do teste de causalidade de Granger, que n&o
se propde a identificar uma relacdo de
causalidade no seu sentido de
endogeneidade (MADDALA, 1992). O teste de
causalidade de Granger assume que a
informagcdo relevante para a predicdo das
respectivas variaveis X e Y esta contida
apenas nas séries de tempo sobre essas
duas variaveis. Dessa forma, uma série de
tempo estacionaria X causa, no sentido de
Granger, uma outra série estacionaria Y se
melhores predicoes estatisticamente
significantes de Y podem ser obtidas ao
incluir valores defasados de X aos valores
defasados de Y. Em termos mais formais, o
teste envolve estimar as regressfes dadas
pelas equacdes (1) e (2):
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Xe=2ayei + X bixe i +ug, (1)

Ye =X cixe—; + X diyei + Uy (2)

onde uj sdo os residuos ndo correlacionados.

A equacéo (1) postula que valores correntes
de X estéo relacionados a valores passados
do proéprio X, assim como a valores defasados
de Y. Na equacéo (2), por outro lado, postula
um comportamento similar para a variavel Y.
Apbs a estimacdo, pode-se distinguir quatro
casos diferentes tipos de causalidade: a)
unilateral de Y para X: quando os coeficientes
estimados em (1) para a variavel defasada Y é
conjuntamente diferente de zero Y a; #0, e
guando o conjunto de coeficientes estimados
em (2) para a variavel X ndo forem
estatisticamente diferentes de zero), d; = 0;
b)unilateral de X para Y: quando o conjunto
de coeficientes defasados para a variavel Y
na equacdo (1) nao for estatisticamente
diferente de zero Y a; =0 e 0 conjunto de
coeficientes defasados para a variavel X em
(2) o for »d;#0; c) bicausalidade ou
simultaneidade: quando os conjuntos de
coeficientes defasados de X e Y forem
estatisticamente diferentes de zero em ambas
as regressodes; d) independéncia: quando, em
ambas as regressdes, 0s conjuntos de
coeficientes defasados de X e Y néo forem
estatisticamente diferentes de zero.

3. Metodologia aplicada

Quanto aos procedimentos metodoldgicos
utilizados, pode-se classificar o trabalho
guanto a natureza, como uma pesquisa
aplicada e quanto a abordagem como
quantitativa. Em relacdo ao objetivo a
pesquisa se classifica como exploratéria e
utilizou-se como procedimento técnico ©
estabelecimento de um modelo e o seu teste
com base nos dados existentes, dos anos de
2000 a 2013. Sendo as variaveis associadas
ao modelo: éarea plantada de alimentos
orgénicos no Brasil, um proxy representando
0 consumo de alimentos organicos, 0 numero

de concluintes no ensino superior no Brasil e
a renda bruta nacional.

3.1 Parametros da pesquisa

O presente estudo é uma pesquisa de
métodos quantitativos, envolve o processo de
coleta, andlise, interpretacdo e redacao dos
resultados de um estudo (CRESWELL, 2010).
Busca-se definir um modelo que possa
explicar o perfil do consumidor de orgéanico a
partir da explicacdo do aumento de hectares
de alimentos orgénicos utilizados no Brasil
considerando que este aumento é explicado
pelo aumento da renda e formacao
educacional da  populacdo  brasileira.
Baseando-se em séries de tempo obtidas de
bases existentes.

3.2 Definicdo das variaveis

Como fonte de informacéo foi selecionada trés
séries no tempo, anos 2000 até 2013,
conforme tabela 1. A variavel area plantada
de alimentos orgéanicos no Brasil, unidade de
medida em hectare, obtidas nos anuarios
para este estudo foi considerado como um
proxy, representando o consumo de alimentos
organicos, (ORGANIC WORLD, 2015). Para a
variavel formacédo, o numero de concluintes
no ensino superior no Brasil, obtidos nos
relatérios técnicos (INEP, 2015). E para renda
do Brasil, foi realizado um recorte na série da
Renda Nacional Bruta, (IPEADATA, 2015), a
fim de adequacdo no tempo com as outras
variaveis do estudo.
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3.3 Modelo proposto e analise de
resultados

O modelo proposto baseia-se em analise de
correlagdo a partir de regressao linear, a fim
de conhecer a correlacao entre as variaveis
obtendo-se um modelo que permita fazer
previsbes de consumo na medida em que se
tem conhecimento do comportamento das
varidveis renda e nivel de formacéo
académica. Como recurso para anadlise foi
utilizado o software PHstat da Universidade

econométrico RATS, versdo 7.0 (RATS, 2015).
Como o teste proposto por Granger visa
superar as limitagdes da correlacdo entre as
variaveis, e o SPSS ndo contém a opcéo
deste, justifica-se o uso dos dois softwares.

A partir da Tabela 1 utilizou-se o IBM SPSS
(2015) na busca da determinagdo da
correlacdo entre area plantada de orgénico
com formagao e renda. Com os resultados da
andlise de correlacédo apresentado na Tabela
2.

Prince Hall versdo 6.0 (PHstat, 2015). Para
investigar a causalidade entre as variaveis foi
usado o modelo de Causalidade de Granger,
€ como recurso para andlise o Ssoftware

Tabela 1 - Séries no Tempo

Area Plantada

Ano Hectares Formagéo Hab Renda R$

2000 100.000 352.305| 1.146.893,0000
2001 100.000 395,988 | 1.256.632,0000
2002 803.180 466.260 | 1.425.886,0000
2003 275.576 528.223 | 1.644.806,0000
2004 841.769 626.617 | 1.883.017,0000
2005 803.180 717.858 | 2.085.653,0000
2006 887.637 736.829 | 2.310.898,0000
2007 842.000 756.799 | 2.606.533,0000
2008 880.000 800.318 | 2.960.428,0000
2009 1.765.793 826.928 | 3.175.328,0000
2010 1.765.793 829.286 | 3.701.921,8139
2011 1.765.793 865.161 | 4.064.885,2541
2012 1.765.793 876.091 | 4.333.720,0941
2013 687.040 829.938 | 4.760.090,0034

Fonte: O autores

de um outlier justificado por ser um dado
ainda n&o consolidado.

Na tabela 2 é apresentado o resultado da
analise da regressdo tomando a variavel
dependente o nivel de consumo de organicos
no Brasil usando como variaveis explicativas o
namero de formandos em cursos de nivel
superior e renda do brasileiro. Os dados
utilizados estdo apresentados na tabela 1
onde foi excluido o ano de 2013 por se tratar

O modelo obtido entdo pode ser representado
pela equacéo 3:
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Y, = 442557,0989 + 0,436x,, + 0,4554x,, (3)

Onde:

Y'é a variaveis hectares de area plantada naquele ano- (variavel dependente);

X; é a variavel quantidade de formandos em curso de nivel superior naguele ano -

(variavel explicativa);

X»€ a variavel renda dos habitantes - (variavel explicativa).

Como se pode observar na tabela 2 que o R?
¢ de 0,81 indicando que o modelo de
previsdo é consistente cabendo verificar se ha
alguma relacdo de causalidade que possa
dar uma maior consisténcia a representacao
do fenbmeno estudado pelas variaveis

propostas conforme afirmando por (Granger,
1969).

Tabela 2 —Analise de Regresséo

Estatisticas de Regresséo

R Multiplo 0,9050
R? 0,8191
R? Ajustado 0,7789

Erro Padrédo 276899,7539

Observacoes 12
Coeficientes Erro Padréo t Stat Valor P
Intercepto -442557,0989 469949,9081 -0,9417 0,3709
al 0,4136 1,2532 0,3300 0,7489
a2 0,4554 0,1959 2,3242 0,0452

Fonte: PHstat (2015)

Nesta etapa verifica-se se ha causalidade
entre as variaveis buscando-se uma relacéo
onde a variavel X causa a variavel Y, entédo
mudangcas em X devem  preceder
temporalmente mudangas em Y. Assim
testam-se as 4 condi¢cbes estabelecidas por
Granger (1969) de causalidade unilateral de X

para Y, de Y para X, bilateral e independente
através da aplicacdo das regressdes
utilizando-se das equacdes (1) e (2) conforme
apresentado nas tabelas 3 € 4



Estatisticas de regresséo

R Multiplo 0,9214
R? 0,8490
R? Ajustado 0,8188

Erro Padréo

264479,2123

Tabela 3 Andlise de Causalidade de X para Y

Observacbes 13

Coeficientes Erro Padrao t Stat Valor P
Intercepto -544297,3999 353147,2336 -1,5413 0,1543
Formacé&o Hab 0,6290 1,0434 0,6028 0,5600
Renda 434,1176 177,9508 2,4395 0,0349

Fonte: Os autores
Tabela 4 Andlise de Causalidade de Y para X
Estatisticas de Regresséo

R Multiplo 0,8967
R? 0,8040
R? Ajustado 0,7201
Erro Padrao 282343,0746
Observagoes 11

Coeficientes Erro Padrao t Stat Valor P
Intercepto -120402,9329 503503,3263 -0,2391 0,8179
Intercepto -0,2647 0,3472 -0,7624 0,4707
Formacgéo Hab -0,3733 1,3872 -0,2691 0,7956
renda 0,7147 0,3026 2,3618 0,0502

Fonte: Os autores

Conforme verificado com a aplicacdo das
regressoes utilizando as equacdes 1 e 2 com
a aplicacdo dos dados usando o aplicativo
PHstat (2015) obtém-se as saidas dadas
pelas tabelas 3 e 4. Realizando a sua anélise
a partir do R®de 0,81 da tabela 3 e R de 0,72
se aceita a condicdo da indicacdo de
bilateralidade da causalidade para as
variaveis analisadas.

4. Conclusbes

Com base nos resultados apresentados onde
os fatores, renda e formacdo, determinam
significativamente a intencao de
compra/consumo de alimentos organicos e
quais as relacfes desses fatores entre si. Foi
aplicado o método de andlise de regresséo



multivariada para estabelecer uma correlagao
entre consumo de produtos orgénicos, renda
e nivel de formacdo educacional. Para se
confirmar a existéncia da interdependéncia
entre as variaveis estudadas foi realizada em
conjunto a andlise da causalidade onde foi
identificada a bilateralidade na
interdependéncia entre as variaveis. A
importancia dessa constatacdo a partir do
modelo apresentado permite estabelecer
acbes de marketing direcionados para o
publico definido pelo modelo. Aumentando
assim a eficacia e possibilitando estratégias
diferenciadas para o publico alvo
estabelecido pelo modelo.

Assim, se a decisdo for de elevar o nivel de
consumo de produtos organicos devera ser
dirigida acbes de marketing para o publico
que possui o perfil aqui definido. Neste
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sentido as campanhas devem ser dirigidas a
populagdo com nivel superior que possua
nivel de renda ascenséo

Logo o consumo de alimento orgénico,
representado pelo aumento da area plantada
ao longo do tempo, depende da formacéo
educacional e da renda. O que se justifica
porque envolve 0 conhecimento,
entendimento e compreensdo de que ©
alimento orgénico € saudavel, tem um maior
nivel de seguranca alimentar, sendo
certificado por isso, e contribui com a
sustentabilidade do planeta. E isto tem um
custo, 0 que faz esses alimentos serem mais
caros que os alimentos convencionais, 0 que
implica que as pessoas que consomem
orgénicos tem poder de compra assumindo
que vale a pena 0 investimento.
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