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RESUMO

A presente pesquisa objetivou caracterizar o perfil do consumidor de produtos naturais da
cidade de Bezerros — PE, utilizando a loja Vida saudavel como local de pesquisa. Trata-se de
uma pesquisa descritiva, caracterizada como levantamento, onde através de um questionario
estruturado fechado aplicado aos clientes da loja foi possivel coletar dados para o estudo. A
andlise dos dados possui carater quantitativo. Os resultados obtidos revelaram que o publico é
bem misto, sua maior motivacao € a busca por melhor qualidade de vida e que o preco, o sabor
e as propriedades dos produtos sdo os principais fatores que influenciam no momento da

compra.

Palavras-chave: Consumidor. Comportamento. Processo. Fatores. Perfil. Produtos Naturais.



ABSTRACT

The present research aimed to characterize the profile of buyers of natural products in Bezerros
- PE, using the Vida Saudavel store as research place. It is a descriptive research, characterized
as a survey, where through a closed structured questionnaire applied to the clients of the store
it was possible to collect data for the study. The analysis of the data has a quantitative character.
The results obtained revealed that the public is very mixed, its main motivation is the search
for a better life quality and that the price, the flavor and product properties are the main factors
influencing in the purchase moment.

Key words: Consumer. Behavior. Process. Factors. Profile. Natural Products.
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1 INTRODUCAO

Possuir bons habitos alimentares é importante para se ter uma boa qualidade de vida,
consumir nutrientes, vitaminas, proteinas, fibras e os demais componentes benéficos é
indispensavel para manter o corpo e a mente saudaveis.

De acordo com a Food Magazine (2014), hoje em dia a sociedade esta passando por
uma reforma no consumo e tentando resgatar habitos alimentares mais naturais e saudaveis,
visando obter maior qualidade de vida.

Observando a demanda crescente, a industria procurou se adaptar e investir
principalmente em produtos sem lactose, sem glaten e isentos ou com baixo teor de gordura,
sodio e/ou acucar (FOOD MAGAZINE, 2014).

Pesquisas apontam que, no Brasil, 0 mercado de alimentos fatura US$ 126,05 bilhdes,
deste valor, 20% corresponde a produtos de satde e bem-estar, ou seja, cerca de US$ 25 bilhGes
(REZENDE, 2014).

Devido a procura por alimentos saudaveis, o mercado de produtos naturais vem
crescendo nos ultimos anos. A populacéo parece estar se desvinculando dos fast foods e ficando
mais atenta aos cuidados com a salde, procurando se alimentar de maneira mais saudavel.
Produtos como goji berry, maca peruana, whey protein e capsulas de hibisco e cha verde estdo
entre os itens mais procurados (GRANDI, 2017).

Com o rapido aumento da demanda, as lojas especializadas na comercializacdo de
produtos naturais ganham cada vez mais espaco e tornam possivel atender de modo mais
especifico esse “novo” (e crescente) publico (SEBRAE, 2017).

Como todo segmento, ndo basta apenas fornecer aqueles determinados produtos,
conhecer as necessidades do consumidor é um fator primordial para qualquer negécio. Ter uma
ideia do que o cliente deseja, dos seus costumes e suas expectativas, é extremamente vantajoso
e permite estabelecer uma relacdo mais proxima com o comprador.

Uma estratégia que possibilita aprender mais sobre os consumidores € estudar seu perfil,
isso inclui tanto caracteristicas pessoais quanto caracteristicas de compra. Uma analise do perfil
contribui para que as empresas definam estratégias condizentes com aquilo que as pessoas
esperam, abordando de forma mais precisa seu publico alvo.

Dessa forma, a presente pesquisa se prop0e a estudar a seguinte questdo: qual o perfil

dos consumidores de produtos naturais da cidade de Bezerros — PE?
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1.1 OBJETIVOS

Neste item serd apresentada a finalidade da pesquisa, visando deixar mais claro o que
ela pretende, tanto a nivel geral quanto especifico.

1.1.1 Objetivo geral

Caracterizar o perfil do consumidor de produtos naturais, em especial os que frequentam

lojas especializadas em produtos naturais, na cidade de Bezerros — PE.

1.1.2 Objetivos especificos

e Estudar o perfil do consumidor de produtos naturais;

e Identificar o publico da loja Vida Saudéavel, onde o estudo foi realizado;

¢ ldentificar quais os produtos mais consumidos da loja;

e Conhecer os fatores que motivam as pessoas a consumirem esses produtos;

o Verificar os fatores que influenciam o processo de decisdo de compra dos consumidores

de produtos naturais.

1.2 JUSTIFICATIVA

O estudo a ser apresentado é de grande importancia para a area, pois 0 conhecimento
sobre as caracteristicas dos consumidores de produtos naturais pode ajudar a atender melhor o
publico desse segmento, 0 que ele espera, suas necessidades e, a partir disso, desenvolver novos
estudos ainda mais aprofundados.

A identificacdo do perfil desses consumidores contribui para que os empreendedores
desse segmento possam compreender aquilo que o publico espera, de forma a atender melhor
suas expectativas e necessidades.

A motivacao para estudar o tema é de natureza pessoal, uma vez que 0s proprietarios da

loja Vida Saudavel pertencem a familia do autor.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial do presente trabalho se divide em trés partes. A primeira trata do conceito
e evolucdo do marketing. A segunda, do comportamento do consumidor, abordando o processo
de decisdo de compra e os fatores que influenciam a compra. Por Gltimo, encontra-se uma breve

explanagdo sobre o segmento de produtos naturais.

2.1 MARKETING

Para iniciar essa pesquisa, € preciso primeiro entender o que é marketing e seus
conceitos. De acordo com Kotler e Keller (2006) o marketing se refere a habilidade de
identificar e satisfazer necessidades humanas e sociais, podendo ser definido como um processo
social pela qual individuos ou grupos trocam, livremente, algo de valor com outros, a fim de
obterem o que necessitam ou desejam.

Hooley, Saunders e Piercy (2005) afirmam que o conceito de marketing esta relacionado
a maneira das empresas e organizacGes, diante do mercado cada vez mais dinamico e
competitivo, obterem sucesso através da percepcdo dos desejos, das expectativas e das
necessidades dos clientes, de modo que consigam satisfazé-los melhor que seus concorrentes.

Segundo Ricca (2005) o marketing € uma ciéncia que esta presente em qualquer ocasido
onde ha relacionamento de troca, mas ndo se prende exclusivamente a troca em si, pois, na
atualidade, se atém muito mais aos sentimentos, experiéncias e tais fatores subjetivos.

Fazendo uma conexdo entre essas defini¢cdes, pode-se dizer que o marketing € uma
ciéncia que esta diretamente ligada a quanto um bem ou servico consegue atender da melhor
maneira possivel as necessidades e expectativas de um cliente, gerando satisfacdo, e ele se

concretiza por meio da troca.

2.1.1 Evolucédo do Marketing

Até o final do século XIX, o marketing era apenas uma fungdo acessoria nas empresas,
pois 0 maior desafio na época se encontrava nas questdes de fabricacdo e producédo, ndo nas

vendas. Como 0s processos e maquinarios de producdo ndo possuiam a tecnologia de hoje, era



14

muito mais dificil encontrar métodos de fabricar os produtos do que encontrar compradores.
Foi ap6s a Primeira Guerra Mundial, no século XX, que a venda ganhou destaque para a maioria
das empresas, dando espaco para o desenvolvimento dos conceitos e das técnicas de marketing,
que se tornou uma funcéo principal da empresa (LENDREVIE et al., 1996).

Ainda segundo Lendrevie et al. (1996), os donos de empresas passaram a notar que, de
todas as varidveis necessarias para manter o negécio fluindo, a mais dificil de aumentar ou
substituir era a clientela, devido ao elevado grau de concorréncia. O fator central do universo
econémico deixa entdo de ser a empresa e passa a ser 0 mercado, ou seja, 0s consumidores.

De acordo com Samara e Morsch (2005), por volta das décadas de 70 e 80, ndo bastava
apenas que as empresas gerassem a satisfacdo dos clientes e obtivessem lucros. Era cobrado,
pelos consumidores, a existéncia de uma producdo consciente, com produtos que nao
agredissem o meio ambiente e contribuissem para o bem-estar geral da sociedade. Esse
pensamento pode ser denominado de marketing societal.

Com o aumento de empresas no mercado, a consequente competitividade acirrada e o
nivel de oferta maior que a demanda levaram ao surgimento de produtos e servicos
personalizados, buscando maximizar o grau de satisfacdo dos clientes. A antecipacdo as
mudancas de desejos e necessidades da populagdo virou um fator critico para o sucesso das
organizaces (SAMARA E MORSCH, 2005).

O inicio do século XXI ja marca um novo patamar. Com 0 avanco da tecnologia da
informacdo e o0 mundo globalizado, as pessoas comecam a lidar com métodos novos, como o
Cybermarketing, considerado uma ferramenta basica para o relacionamento com os clientes, e
o marketing experiencial, que estd relacionado a fatores subjetivos, como sensacdes e
experiéncias, visando uma abrangéncia maior das variaveis que geram satisfacdo ao cliente
(MIRANDA; ARRUDA, 2004).

Com base nesses autores, € possivel notar que, por mais que o0 mundo e as relagGes de
troca evoluam, a posi¢do do consumidor no universo econémico é algo que ndo mudou desde
meados do século XX, quando sua importancia foi notada. Todo estudo sobre marketing, a
partir daguele momento, foi e é conduzido com base no consumidor e em como atingir o nivel

de satisfagdo por ele esperado.
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2.2 0 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Segundo Samara ¢ Morsch (2005, p. 2), “o propdsito do marketing é satisfazer as
necessidades e os desejos dos consumidores por meio da produgdo de produtos e servigos”.

Assim como o consumo é de vital importancia para o marketing, conhecer e entender o
consumidor é fundamental para que o consumo ocorra (YANAZE, 2006).

Para Schiffman e Kanuk (2000), o estudo do comportamento do consumidor é
importante para: as empresas e os profissionais de marketing, pois € possivel ter maior
compreensdo acerca dos desejos das pessoas e de como atendé-los com eficécia, melhorando
as estratégias de marketing para obter vantagem competitiva; os proprios consumidores, porque
ajuda-nos a enxergar as estratégias que as organizacdes utilizam para nos persuadir e levar ao
consumo, dessa forma, € possivel fazer uma autorreflexdo sobre as decisdes de compra e se
tornar mais consciente nesse sentido; e, para os estudiosos do comportamento humano, pois é
possivel relacionar o consumo ao comportamento humano, observando como o individuo lida
com as influéncias internas e externas e como isso implica na forma como ele age.

Entendendo-se consumidor como todo individuo comprador em potencial, podemos
dizer que comportamento do consumidor é um processo, composto pelos estagios de selecdo,
compra, uso ou disposi¢cdo de produtos, ideias ou experiéncias para suprir desejos e
necessidades. Sendo um processo continuo, pois ele ndo se limita ao momento da compra, se
expande a aspectos que influenciam o consumidor antes, durante e depois da compra
(SAMARA; MORSCH, 2005).

Seguindo essa mesma linha de pensamento, Karsaklian (2009) afirma que
comportamento do consumidor é o conjunto de todas as etapas as quais acredita-se que 0
individuo percorre até chegar ao ato da compra.

O comportamento do consumidor pode ser visto como um processo decisorio. Embora
a decisdo de compra pareca desorganizada e casuistica, precisamos percebé-la como
um processo ldgico e estruturado de tomada de decisdo em que a demanda exerce um
papel preponderante no comportamento do consumidor. Uma vez que o consumidor
é influenciado por um conjunto de multiplos fatores (culturais, sociais, psicoldgicos e
pessoais), sua decisdo de compra se desenvolve por meio de um processo complexo
que envolve diversas etapas sequenciais e integradas, afetando sua percepcéo e sua

escolha em relagdo a relevancia e a adequagdo dos produtos. (SAMARA; MORSCH,
2005, p. 22).

A partir da citacdo acima, podemos perceber que o comportamento do consumidor
envolve dois grandes estudos, o processo de decisdo de compra e os fatores que influenciam a

compra (fatores sociais, pessoais, culturais e psicoldgicos), cada um sera abordado a seguir.
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2.2.1 Processo de Decisdo de Compra

De acordo com Kotler e Keller (2006) o processo de decisdo de compra engloba cinco
estagios: a identificacdo de uma necessidade (ou de um problema), a busca por informacoes, a
avaliacdo de alternativas (com base nas informacdes), a decisdo de compra e o efeito pds-
compra. Nem sempre o consumidor passa por todas as etapas, podendo pular ou inverter a
ordem de alguma, porém, esse modelo abrange de forma ideal as consideracdes feitas pelo
individuo antes de realizar uma compra.

As perspectivas sobre a tomada de deciséo variam de pessoa para pessoa e fazem parte
de um conjunto de habitos adquiridos com o tempo até 0 momento em que surge uma nova
situacdo, onde é preciso coletar informacdes e analisa-las cuidadosamente antes de selecionar
uma opcdo (SOLOMON, 2002).

2.2.1.1 Reconhecimento de necessidade

O processo de decisdo se inicia quando o consumidor reconhece uma necessidade ou
problema. Esse reconhecimento pode ocorrer de forma interna, quando o proprio consumidor
se da conta daquela necessidade através de estimulos como fome, sede, etc.; ou de forma
externa, quando as empresas despertam o interesse de compra no individuo através de
estratégias de marketing (SAMARA; MORSCH, 2005).

Samara e Morsch (2005) evidenciam trés tipos de reconhecimento de necessidade:

e Necessidade de reposicdo: considerada a mais simples das trés, € a situacdo onde €
notada a falta de um produto comprado com frequéncia, que faz parte do uso diério,
como alimentos basicos (feijdo, arroz, pao, frutas) e produtos de limpeza ou de higiene
pessoal (detergente, sabonete, creme dental, sabdo em po);

e Necessidade funcional: é o caso da reposicdo de um produto com o objetivo de
solucionar uma requisicdo especifica e de carater mais importante. Esta relacionada
geralmente a quebra de algum produto ou ao fato dele tornar-se obsoleto, por isso se
torna necessaria sua reposicao; também pode acontecer devido a ocorréncia de uma
mudanca expressiva na vida do consumidor, como a compra de uma casa. Geralmente
se trata de vestimentas, moveis, veiculos, eletrodomésticos e outros utensilios. Os

produtos desse tipo de necessidade possuem maior longevidade e maior custo.



17

¢ Necessidade emocional: ocorre quando as pessoas adquirem algo visando o seu proprio
bem-estar, num nivel sentimental, ou o de outras pessoas que seriam beneficiadas por
aquele produto. Muitas vezes os consumidores compram produtos mais caros visando
satisfazer sua necessidade emocional como status, conquista ou para se sentir
pertencente a uma “onda” que esta em evidéncia no momento. Qualquer produto pode

gerar satisfacdo emocional, a depender das individualidades de cada um.

2.2.1.2 Busca de informac0es

Solomon (2002, p. 212) define a busca de informagdo com um “processo pelo qual o
consumidor investiga seu ambiente a procura de dados adequados para tomar uma decisao
razoavel”.

Karsaklian (2009) apresenta dois tipos de estado em que os consumidores podem se
encontrar na hora de coletar informacdes:

e Estado passivo: as pessoas estdo mais receptivas as informagGes sobre um produto,
esperam que as informacgdes cheguem até elas. Podem apresentar um comportamento
aberto em relacdo a essas informacGes ou ndo, dependendo das caracteristicas do
individuo, inclusive podendo alterar as mensagens recebidas através de sua percepcao
(positivamente ou negativamente).

e Estado de alerta: nesse estado os consumidores se tornam ativos na busca por
informacdo. Eles mesmos saem a procura de informacdes, geralmente perguntando
sobre o produto desejado aos amigos, vizinhos, parentes, visitando lojas fisicas ou
pesquisando caracteristicas do produto na internet, como apontam Kotler e Keller
(2006).

2.2.1.3 Avaliacdo de alternativas

Apols o processo de busca de informacdes, o consumidor precisard comparar as
alternativas encontradas para, dessa forma, tomar a melhor decisdo. Kotler e Keller (2006)
afirmam que para entender melhor esse estagio de avaliacdo é preciso ter em mente que,
primeiramente, o consumidor esta tentando satisfazer uma necessidade. Depois, esta a espera

de que o produto escolhido Ihe traga beneficios. Por ultimo, ele vé cada produto como um
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conjunto de atributos capazes de proporcionar os beneficios almejados correspondentes aquela
necessidade.

Samara e Morsch (2005) dividem esse estagio de avaliacdo em duas fases: a avaliacao
das alternativas de produto e a avaliagdo das alternativas de compra. De acordo com as
propriedades do produto, a avaliagcdo pode ocorrer em relagdo a trés critérios basicos:

e Caracteristicas funcionais do produto: sdo analisadas as questdes de desempenho do
produto, preco, caracteristicas especificas de sua funcionalidade e as possiblidades de
garantia oferecidas.

e Satisfacdo emocional: como qualquer aspecto ligado ao fator emocional, ela varia de
pessoa para pessoa, inclusive de acordo com o sexo, e depende bastante da percepgéo
de cada um. Pode ser estimulado pelo modo como o vendedor apresenta o produto.

e Beneficios de uso e posse: consiste nas vantagens que o consumidor obtera a partir da
aquisicdo daquele produto. E uma conex&o dos beneficios apresentados com os fatores

emocionais, na maioria das vezes gerando praticidade, conforto, etc.

Cada individuo vai dar um grau de importancia diferente aos critérios mencionados
acima. A partir do momento em que todos eles estiverem de acordo com as expectativas do

comprador, a satisfacdo sera alcancada. A imagem a seguir ilustra essa afirmacéo.

Caracteristicas
funcionais

Figura 2.1: Critério de Avaliacdo das Alternativas de produto.
Fonte: Samara e Morsch, 2005, p. 33.

Quando se trata da avaliagdo com base nas alternativas de compra, os principais fatores
observados serdo as formas de pagamento (cartdo, boleto, a vista, cheque), os meios pelos quais
o consumidor pode adquirir aquele produto (visitando uma loja fisica, através de sites de

compra) e o0 tempo que levara para que o produto chegue em suas maos. Feita a analise, 0
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consumidor ird optar pela opcdo que Ihe forneca maior facilidade e seguranca na aquisicao
realizada (SAMARA; MORSCH, 2005).

2.2.1.4 Deciséo de compra

E a escolha definitiva do produto que ira satisfazer a necessidade do consumidor. A
deciséo inclui a escolha do tipo de produto, a op¢do da marca, da fonte de compra e da forma
de pagamento (SAMARA; MORSCH, 2005).

Kotler e Keller (2006) apresentam dois tipos de modelos de escolha do consumidor: o
compensatério e os considerados ndo-compensatdrios. O modelo é chamado de compensatério
quando os atributos de um produto considerados positivos se sobrepdem aos negativos. Nos
modelos ndo-compensatorios, 0os consumidores utilizam algumas regras que simplificam o
processo de escolha, buscando mais praticidade; é feita uma avaliacdo mais isolada dos
atributos, sem necessariamente comparar 0s pontos positivos com 0s negativos.

Buscando mais praticidade, os consumidores utilizam algumas regras nos modelos nao-
compensatdrios que simplificam o processo de escolha. Solomon (2002) destaca trés delas:

¢ Regra conjuntiva: o comprador estabelece um nivel minimo aceitavel para cada atributo,
escolhendo a primeira opcao, entre as marcas, que atenda ao padréo estabelecido.

e Regra lexicografica: as marcas sdo comparadas de acordo com o atributo mais
importante, aquela que apresentar a melhor classificacdo nesse atributo é escolhida. Se
ocorrer de duas ou mais marcas serem boas nesse atributo, o consumidor ira analisa-las
conforme o segundo aspecto considerado mais importante.

¢ Regra de eliminagdo por aspectos: o consumidor avalia as marcas quanto ao atributo
mais importante, mas ainda impde valores de eliminagédo para este produto, analisando-

0 por mais de um angulo.

2.2.1.5 Comportamento pés-compra

Como ja mencionado anteriormente, o processo de compra ndo se limita ao “antes” € o
“durante” a compra, ele se expande até a fase pds-compra, que, segundo Kotler e Keller (2006),

se divide em trés aspectos:
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e Satisfacdo pds-compra: a satisfacdo do cliente vai depender da relacdo entre suas
expectativas e o desempenho do produto. Se o produto ndo atende as expectativas, 0
cliente ficar4 desapontado; se atende de forma ideal, o cliente ficara satisfeito; e, se o
produto ultrapassa as expectativas, o cliente ficard encantado.

e Ac0es pos-compra: a acao pos-compra depende da satisfacdo do consumidor. Se ele
ficar satisfeito, provavelmente voltara a adquirir aquele produto, ird comentar com
outras pessoas sobre seu contentamento e sobre as vantagens do produto comprado.
Caso ndo tenha ficado satisfeito, o consumidor reagira de forma contréria, reclamando

sobre o produto e definitivamente evitando compra-lo novamente.

e Utilizacdo e descarte: 0 uso de um produto aumenta quando ele é consumido em um
periodo de tempo menor que o ideal ou recomendado. E dever dos profissionais de
marketing despertarem no consumidor a ideia de que ha vantagens na utilizacéo regular
do produto, para que ele seja consumido e reabastecido nas residéncias com mais
frequéncia. E necessario também orientar sobre o descarte, para evitar danos ao meio
ambiente e gerar a iniciativa de desenvolver embalagens diferenciadas que possam

diminuir a questao do descarte total do produto.

2.2.2 Fatores Que Influenciam a Compra

Existem alguns fatores que exercem influéncia sobre o comportamento de compra do
consumidor, esses fatores podem ser de carater cultural, social, pessoal ou psicoldgico; e

possuem um impacto significativo nas escolhas do consumidor (KOTLER; KELLER, 2006).

2.2.2.1 Fatores culturais

Os fatores culturais sdo os que influenciam de forma mais profunda as escolhas e 0s
desejos do individuo. Eles se subdividem em: cultura, subcultura e classe social (KOTLER;
KELLER, 2006).

e A cultura é todo o conjunto de valores, tradi¢des, costumes, normas, percepces e rituais
compartilhados pelos membros de uma sociedade e aos quais 0 ser humano esta exposto

e envolvido desde crianga. A cultura varia de ambiente para ambiente e permeia de

forma diaria os aspectos de nossa vida, inclusive as opgdes de consumo. E importante
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compreender que a cultura ndo é estatica, ela estd em continuo processo de evolugdo, o
que permite ao individuo sintetizar novas e velhas concepgdes (SOLOMON, 2002).

e Subculturas sdo padrées de comportamento especificos de determinados grupos
pertencentes a uma mesma cultura, tornando possivel identifica-los e diferencia-los
(KOTLER; KELLER, 2006).

Segundo Samara e Morsch (2005, p. 62) os fatores que diferenciam as subculturas
“incluem a raca ou a origem étnica, a nacionalidade, a religido, a faixa etaria e a
identificacdo urbano-rural (regido geografica) e exercem influéncia sobre as regras de

comportamento individual.

Caracteristicas Exemplos :

Idade Criancas, adolescentes, adultos, jovens, meia-idade,
idosos

Religidao Catodlicos, judeus, protestantes, muculmanos

Raca Negros, orientais, descendentes de europeus

Niveis de renda Ricos, classe média, baixa renda

Nacionalidade Italianos, espanhdis, japoneses, portugueses

Sexo Mulher, homem

Tipo de familia Mae/ pai solteiro, divorciado/ sem filhos, pai/ mae/ filhos

Ocupacéo Médico, advogado, professor, sacerdote, mecanico

Regido geografica Nordeste, Sudeste, Sul

Comunidade Rural, suburbio, cidade pequena, cidade grande

Figura 2.2: Tipos de Subculturas.
Fonte: Samara e Morsch, 2005, p. 62.

E indispenséavel para a sobrevivéncia e o sucesso das empresas o0 estudo e a adaptaco

para compreender e satisfazer a grande variedade de subculturas existentes.

e Classes sociais sdo estratificagdes hierarquicamente ordenadas presentes na estrutura de

uma sociedade. Elas englobam pessoas que compartilham de um nivel de renda,
moradia, ocupacgéo, instrucdo e, consequentemente, de padrdes de consumo similares,
possuindo interesses, valores e comportamentos semelhantes (KOTLER, 2000).

Schiffman, Kanuk e Wisenblit (2010) afirmam que as pesquisas geralmente determinam
a classe social de acordo com o status social, isto €, elas [as pesquisas] definem uma
determinada classe social a partir da quantidade de status que os membros dessa classe
possuem quando comparados com os membros de outras classes sociais. A riqueza

(situacao econémica), o poder (grau de escolha e de influéncia sobre outros) e o prestigio
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(grau de reconhecimento recebido) séo trés fatores frequentemente usados para definir
a classe social.
O quadro a seguir apresenta uma divisdo em cinco categorias das principais classes

sociais americanas existentes, suas respectivas caracteristicas e a porcentagem

populacional que corresponde a cada uma delas:

c c PORCENTAGEM
CLASSES CARACTERISTICAS TIPICAS POPULACIONAL

Executivos de alto nivel, celebridades,
herdeiros; geralmente possuem uma renda

Classe Alta de US$500.000 acima e alto grau de 1%
educacéo.

Classe Média-alta Profissionais com alto grau de educacédo e

(também chamada empresarios com renda familiar variando, 15%

de “classe geralmente, entre US$100.000 e

profissional”) US$500.000.
Semi-profissionais e artistas com certa

Classe Média-baixa autonomia de trgbalho; geralme_n'ge possuem 3204
alguma graduacao e a renda familiar varia de
US$35.000 e US$75.000.
Geralmente possuem ensino médio completo

Classe Trabalhadora | e empregos de baixa seguranga; a renda 32%
familiar varia de US$16.000 a US$30.000.
Aqueles que possuem ocupagdes mal pagas

Classe Baixa ou dependem de recursos do governo. 14%-20%
Possuem alguma educacéo colegial.

Quadro 2.1: Classes Sociais Divididas em Cinco Categorias com Descri¢do de Caracteristicas e Distribuigdo
Percentual.
Fonte: Adaptado de Schiffman, Kanuk e Wisenblit, 2010.

No Brasil, os profissionais de marketing costumam categorizar a populagdo em classes
socioecondmicas, separando-as conforme comportamentos, valores, interesses e renda
similares e classificando-as em cinco niveis: A, B, C, D e E (SAMARA E MORSCH,
2005).

2.2.2.2 Fatores sociais

Além dos fatores culturais, outro elemento que possui bastante influéncia nas decisfes

de compra sao os fatores sociais, composto por grupos de referéncia, familia, papéis e status.
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a) Grupos de referéncia

S&0o grupos aos quais o ser humano esta exposto no seu dia a dia; esses grupos influem
nas atitudes do individuo, nos valores, no modo como ele se comporta e inclusive nos seus
habitos de compra. Em outras palavras, todo individuo faz parte de grupos e adota as
caracteristicas deles como um padrdo em sua vida, utilizando-os como referéncia (SAMARA,;
MORSCH, 2005).

Solomon (2002) explica que os grupos de referéncia podem exercer influenciam de trés
formas:

e Influéncia informativa: o consumidor procura informacdes sobre o produto através de
profissionais ou especialistas que tenham conhecimento sobre o produto desejado pelo
fato de trabalharem com ele [o produto];

e Influéncia utilitaria: o individuo procura comprar produtos que agradem familiares,
amigos, colegas de trabalho e demais pessoas com as quais interage, de modo a
satisfazer as expectativas dos outros a seu respeito;

e Influéncia expressiva de valor: o individuo acredita que a compra ou uso de uma
determinada marca de produto ira melhorar a forma como outras pessoas 0 veem e

transmitird a imagem de quem ele gostaria de ser.

Os grupos de referéncia podem ser diretos ou indiretos. Os grupos diretos, também
chamados de grupos de afinidade, sdo aqueles com os quais ha interacdo regular e o contato
ocorre pessoalmente. Eles podem ser primarios, onde o contato é mais frequente e informal,
como familia, amigos, vizinhos; ou secundéarios, onde o contato é formal e menos constante,
como grupos religiosos, de trabalho, entre outros. Os grupos indiretos sdo aqueles que o
individuo deseja fazer parte, chamados de grupos de aspiracéo, e também aqueles cujos valores
ou comportamentos sdo rejeitados (e, portanto, o individuo procura distanciar-se e comprar
produtos que o diferencie desses grupos), que sdo os grupos de dissociacdo (KOTLER,;
KELLER, 2006).
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b) Familia

A familia é o grupo de referéncia de maior influéncia na vida das pessoas. E preciso
saber que ha a presenca de duas familias na vida do comprador: a familia de orientagéo, que
sd0 0s pais e irmaos, a base de toda a nossa orientagdo politica, religiosa, cultural, de valores.
Quando cresce, o0 consumidor se distancia da familia original (mas essa ndo deixa de exercer
influéncia em sua vida), passando a integrar outra, a familia de orientacdo, formada pelo
conjuge e os filhos (KOTLER, 2000).

Os hébitos de consumo sofrem alteracGes quando se passa de um estagio de vida para
outro, deste modo, ele muda quando “saimos” da familia de orientagdo para a de procriagdo. A
compra de produtos passa a ser pensada visando o bem-estar coletivo ou para atender uma
necessidade especifica de algum membro da familia.

As decisOes de compra familiar podem ser tomadas pela mulher, pelo homem, ou em
conjunto pelo casal. Os filhos, apesar de possuirem pouco poder de escolha (porque sdo os pais
gue tomam a decisdo final), influenciam de forma significativa as decis6es de compra, pois 0s

pais se preocupam e tentam satisfazer seus desejos também (SAMARA; MORSCH, 2005).

c) Papéis e Status

A posicdo que uma pessoa ocupa em cada grupo a qual pertence é acompanhada de
papéis e status. Os papéis ddo as atitudes que a pessoa deve ter e a atividades que deve
desempenhar dentro do grupo. Cada papel carrega um status, que ira indicar o grau de
reconhecimento e importancia do individuo naquele grupo. Cada um tende a adquirir produtos

que sinalizem seu papel e status na sociedade (KOTLER, 2000).

2.2.2.3 Fatores pessoais

Os fatores pessoais sdo compostos por um conjunto de elementos, que serdo

apresentados a sequir.
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a) ldade e estagio no ciclo de vida

O ser humano passa por diferentes estagios ao longo da vida, os principais sdo a infancia,
a adolescéncia, a fase adulta e a terceira idade. Os gostos, desejos e as necessidades sobre lazer,
vestimenta, utensilios, moveis e alimentos vdo mudando de acordo com as fases da vida. Kotler
(2000) explica que o padréo de consumo do individuo é moldado com base no ciclo de vida da

familia, que é composto por nove fases, como mostra a figura abaixo:

1. Solteiro: jovem que ndo moracoma  Poucos encargos financeiros. Lider de opinido em moda. Voltado para ativi-

familia.

. Recém-casados: jovens sem filhos.

. Ninho cheio I filhos com menos de
6 anos.

. Ninho cheio II: filho cacula com 6
anos ou mais.

. Ninho cheio llI: casais mais velhos
com filhos dependentes.

. Ninho vazio I: casais mais velhos,
sem filhos morando com eles, chefe
da familia em atividade profissional.

. Ninho vazio ll: casais ainda mais
velhos. Sem filhos em casa, chefe de
familia aposentado.

. Sobrevivente solitario em atividade
profissional.

. Sobrevivente solitdrio aposentado.

dades de lazer. Compras: equipamentos domésticos basicos, méveis, car-
ros, roupas atraentes, férias.

Maior quantidade de compras e maior média de compra de bens durdveis:
carros, eletrodomésticos, mdveis.

Compras para a casa no auge. Pequeno patrimonio liquido. Interesse em
produtos novos e anunciados. Compras: lavadoras, secadoras, TV, comida
de bebé, remédios contra tosse, vitaminas, bonecas, carrinhos de crianga,
patins.

Posicao financeira melhor. Menos influenciada pela propaganda. Compram
embalagens maiores, com maior quantidade de unidades. Compram diver-
sos tipos de alimentos, produtos de limpeza, bicicletas. Fazem aulas de
musica, de piano.

Posicao financeira ainda melhor. Alguns filhos ja tém emprego. Dificeis de
serem influenciados pela propaganda. Média alta de compra de bens dura-
veis: mdveis mais caros, viagens de automovel, eletrodomésticos supérfluos,
barcos, servicos odontoldgicos, revistas.

Casa prépria no auge. Mais satisfeitos com a situacdo financeira e tém di-
nheiro guardado. Interesse por viagens, atividades de lazer, educacio. Dio
presentes e fazem contribuicdes. Nao se interessam por produtos novos.
Compras: pacotes de viagem, artigos de luxo, produtos para a casa.

Drastico corte na renda. Nao costumam sair de casa. Compras: produtos
médicos, remédios.

Renda ainda boa, mas é provavel que venda a casa.

Mesmas necessidades médicas e de produtos que outros grupos de aposen-
tados. Corte dréstico na renda. Necessidade especial de atencdo, afeicio e
seguranca.

Figura 2.3: Padrdo de Compras ou de Comportamento no Ciclo de Vida da Familia.
Fonte: Kotler, 2000, p. 190.
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As empresas costumam se direcionar a atender algum dos ciclos de vida da familia, definindo-
0 como mercado-alvo. Porém, é importante salientar que além da familia tradicional ainda existem casais
homossexuais, pessoas que moram sozinhas e aquelas que apenas dividem uma moradia (KOTLER,
2000).

b) Ocupacdes e circunstancias econémicas

As pessoas compram roupas, acessorios e objetos que estejam relacionados, de certa
forma, com o trabalho que possuem (KOTLER, 2000). Como visto anteriormente, as pessoas
costumam comprar coisas que condizem com seu status e sua classe social, esses elementos
estdo diretamente relacionados com a ocupacdo e a situacao econémica de cada um. O individuo
ird gastar de modo proporcional a sua renda, escolhendo produtos e marcas condizentes com

sua situacao financeira.

c) Estilo de vida

O estilo de vida é uma caracteristica muito individual, consiste no padrdo de vida da
pessoa, no modo como ela interage com o0 ambiente, e é expresso por seus interesses, opinides
e atividades. Mesmo que facam parte da mesma subcultura e classe social, as pessoas podem
apresentar estilos de vida distintos (KOTLER; KELLER, 2006).

d) Personalidade e autoimagem

A personalidade é uma caracteristica singular que influencia o comportamento de
compra do individuo. Podemos encontrar nela atributos como responsabilidade, competéncia,
autoconfianga, entre outros. As empresas, tendo em mente seu mercado-alvo, costumam
associar seus produtos a um determinado atributo, e os consumidores optam pelos produtos que
transmitam aquele (s) atributo (s) que eles valorizam ou possuem (KOTLER; KELLER, 2006).

Kotler (2000) utiliza como exemplo uma empresa de computadores e diz que, ao
descobrir que seus clientes em potencial demonstram autoconfianca, dominio e/ou autonomia,
a empresa passara a desenvolver andncios de computadores que explorem tais caracteristicas.

Em relacdo a autoimagem, ha 3 diferentes tipos: a autoimagem real, que é como a pessoa se Vé;
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a autoimagem ideal, que é como a pessoas gostaria de se ver; e, a autoimagem de acordo com

0s outros, ou seja, como o individuo acha que as outras pessoas 0 veem.

2.2.2.4 Fatores psicoldgicos

O conjunto das caracteristicas do consumidor associado aos fatores psicolégicos levam
ao processo de decisdo de compra e a decisdo de compra em si, como ilustra a figura 2.4. Os
principais fatores psicoldgicos sdo a motivacdo, a percepcdo, a aprendizagem e a memoria, e
eles influenciam a forma como o consumidor reagira aos estimulos provocados pelo marketing
(KOTLER; KELLER, 2006).

Psicologia
do consumidor
#  Motivacéo o
. Estimulos Percepgéo Processo de
de marketing Aprendizagem decisdo de compra
Memoria
Reconhecimento Escotha do produte
Produtos e servicos Economico wa ~= (o problema =2~ Escolha da marca
Preco Tecnolgico Busca de informagdes Escolha do revendedor
Distribuicéo Politico _Caracteristicas Avaliagdo de alternativas Montante de compra
Comunicagdo Cuttural do consumidor Decisbes de compra Freqliéncia de compra
Comportamento pés-compra Forma de pagamento
i Culturais -
Sociais
Pessoais

Figura 2.4: Modelo do Comportamento do Consumidor.
Fonte: Kotler e Keller, 2006, p. 183.

a) Motivacéo

Quando as necessidades adquirem um alto nivel de intensidade ela passam a ser um
motivo, se tornando significativas o bastante para levar o individuo a tomar uma atitude. Para
Kotler e Keller (2006) existem trés principais teorias sobre as motiva¢ées humanas, séo elas:

e Teoria de Freud: A teoria Freudiana, também conhecida como psicanalitica, parte da
visao de que “a base da motivacao e da personalidade humanas seriam as necessidades

e 0s impulsos do inconsciente, em particular o sexual, e outros impulsos bioldgicos”

(SAMARA E MORSCH, 2005, p. 133).

Samara e Morsch (2005) afirmam que Sigmund Freud acreditava que os conflitos

emocionais do individuo eram causados pela interacéo de trés fatores da psique humana:
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0 id, que é o impulso instintivo natural do ser humano; o superego, que é o lado moral,
a consciéncia humana, contendo obrigacfes e punicdes; e 0 ego, que opera através do
contato com o ambiente, com a realidade, atuando como um mediador entre os desejos
do id, da realidade e do superego. O ego faz com que o individuo consiga satisfazer seus

desejos diarios através de um comportamento socialmente aceitavel.

Consciéncia
moral

Impulso

instintivo superego

Meio ambiente

Figura 2.5: O Aparelho Psiquico de Freud e a Interacdo de Seus Componentes.

Fonte: Samara e Morsch, 2005, p. 134.
Quando o consumidor esta avaliando as marcas, ele ndo reage somente aos atributos
mais objetivos. Fatores como peso, tamanho, forma, material, cor e até o nome da marca
podem levar a certas associacfes e emog¢des que induzem o comprador a escolher uma
determinada marca em vez de outra (KOTLER, 2000).

e Teoria de Maslow: Abraham Maslow apresenta a ideia de que as necessidades humanas
sdo hierarquizadas e dispostas de acordo com o nivel de prioridade de cada uma.
Partindo dessa perspectiva, a medida que uma necessidade € atendida, o individuo passa
para a proxima, comecando sempre do nivel mais baixo até os superiores
(KARSAKLIAN, 2009). Ele define cinco niveis de necessidades:

As necessidades fisioldgicas, que sdo as basicas;

As necessidades de seguranca (estabilidade, seguranca fisica e psiquica);
Necessidades sociais (se relacionar com outras pessoas);

Necessidades de estima (reputacao, status, autoconfianga);

Necessidade de autorrealizagdo (autoconhecimento, crescimento pessoal)

> o > w D oE

figura a seguir ilustra o que foi dito através da Piramide de Maslow.



Produtos Relevantes

Hobbies, viagens, educagéo

Necessidades Superiores

AUTO- _
REALIZACAO
Autosatisfagao,

Experiéncias Enriquecedoras

Exemplo

Exército Americano —
“Seja tudo 0 que voceé pode ser”.

Carros, mobilia, cartées de
crédito, lojas, clubes campes-
tres, bebidas alcodlicas

NECESSIDADES DO EGO
Prestigio, Status,
Realizagao

Royal Salute Scotch — “O que os
ricos acrescentam a riqueza”.

Vestuario, acessorios,
clubes, bebidas

ASSOCIACAO
Amor, Amizade,
Aceitagé@o pelos Outros

b Pepsi — “Vocé faz parte
da geragao Pepsi”.

Seguros, sistemas de
alarme, aposentadoria,
investimentos

SEGURANCA

Sensacao de Seguranca, Abrigo, Prote¢ao

llstate Seguros — “Vocé esta
‘boas maos com a Allstate”.

Remédios, itens de primeira
necessidade, genéricos

_ FISIOLOGICAS
Agua, Sono, Alimento

Necessidades Inferiores

Figura 2.6: Niveis de Necessidades na Hierarquia de Maslow.

Fonte: Solomon, 2002, p. 100.

~ Aveia em flocos Quaker
— “Faga a coisa certa”.
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e Teoria de Herzberg: Frederick Herzberg desenvolveu em seus estudos a teoria de dois

fatores, distinguindo-os como insatisfatérios (fatores que geram insatisfacdo) e

satisfatorios (fatores que geram satisfacdo). Kotler (2000) afirma que ndo basta s6 a

inexisténcia de fatores insatisfatorios num produto, ele deve estar claramente carregado

de fatores satisfatorios para motivar uma compra.

Trazendo essa teoria ao exemplo de uma loja de produtos naturais, pode-se dizer que

quando um funcionério atende mal um cliente, este seria um fator de insatisfagdo para

o0 consumidor. Porém, quando o atendimento € bom, este ndo € visto como um fator de

satisfacdo, mas sim com um fator essencial. J& a qualidade e o armazenamento dos

produtos vendidos sdo considerados pelos clientes como fatores satisfatorios.

b) Percepcdo

A percepcdo € um processamento que ocorre na mente do individuo a partir das

informagdes e estimulos recebidos no dia a dia, atribuindo um significado a eles. Para que o

processo perceptivo ocorra, sdo necessarias trés fases: a exposi¢do a um estimulo (informacéo),
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a atencdo e a interpretacdo (ou decodificacdo) do estimulo recebido (KARSAKLIAN, 2009). A

figura abaixo ilustra essas fases.

*  Estimulos

. 1Sons

T
- .,

' Receptores\%‘}

- sensoriais | .| sensoriais |

' Timagens . Olhos
Ouvidos ~ N
. 10dores Nariz E EXpOSIGH0 [ | Atengdo | / Interprefacao’y
- ét R st el L i (significado)
*  [BGostos - | Boca E“ﬁ R
I Texturas j - Pele }y{w

N ——

Figura 2.7: O Processo Perceptivo.
Fonte: Samara e Morsch, 2005, p. 124.

Conforme Karsaklian (2009), a percepcao é:

Subjetiva: pois trata-se de como nos apropriamos de um produto ou situacdo a partir da
realidade que construimos a seu respeito. H4, assim, uma discrepancia entre aquilo que
é emitido pelo ambiente e o que recebemos de fato;

Seletiva: a pessoa filtra as informacGes recebidas, retendo apenas as partes que lhe
interessam;

Simplificadora: pois o individuo ndo é capaz de processar todos 0s estimulos que recebe,
devido a sua complexidade. A Unica maneira de processar a totalidade de uma
informacdo é por meio da repeticéo;

Limitada no tempo: a ndo ser que haja um processo de memorizagdo, a informacao
percebida é conservada por um tempo bem curto;

Cumulativa: facilitando a compreensdo, pois com a acumulagdo dos dados recebidos
sobre um produto é possivel desenvolver uma impressdo, que € a soma de varias

percepcoes.

Quanto a exposicdo a informacdo, Samara e Morsch (2006) afirmam que ela pode

ocorrer de trés formas:

Exposicdo seletiva: as pessoas naturalmente selecionam algum estimulo e ignoram
outros, isso se da porque 0 processo de percepgao ocorre passo a passo € ndo é possivel

processar a totalidade de informacGes recebidas;
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o Distorcdo seletiva: é quando o individuo, consciente ou inconscientemente, altera o
sentido dos estimulos que recebe, de maneira que se enquadrem a suas crencas e
atitudes;

e Retencdo seletiva: o individuo sé processa os estimulos que condizem com as emogoes

e 0s conceitos preconcebidos.

Para que a interpretacao dos estimulos ocorra de fato, é necessario que o consumidor dé
uma importancia significativa ao estimulo que recebe, ou seja, é preciso que focalize sua
atencdo nele. Feito isso, se torna muito mais facil a interpretacéo, ou seja, o significado dado
aos estimulos recebidos, que é embasado pelas crencas e atitudes (SAMARA E MORSCH,
2005).

c) Aprendizagem

Quando as pessoas passam por situacdes, elas aprendem. A aprendizagem, segundo
Kotler e Keller (2006), sdo as mudancas de comportamento que uma pessoa adquire através de
experiéncias vividas. Acredita-se que ela se origina da interacdo entre impulsos (estimulos),
sinais, respostas e reforcos.

Conforme Kaotler (2000), os impulsos sdo estimulos fortes que levam a acdo. Sinais sao
estimulos menores, eles determinam a maneira como a pessoa reage, assim como quando e onde
ela reage. Vamos supor que Vocé compre uma impressora HP, se sua experiéncia com o produto
for boa, automaticamente sua visdo sobre a marca recebera um reforgo positivo. Na proxima
Vez que precisar comprar uma impressora, vocé pode deduzir que como a HP produz boas
impressoras, € provavel que seus notebooks também sejam de boa qualidade, assim vocé estara
generalizando sua resposta a um estimulo semelhante. Diferente da generalizagdo, pode-se ter
também uma atitude de discriminacdo, que € quando o individuo aprende a reconhecer as
diferencas nos multiplos estimulos semelhantes, conseguindo adaptar suas respostas a partir

dessas diferencgas.
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d) Memoria

Como apontam Kaotler e Keller (2006), algumas informacdes e experiéncias que o ser
humano acumula ao longo da vida sdo armazenadas em sua memoria de longo prazo. Enquanto
a memoria de curto prazo é um repositdrio temporario de informacg6es, a de longo prazo, como
diz 0 nome, é mais duradoura, e funciona através do modelo de rede associativa, onde
conectam-se informacgdes armazenadas através de ligacGes de diferentes intensidades. Da
mesma forma que ocorre com as experiéncias didrias, nossa mente pode também associar
marcas, por meio dos pensamentos, das percepcdes, das imagens, crencas e atitudes que
possuimos armazenadas sobre uma marca. “A atuagdo conjunta da aprendizagem e da memoria
leva a consolidagéo de habitos de consumo” (PINHEIRO et al., 20006, p. 27).

2.3 O SEGMENTO DE PRODUTOS NATURAIS

Para iniciar a explanacdo sobre produtos naturais, serd primeiramente apresentado, de

forma breve, o que é segmentacdo de mercado, para facilitar a compreensao.

2.3.1 Segmentacdo de Mercado

Uma empresa ndo conseguiria atender efetivamente todos os tipos de consumidores,
para isso, ela adota uma postura mais delineada, a segmentacdo de mercado, que, segundo
Kotler (2000), ¢ uma maneira de elevar a precisdo do marketing da empresa.

Para Schiffman, Kanuk e Wisenblit (2010) o conhecimento das diferentes necessidades
dos consumidores e a oferta de produtos diferenciados para atender essas necessidades é muito
mais efetivo e rentdvel para a empresa. A segmentacdo reduz a competicdo devido a
diferenciacdo relacionada a pregcos, modelos, embalagens, propagandas, métodos de
distribuicéo e nivel de servigo.

Sobre a importancia da segmentacdo, Yanaze (2006, p. 138) afirma que:
...a segmentacdo de mercado é muito importante para empresas porque um
produto ou servigo raramente significa a mesma coisa para todas as pessoas. Dessa

forma, um mercado para um produto ndo é homogéneo. Entretanto, em um mercado
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heterogéneo, é possivel identificar grupos homogéneos que devem ser tratados com

estratégias de marketing diferenciadas.

Para entender sobre segmentacdo € preciso saber que antigamente s6 existia 0 marketing
e massa, uma estratégia mais padronizada, onde o vendedor produzia, distribuia e promovia 0s
produtos em larga escala, disponibilizando apenas um tipo de produto para todos 0s
compradores. Com o0 avanco tecnologico e das técnicas de venda e propaganda, tornou-se
inviavel a pratica de marketing de massa, surgindo modelos que tornassem o marketing mais
preciso, conhecidos como 0s quatro niveis do micromarketing: segmento, nicho, local e
individual (KOTLER, 2000). Sera focado o primeiro nivel.

2.3.1.1 Marketing de segmento

Um segmento de mercado, conforme Kotler (2000, p. 278), “consiste em um grande
grupo que é identificado a partir de suas preferéncias, poder de compra, localizacdo geogréfica,
atitudes de compra e habitos de compra similares”. A segmentagdo apresenta uma abordagem
localizada entre o marketing de massa e o marketing individual (customizado), alguns de seus
beneficios incluem: produtos mais adequados a um preco justo; maior facilidade para encontrar
canais de distribuicéo e formas de comunicagdo adequadas; menor concorréncia.

Existem trés principais tipos de segmentacéo:

e Segmentacdo geografica: o mercado é dividido de acordo com unidades geogréficas,
como paises, estados, regides, municipios. As empresas podem atuar em um ou mais
areas geograficas, identificando o que seria mais vidvel para sua sobrevivéncia e mais
estratégico para a distribuicdo dos produtos (KOTLER E KELLER, 2006).

e Segmentacdo demografica: o mercado é divido com base em critérios socioeconémicos,
como idade, sexo, ocupacdo, rendimentos, nivel de instrucdo, classe social, etc. As
variaveis demograficas sdo as mais faceis de serem medidas e as mais utilizadas para
diferenciar grupos de clientes (KOTLER E KELLER, 2006).

e Segmentacdo psicografica: os consumidores sdo divididos em grupos distintos de
acordo com componentes mais subjetivos, como a personalidade, o estilo de vida e os
valores que possuem. As pessoas pertencentes a um mesmo grupo demografico podem

apresentar caracteristicas psicogréaficas diferentes (KOTLER, 2000).
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2.3.2 Produtos Naturais

O segmento de produtos naturais ganhou destague na sociedade contemporanea. As
pessoas tém optado por melhor qualidade de vida, pela salde, e a boa alimentacéo é primordial
para isso.

Embora os estudos sobre o tema ainda sejam escassos, procurou-se definir o termo a
partir de conceitos de varios temas semelhantes (como ecologia, vegetarianismo, produtos
organicos) e do que os proprios consumidores classificam como produtos naturais, como
produtos diet, organicos, sem glaten ou lactose, light e similares. Assim, pode-se chamar de
naturais aqueles produtos que a propria natureza “produz” ou 0S que, mesmo processados,
possuem a menor interferéncia humana possivel (GOMES, 2009).

Esse segmento surge entdo para atender a recente necessidade da populagdo de consumir
menos substancias prejudiciais a satde e obter melhor qualidade de vida, disposicao, reduzir o
risco de doencas ou para atender uma necessidade especifica decorrente de uma ma condicéo
de saude (diabetes, intolerancia a lactose, obesidade, colesterol alto, etc.), procurando alimentos
com baixo teor de sodio, acucar, gordura, colesterol e maior concentracdo de fibras, vitaminas,
minerais e as demais substancias consideradas boas para a satde do ser humano.

O mercado de produtos naturais vem crescendo consideravelmente no Brasil. O
aumento da procura por alimentos organicos e com baixo teor de gordura sdo exemplos da
crescente preocupacdo da populacédo relacionada a salde e estética (SEBRAE, 2017). Pode-se
relacionar essa fala com a de Gomes (2009), que toca num ponto pertinente quando afirma que
o comprador, quando se dirige a uma loja especializada em alimentos dessa categoria, ndo esta
indo consumir apenas um produto, mas sim um estilo de vida.

Conforme o SEBRAE (2017), pesquisas apontam que o mercado de alimentos ligados
a saude e bem-estar teve um crescimento de 98% no Brasil de 2009 a 2014. 28% dos brasileiros
consideram importante consumir alimentos com alto teor nutritivo e 22% optam por alimentos
naturais e sem adicao de conservantes. Gragas a isso, 0 pais € 0 quarto maior mercado do mundo

e 0 segmento é responsavel por movimentar US$ 35 bilhGes por ano.



35

2.3.2.1 Lojas de produtos naturais

Vérios empreendimentos especializados comegaram a surgir para suprir a demanda por
alimentos mais saudaveis, hoje em dia é comum ver lojas de produtos naturais nas cidades ou
secdes de alimentos desse tipo em grandes mercados.

Uma loja de produtos naturais € como um minimercado, a diferenca consiste nos
produtos comercializados, que sdo, de modo geral: alimentos naturais, sejam frescos ou de
longa duracdo (empacotados), cereais, graos, sementes, farinhas, chas, oleaginosas (castanhas,
nozes, améndoa, amendoim, aveld), aclUcar e sal magros, temperos e suplementos (NOVO
NEGOCIO, 201?). Alimentos organicos, integrais, diet, light, sem glten e sem lactose ainda

compdem essa lista.
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3 METODOLOGIA

A seguir serdo expostas informacGes sobre a pesquisa, a partir de suas peculiaridades,

assim como os procedimentos utilizados na sua realizagéo.

3.1 TIPO DE PESQUISA

Em termos metodoldgicos, de acordo com Gil (2002), a presente pesquisa se caracteriza,
quanto ao objetivo, como descritiva, j& que possui como objetivo fundamental a descri¢do de
caracteristicas de determinada populacéo ou fenémeno (os consumidores de produtos naturais,
nesse caso), no qual se utilizara técnicas padronizadas de coleta de dados (a aplicacdo de um
questionario).

Ainda segundo Gil (2002), quanto aos procedimentos técnicos, a presente pesquisa se
classifica como um levantamento, que consiste na obtencdo das informacbes a partir do
guestionamento direto das pessoas cujo comportamento se deseja conhecer para,
posteriormente, através de analise quantitativa, obter conclusdes dos dados coletados mediante
amostra. O levantamento € um procedimento adequado para pesquisas descritivas, suas
vantagens sdo a possibilidade do conhecimento direto da realidade, de analise estatistica e
economia de tempo e recursos. Por outro lado, algumas limitagdes sdo a falta de profundidade
em aspectos psicologicos e psicossociais, a visdo estatica que proporciona do fenémeno
estudado e a questdo dos dados coletados se referirem a percepcdo que as pessoas possuem

sobre si mesmas.

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

O presente estudo foi desenvolvido na empresa Vida Saudavel — Produtos Naturais,
portanto, a populacdo da pesquisa sdo os consumidores da loja, que é a primeira da cidade
especializada no segmento de produtos naturais.

Como ndo ha uma maneira de saber com exatiddo o total de clientes que a loja possui,

optou-se por métodos nao-probabilisticos, adotando a amostragem por conveniéncia.
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Por motivos de forga maior (falta de tempo, falta de disponibilidade de grande parte dos
clientes no periodo da pesquisa), a pesquisa foi realizada com os clientes que passaram pela
loja e se dispuseram a responder 0 questionario no seguinte periodo: 30 de outubro a 07 de

novembro de 2017.

3.3 FORMA DE COLETA DE DADOS

O instrumento de coleta de dados utilizado foi um questionario, que possibilita “a
obtencdo de dados a partir do ponto de vista dos pesquisados” (GIL, 2002, p. 115).

O questionario foi composto por perguntas fechadas que englobam questdes acerca de
caracteristicas do consumidor e dos seus comportamentos de compra e consumo. Optou-se por
esse instrumento pois acredita-se ser 0 mais viavel para atingir os objetivos de pesquisa
pretendidos.

Ao fim do estudo obteve-se um total de 40 (quarenta) questionarios respondidos. O

modelo do questionério estruturado fechado aplicado consta no apéndice desta pesquisa.

3.4 TRATAMENTO DOS DADOS

A fim de conhecer as porcentagens dos dados e elaborar os graficos correspondentes
sobre as caracteristicas dos consumidores e 0s seus habitos de compra e consumo, foi utilizado
o programa Excel (do Windows), versdo 2016. Dessa forma, podemos dizer que o método de

analise dos dados possui carater quantitativo.
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4 APRESENTACAO DO LOCAL DE PESQUISA

O local escolhido para colher os dados da pesquisa foi a empresa Vida Saudavel —
Produtos Naturais, a primeira loja especializada em produtos naturais da cidade de Bezerros.

A loja é uma empresa familiar, foi inaugurada em junho de 2017 e conta com trés
funcionarios. Ela surgiu a partir da ideia do patriarca da familia e do filho mais velho que,
observando a caréncia de produtos desse tipo na cidade e uma significativa procura por parte
da populagdo (que “corria” para comprar em cidades vizinhas), decidiram investir numa loja de
produtos naturais. Os donos afirmam que vém obtendo uma boa resposta do publico.

Segundo os proprietarios, a missao da empresa ¢ “Fornecer uma grande variedade de
produtos naturais para atender da melhor forma possivel o publico bezerrense e de cidades
proximas, prezando por qualidade, bom atendimento e pregos acessiveis.” A visdo ¢ “Se tornar
referéncia na comercializagdo de produtos naturais em Bezerros e cidades vizinhas”.

Seréo apresentados a seguir os resultados da pesquisa obtidos a partir da coleta de dados

na devida empresa.
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5 RESULTADOS

A seguir serdo apresentados os resultados obtidos e os graficos correspondentes. A
pesquisa se apoia no referencial tedrico visto anteriormente, priorizando as discussdes e estudos

de Kotler e Keller (2006) e Samara e Morsh (2005). Abaixo seguem as representacées gréficas.

5.1 CARACTERISTICAS DO CONSUMIDOR

Género: A partir da andlise dos questionarios, pdde-se perceber que a maioria dos
consumidores é do sexo masculino, totalizando 57,5% (Grafico 4.1). A diferenca ndo € grande,
ja que as mulheres representam 42,5% do publico consumidor, porém, pode ser um indicador

de que os homens estdo mais atentos a questdo da alimentacao saudavel.

Género

42,5%

57,5%

B Masculino B Feminino

Gréafico 4.1: Grafico Sobre o Género.
Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Faixa Etaria: O Grafico 4.2 apresenta a distribuicdo da faixa etaria conforme os 40
consumidores que responderam a pesquisa. Pode-se notar que a maior parte do publico se
enquadra na faixa dos 19 aos 26 anos (32,5%), seguida por individuos que possuem de 27 a 34

anos (22,5%). Nao houveram pessoas com idade acima de 58 anos.

M Até 18 anos Faixa Etdria
H De 19 a 26 anos 17,5% 5%

De 27 a 34 anos 7,5% 32,5%,
H De 35a42anos

m De 43 a 50 anos 15%

B De 51 a 58 anos 22,5%

Gréfico 4.2: Gréfico Sobre a Faixa Etéria.
Fonte: Dados da pesquisa, 2017.
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Grau de Instrucdo: Sobre o grau de instrucdo, percebe-se que a maioria concluiu o ensino
médio, correspondendo a 30% dos pesquisados. Logo atras se encontram as pessoas com ensino
superior completo ou incompleto. A partir disso, podemos observar que as pessoas que mais
consomem produtos naturais sdo aquelas com maior acesso a informacéo, pois eles possuem
um conhecimento maior sobre os produtos que estdo comprando e sobre a importancia de inclui-

los na sua alimentacéo.

Grau de Instrucdo
7,5% 7,5%

Fundamental
2,5% Incompleto
W Fundamental

Completo
B Médio Incompleto

22,5%

B Médio Completo

30% B Superior Incompleto
(J

m Superior Completo
22,5%

Gréfico 4.3: Grafico Sobre o Grau de Instrucéo.
Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Renda Mensal Pessoal: No gue se refere a renda, a maioria (45%) respondeu que possui uma
renda de até R$ 1.000,00; 9 pessoas (22,5%) assinalaram que recebem de 1001 a 2000 reais; e
6 pessoas (15%) recebem de 2001 a 3000 reais. Esses numeros, juntos, representam 82,5% total.

Esse cenario aponta que o consumo de produtos naturais independe das condicdes
financeiras do comprador, pois, mesmo possuindo rendas mais baixas, ele fard o possivel para

consumir aqueles produtos que sejam mais acessiveis a sua condicao financeira.

Renda Mensal Pessoal

59  O% H Até 1000
5%

2,5% M De 1001 a 2000
45%  De 2001 a 3000

W De 3001 a 4000
15%
m De 4001 a 5000
m De 5001 a 6000

W Acima de 7000

22,5%

Gréfico 4.4: Grafico Sobre a Renda.
Fonte: Dados da pesquisa, 2017.
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Estado Civil: Dos 40 respondentes, 45% sdo solteiros e 55% sdo casados (Grafico 4.5), ndo

havendo pessoas vilvas ou divorciadas.

Podemos perceber um bom equilibrio, mostrando que ndo ha uma relacdo direta com o

fato de ser solteiro (a) ou casado (a) com o consumo de produtos naturais.

Estado Civil

45%

55%

Solteiro M Casado

Grafico 4.5: Gréafico Sobre o Estado Civil.
Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Area de Atuacédo: A grande parte dos pesquisados atua como comerciante, totalizando 30%.

Em seguida, pessoas que atuam na area de servicos apresentaram maior representatividade, com

20%. Os dois juntos ja somam 50% dos respondentes, se consolidando como os principais

compradores. A representacdo destas e das outras porcentagens correspondentes aos individuos

que se enquadram nas demais areas de atuagdo encontra-se no grafico 4.6 logo abaixo.

Area de Atuacgio

2,5% 10%

7,5%

2,5%
2,5%
2,5%

7,5% 20%

2,5%

7,5%

m N3o Trabalho M Exatas B Humanas Bioldgicas
M Esporte M Servigos M Saude B Comunicagdo
B Tecnoldgica Industrial B Comercial B Educacgdo

Graéfico 4.6: Gréfico Sobre a Area de Atuacio.
Fonte: Dados da pesquisa, 2017.
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5.2 CARACTERISTICAS DE COMPRA E CONSUMO

Concluida a analise da parte mais geral do questionario, serdo abordadas a seguir as
questdes mais especificas, que estdo relacionadas as caracteristicas de compra dos

consumidores de produtos naturais.

“QUAL FOI O PONTAPE INICIAL QUE LHE MOTIVOU A CONSUMIR PRODUTOS
NATURAIS?”

A grande maioria (80%) respondeu que o “ponto de partida” para comecar a consumir
produtos naturais foi a busca por melhor qualidade de vida. A minoria (2,5%) afirmou que
foram os grupos de referéncia (amigos, familia, etc.).

Conclui-se que, inicialmente, a procura por produtos naturais parte muito mais de uma
iniciativa propria do que pela influéncia de terceiros, o que nos leva a refletir que esse quesito

deriva mais de fatores pessoais ou até mesmo culturais. O grafico 4.7 representa esse quesito.

B Busca por melhor

qualidade de vuda 5%
5%

7,5%

M Influéncia de grupos de 2,5%
referéncia

B Influéncias da
midia/tendéncias
Uma condicdo de saude
(doenga, taxas alteradas)
W Questdes de estética

Gréfico 4.7: Grafico Sobre o Motivo Inicial Para o Consumo.
Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

“COM QUE FREQUENCIA VOCE CONSOME PRODUTOS NATURAIS?”

35% dos respondentes informaram que consomem produtos naturais todos os dias;
27,5% de 3 a 4 dias na semana; 22,5% de 1 a 2 dias na semana; e, 15% das pessoas consomem
de 5 a 6 dias na semana (Grafico 4.8). A partir desses dados nota-se que 77,5% das pessoas se
preocupam em incluir produtos naturais na sua alimentacdo por pelo menos 3 dias na semana,

0 que mostra interesse em manter uma alimentacéo equilibrada.
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semana

semana

semana

Bm1a2diasna

Em3a4ddiasna

E5a6diasna

Todos os dias

22,5%

35%

27,5%
15%

Gréfico 4.8: Grafico Sobre a Frequéncia de Consumo.

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

“QUAIS TIPOS DE PRODUTOS NATURAIS VOCE CONSOME COM MAIS FREQUENCIA?
(MARQUE ATE 3 ALTERNATIVAS)”

Como essa questdo contava com a possibilidade de marcar mais de uma opcdo, a

porcentagem foi analisada com base no nimero total de respostas assinaladas. Foram obtidas

106 respostas, que representam, portanto, 100%.

O grupo das oleaginosas (que inclui castanhas, amendoim, nozes, aveld, entre outros)

apresentou maior nivel de consumo, representado por 17,92% dos pesquisados; logo em

seguida, os suplementos/energéticos naturais ou barras proteicas e as farinhas e cereais ou

barras de cereais, com 16% das respostas cada. As frutas secas (ameixas, banana passa, uva

passa, etc.) se encontram na 32 posic¢do dos mais frequentemente consumidos, com 12,26%.

No geral, o consumo é bem equilibrado, como apresenta o grafico 4.9:

M Frutas Secas
Oleaginosas
B Alimentos diet/light
M Suplementos/Energéticos ou

barras proteicas
B Farinhas e Cereais ou barras

de cereais

Alimentos sem gluten/lactose
M Alimentos orgénicos/integrais
W Grdos e sementes

B Chas (ervas)

B Temperos

10,38% 12,26%
3,78%

0,
10,38% 17,92%

8,5%

1% 3,78%

16% 16%

Gréfico 4.9: Grafico Sobre os Produtos Mais Consumidos.

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.
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“QUAIS FATORES MAIS INFLUENCIAM NA HORA DE ESCOLHER UM PRODUTO?
(MARQUE ATE 2 ALTERNATIVAS)”

As propriedades/nutrientes influenciam 39,13% dos pesquisados; o sabor é responsavel
por influenciar 23,19%; e o preco influencia 20,29% dos respondentes na hora da compra.
Podemos dizer, entdo, que esses sdo 0s principais fatores que influenciam os consumidores no
processo de decisdo de compra, como consta no grafico 5.10.

Esses dados vdo de encontro ao que dizem Samara e Morsch (2005) sobre a avaliagdo
de alternativas no processo de decisdo de compra, onde ha um grande peso na questdo do preco
dos produtos e de suas caracteristicas (nesse caso, suas propriedades ou nutrientes).

O total de respostas nesse item foi 69 (100%).

M Preco

1,45% 5,8%

Marca 7,24% 20,29%

W Sabor 2,9%

B Propriedades/Nutrientes

B Aparéncia do produto

39,13% 23,19%

Armazenamento

B Opinides de outras pessoas

Gréfico 4.10: Grafico Sobre os Fatores Que Influenciam a Compra.
Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

“QUEM O (A) INFLUENCIA MAIS A ADOTAR UMA ALIMENTACAO MAIS SAUDAVEL?”

62,5% das pessoas responderam que sao eles proprios a principal forga que os motiva a
manter uma alimentacdo saudavel. Ninguém afirmou que os colegas de trabalho s&o os
principais influenciadores e as demais alternativas chegaram a abranger, no maximo, 10% dos
respondentes, como podemos ver no grafico 4.11.

Mais uma vez pode-se notar que os fatores pessoais se sobrepdem aos demais, isso deve
ocorrer principalmente devido ao estilo de vida, o padréo de vida desses consumidores.

Sobre a influéncia da midia e das redes sociais, podemos associa-las a questdo da
percepcdo, ou seja, depende diretamente do nivel de atencdo que o consumidor da as
informacdes que encontra nesses meios e do significado que atribui a estas informacdes,

permitindo-se influenciar.



B Redes sociais 10%

- 10%
W Familia
7,5%
= Amigos

Midia  62,5%

10%

B Vocé mesmo (a)

Grafico 4.11: Gréafico Sobre a Influéncia.
Fonte: Dados da pesquisa, 2017.
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“EM SUA OPINIAO, QUAIS OS PRINCIPAIS OBSTACULOS QUE IMPEDEM O CONSUMO

DE PRODUTOS NATURAIS? (MARQUE ATE 2 ALTERNATIVAS)”

Das 68 respostas (100%) obtidas, 20,59% acreditam que o preco é o principal obstaculo;

a falta de preocupacdo com a saude e a falta de informacao/instrucdo vém logo em seguida,

com 19,12% cada; a dificuldade de encontrar tais produtos também aparece como um dos

principais obstaculos que impedem o consumo de produtos naturais (16,18%), de acordo com

o0s pesquisados. O gréafico 4.12 apresenta a visao geral desse item.

H Preco
Qualidade 2,94%

M Sabor
1,47%
M Falta de preocupagdo com a

saude 11,76%
B Falta de informac&o/instrucdo 8,82%
B Pouca quantidade de lojas

especializadas
Dificuldade de encontrar

19,12% 19,12%

H Outro

Gréafico 4.12: Gréfico Sobre os Obstaculos.
Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

“VOCE TOMOU CONHECIMENTO DESTA LOJA ATRAVES DE:”

Dos 40 questionarios respondidos, 82,5% apresentaram a indicagdo de

amigos/familiares como o meio pelo qual tomou-se conhecimento da loja. Em seguida, as redes
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sociais (12,5%) e, por ltimo, através de carro de som ou por indica¢do de nutricionista, com
apenas 2,5% cada (Gréfico 4.13).
Pode-se dizer, portanto, que os grupos de referéncia foram os mais significativos nesse

quesito.

B Redes sociais 2,5% 12,5%
2,5%

Carro de som

M Indicagdo de

amigos/familiares
M Indicagdo de

nutricionista
Grafico 4.13: Gréfico Sobre a Divulgacéo.
Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

82,5%

“QUE CRITERIOS FORAM IMPORTANTES PARA A ESCOLHA DESSA LOJA? (MARQUE
ATE 3 ALTERNATIVAS)”

Sobre essa questdo, verificou-se que, entre as 103 respostas (que representam 100%)
obtidas, hd um tripé formando os critérios mais importantes para a escolha da loja como local
de compras: o atendimento (28,16%), a qualidade dos produtos (22,33%) e a variedade de
produtos (20,39%). Os compradores, em sua maioria, levam esses trés fatores em conta ao optar

pela loja onde foi realizada a pesquisa.

B Pregos

5,83% 7,77%

1,94%

B Localizacado

H Atendimento

W Propaganda

M Variedade de produtos
28,16%

B Qualidade dos produtos

B Opgdes de pagamento 20,39%

0,
Atmosfera da loja (layout, 2,9%

fachada, organizagao)
Gréfico 4.14: Gréfico Sobre os Critérios.
Fonte: Dados da pesquisa, 2017.
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“ESTIME ATE QUANTO VOCE PAGARIA A MAIS PARA OBTER UM PRODUTO MAIS
SAUDAVEL:”

25% afirmaram que estdo dispostos a pagar qualquer valor para obter um produto mais
saudavel (em rela¢ao aos produtos “comuns”). 17,5% dos respondentes pagariam até 15% a
mais do que pagam em produtos comuns e 10% das pessoas responderam que ndo pagariam
nada a mais, pois o pre¢o desses produtos deveria ser igual ou inferior aos demais produtos que

circulam no mercado.

W Nada 10%
mAté 5%
H Até 10%

Até 15%
H Até 20% 10%
M Até 30%

B Até 50%

12,5%

Qualquer valor 7,5%

Gréfico 4.15: Gréafico Sobre Quanto o Consumidor Esta Disposto a Pagar.
Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

“VOCE PRETENDE COMPRAR NOVAMENTE NESTA LOJA?”

Ao serem questionados sobre a intencdo de recompra, 0s clientes responderam que
voltariam a comprar na loja.

Como apresentado a respeito dos fatores psicolégicos de aprendizagem e memodria, essa
intencdo de recompra pode indicar que os consumidores tiveram uma boa experiéncia na loja e
que os produtos consumidos atenderam suas expectativas e supriram suas necessidades,

fazendo com que retornem ao local.

HSim

H Nio

100%

Gréfico 4.16: Grafico Sobre a Intengdo de Recompra.
Fonte: Dados da pesquisa, 2017.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Os consumidores estdo constantemente expostos a uma variedade enorme de produtos
e servicgos. Para cada produto ou servico existe um certo tipo de consumidor, que passa por todo
um processo em sua cabeca até chegar ao ato da compra.

O objetivo primordial deste estudo foi caracterizar o perfil do consumidor de lojas
especializadas em produtos naturais, a partir das informacGes sobre suas tomadas de deciséo,
seus critérios e sobre as influéncias que recebe nesse processo, tendo como foco o
comportamento do consumidor de produtos naturais de Bezerros — PE e utilizando a empresa
Vida Saudavel — Produtos Naturais para realizar a coleta dos dados.

Através da analise, o estudo nos permite concluir que o publico é misto, em relacdo ao
género; em sua maioria; possui renda baixa (de até R$ 2000,00); e, estdo situados, em grande
parte, numa faixa etaria que vai dos 19 aos 34 anos.

Os consumidores encontram em si mesmos a motivacéo para ir em busca de uma melhor
qualidade de vida. A maioria costuma consumir produtos naturais pelo menos 3 dias na semana
e as oleaginosas, frutas secas, farinhas e cereais se destacam entre os produtos mais comprados.

Os principais fatores que influenciam no momento de escolher um produto sdo suas
propriedades (nutrientes), o preco e o sabor. A presenca dos grupos de referéncia é primordial
em relacdo a como as pessoas tomam conhecimento da loja e, entre os critérios levados em
consideracdo ao optarem por comprar |4, se destacam a qualidade dos produtos, a variedade de
produtos oferecidos e, sobretudo, o atendimento, que é um fator essencial em qualquer negdcio.

De modo geral, foi possivel atingir os objetivos do estudo, dando embasamento para
pesquisas futuras e para que os empreendedores desse segmento possam ter uma nogdo mais
abrangente do publico com qual lidam.

Sobre as limitagdes do estudo, o tnico empecilho foi 0 pouco tempo disponivel. Apesar
disso, ainda foi possivel coletar uma boa quantidade de dados devido a acessibilidade garantida

pelos donos da empresa.

6.1 RECOMENDACOES GERENCIAIS

A seguir constam algumas sugestdes gerenciais que podem ser tomadas pelos

empreendedores desse ramo:
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e Aumentar o numero de fornecedores para realizar pesquisa de precos e obter maior
economia e descontos na compra das mercadorias;

e Firmar parcerias com nutricionistas, dando descontos para os clientes que chegaram a
loja por meio da indicagdo desses nutricionistas;

e Colocar, uma vez por semana, um ou dois produtos em promocao e divulgar nas redes
sociais, de modo a atrair mais clientes;

e Dar algum produto de brinde as pessoas que estdo comprando pela primeira vez na loja;

e Colocar uma caixa de sugestoes, para que, de modo anénimo, os clientes possam indicar
algum aspecto que poderia mudar na loja ou algum produto com o qual a loja ainda néo
trabalha, o que também permitiria conhecer mais sobre suas expectativas em relacéo a
uma loja de produtos naturais;

e Dar desconto de 5% em comprar a partir de R$ 50,00;

e Contratar funcionarios que saibam lidar de forma educada e simpatica com as pessoas
e que entendam sobre o que vendem, pois, como visto nos resultados da pesquisa, 0
atendimento € um elemento muito importante;

e Colocar cartazes em espa¢os como academias e casas lotéricas, que recebem um fluxo
constante de pessoas e, por se tratar de um tipo diferente de negdcio, ndo afetaria a
clientela desses ambientes;

e Investir na qualidade e variedade de produtos, assim como na aparéncia da loja, no
armazenamento e em materiais adequados e higienizados para a pesagem dos produtos
vendidos a granel.

6.2 SUGESTAO PARA PESQUISAS FUTURAS

Como sugestao para futuros estudos ha a possibilidade de se aprofundar mais nos demais
fatores que podem envolver o processo de deciséo relacionado a compra de produtos naturais;
aplicar esse estudo em cidades maiores; ou ainda fazer um comparativo entre 0os consumidores

de produtos naturais de diferentes cidades.
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APENDICES

APENDICE A — QUESTIONARIO APLICADO ENTRE OS PESQUISADOS

UNIVERSIDADE FEDERAL DE PERNAMBUCO
CURSO DE ADMINISTRACAO

QUESTIONARIO ELABORADO PARA TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO (TCC) - ADMINISTRAGAO

PREZADO RESPONDENTE,

0 QUESTIONARIO A SEGUIR TEM O PROPOSITO DE LEVANTAR SUBSIDIOS PARA ESTUDAR O PERFIL DO CONSUMIDOR DE PRODUTOS
NATURAIS DE BEZERROS-PE. AS QUESTOES A SEGUIR SAO OBJETIVAS E DE FACIL COMPREENSAQ. POR FAVOR, NAO SE IDENTIFIQUE,
LEIA COM ATENGAO OS ENUNCIADOS E PROCURE SER O MAIS PRECISO POSSIVEL EM SUAS RESPOSTAS.

MUITO OBRIGADO POR SUA CONSIDERAGAO E INTERESSE!

e CARACTERISTICAS DO CONSUMIDOR

1) GENERO:

|:| MASCULINO |:| FEMININO

2) FAIXA ETARIA:

3) GRAU DE INSTRUGAO:

|:| FUNDAMENTAL INCOMPLETO |:| MEDIO COMPLETO POS-GRADUAGAO
|:| FUNDAMENTAL COMPLETO |:| SUPERIOR INCOMPLETO
|:| MEDIO INCOMPLETO |:| SUPERIOR COMPLETO

4) RENDA MENSAL PESSOAL:
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e CARACTERISTICAS DE COMPRA E CONSUMO

7) QUAL FOI O PONTAPE INICIAL QUE LHE MOTIVOU A CONSUMIR PRODUTOS NATURAIS?
|:| A BUSCA POR MELHOR QUALIDADE DE VIDA
|:| INFLUENCIA DE GRUPOS DE REFERENCIA (FAMILIA, AMIGOS, COLEGAS DE TRABALHO, ETC)
|:| INFLUENCIA DA MIDIAITENDENCIAS
|:| UMA CONDIGAO DE SAUDE (DOENGAS OU TAXAS ALTERADAS)

|:| QUESTOES DE ESTETICA

8) COM QUE FREQUENCIA VOCE CONSOME PRODUTOS NATURAIS?

|:| 1A 2 DIAS NA SEMANA |:| 5 A 6 DIAS NA SEMANA

|:| 3 A4 DIAS NA SEMANA |:| TODOS 0S DIAS

9) QUAIS TIPOS DE PRODUTOS NATURAIS VOCE CONSOME COM MAIS FREQUENCIA? (MARQUE ATE 3 ALTERNATIVAS)

FRUTAS SECAS (AMEIXA, BANANA PASSA, UVA PASSA, DAMASCO, ETC)

OLEAGINOSAS (CASTANHAS, AMENDOIM, NOZES, AMENDOA, AVELA)

ALIMENTOS DIET OU LIGHT (SEM OU COM BAIXO TEOR DE AGUCAR, SODIO OU GORDURA)

|:| SUPLEMENTOS E ENERGETICOS NATURAIS OU BARRAS PROTEICAS
|:| FARINHAS E CEREAIS OU BARRAS DE CEREAIS

|:| ALIMENTOS SEM GLUTEN OU SEM LACTOSE

|:| ALIMENTOS ORGANICOS OU INTEGRAIS

|:| GRAOS E SEMENTES |:| CHAS |:| TEMPEROS

10) QUAIS FATORES MAIS INFLUENCIAM NA HORA DE ESCOLHER UM PRODUTO? (MARQUE ATE 2 ALTERNATIVAS)

|:| PRECO PROPRIEDADES/NUTRIENTES |:|OPINIOES DE OUTRAS PESSOAS

|:| MARCA APARENCIA DO PRODUTO

|:| SABOR |:| ARMAZENAMENTO

11) QUEM O (A) INFLUENCIA MAIS A ADOTAR UMA ALIMENTAGAO MAIS SAUDAVEL?

|:| REDES SOCIAIS |:| COLEGAS DE TRABALHO
|:| FAMILIA |:| MIDIA (TV, REVISTA, INTERNET)

|:| AMIGOS |:| VOCE MESMO (A) (AUTO INFLUENCIA)

12) EM SUA OPINIAO, QUAIS 0S PRINCIPAIS OBSTACULOS QUE IMPEDEM O CONSUMO DE PRODUTOS NATURAIS? (MARQUE ATE 2
ALTERNATIVAS)

|:| PRECO |:| FALTA DE PREOCUPAGAO COM A SAUDE |:| DIFICULDADE DE ENCONTRAR

|:| QUALIDADE |:| FALTA DE INFORMAGAO/INSTRUGAO |:| OUTRO

|:| SABOR |:| POUCA QUANTIDADE DE LOJAS ESPECIALIZADAS

13) VOCE TOMOU CONHECIMENTO DESTA LOJA ATRAVES DE:

REDES SOCIAIS |:| INDICAGAO DE AMIGOS/FAMILIARES

CARRO DE SOM |:| INDICAGAO DE NUTRICIONISTA

|:| EVENTOS
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14) QUE CRITERIOS FORAM IMPORTANTES PARA A ESCOLHA DESSA LOJA? (MARQUE ATE 3 ALTERNATIVAS)

|:| PRECOS |:| PROPAGANDA |:| QUALIDADE DOS PRODUTOS

|:| LOCALIZAGAO |:| VARIEDADE DE PRODUTOS |:| OPGOES DE PAGAMENTO
|:| ATENDIMENTO |:| ATMOSFERA DA LOJA (LAYOUT, FACHADA, ORGANIZAGAO, ETC)

15) ESTIME ATE QUANTO VOCE PAGARIA A MAIS PARA OBTER UM PRODUTO MAIS SAUDAVEL:

NADA, TERIA QUE TER PREGO IGUAL OU INFERIOR AOS DEMAIS PRODUTOS
ATE 5% |:| ATE 15% |:| ATE 30%
|:| ATE 10% |:| ATE 20% |:| ATE 50%

16) VOCE PRETENDE COMPRAR NOVAMENTE NESTA LOJA?

|:|SIM |:| NAO




