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RESUMO

Neste trabalho, identificam-se as principais influéncias do comportamento do consumidor de
hortifratis. Esta monografia tem por objetivo identificar quais fatores s&o influentes no
comportamento de compra, a variacdo de compra a partir de segmentos de clientes e também
a influéncia do composto de marketing. Os fatores culturais, sociais, pessoais, psicoldgicos e
situacionais envolvidos no comportamento do consumidor, sdo muito atuantes sobre o
processo de decisdo de compra, especialmente quando influenciados pelo composto de
marketing. Os procedimentos metodologicos desta pesquisa quantitativa, envolve a aplicacdo
de um formulario a consumidores de hortifratis que estiveram fazendo compras em
estabelecimentos do formato supermercado, minimercado e loja de hortifratis, localizados em
municipios do Vale do Taquari/RS. As informacdes advindas da pesquisa, que teve 200
entrevistas, foram tabuladas usando métodos estatisticos para a analise dos dados. A pesquisa
revelou que o perfil do consumidor é um dos principais determinantes do comportamento de
compra, principalmente o grau de escolaridade que tem influéncia direta na renda familiar. O
planejamento de compras de hortifrati € um costume praticado por 48% dos entrevistados,
enquanto que apenas 23,50% compram atraveés do oportunismo, ou seja, em beneficio do
preco. No entanto, o costume altera em detrimento a renda familiar, além disso, a frequéncia
de compras também altera o costume, especialmente para os que planejam as compras de
hortifrutis e os que compram pela oportunidade do preco. Os fatores de marketing, muito
atuantes e influentes, fazem variar o comportamento de decisdo, amplamente percebido
guando levantadas caracteristicas do produto e ambiente, como qualidade, aparéncia,
variedade, dia e local de compras. O estudo indica que as compras de hortifrati sdo feitas por
familias onde as mulheres tomam as decisdes de compras desta sessdo, influenciadas por
fatores culturais, pessoais e sociais.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Hortifratis. Influéncias. Perfil do
consumidor.
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1 INTRODUCAO

Ao longo das ultimas décadas, fortes mudangas ocorreram em relacdo ao
comportamento do consumidor. Os habitos de consumo sofrem mutacdes, especialmente
devido a fatores externos, 0s quais as empresas ndo dominam. Pesquisas realizadas pela
Kantar Wordpanel, indicam que o consumidor € um ser mutante e 0 seu comportamento é
imposto por fatores ambientais em constante transformacgdo. Ao se tratar de hortifratis, as
questdes comportamentais evidenciam preocupacdo com a salde e bem-estar, entretanto, o
perfil dos individuos, a forma como compram esses produtos e os fatores atuantes na sua

decisdo de compras, pode caracterizar o publico dessa sessao.

Os hortifratis, sempre fizeram parte da mesa dos brasileiros e das demais
nacionalidades, caso tenham acesso. No entanto, cada cultura ou sociedade tem a sua maneira
de consumir produtos ou servicos. Os consumidores sdo influenciados por caracteristicas

locais (sociais e culturais) e, também, por fatores psicoldgicos, pessoais e situacionais.

Os fatores de marketing também sdo perceptiveis em diversas categorias de
consumidores, especialmente ao se tratar do perfil. As influencias das ferramentas estratégicas
como preco, praca, produto e promocgdo, expdem o consumidor a uma dificil escolha o

processo de decisdo de compra.

No entanto, para os profissionais de marketing, o perfil de consumo de hortifrutis é
uma incognita constante. Muitos estudos sdo realizados em diversas areas, no entanto, em
relacdo a hortifratis, tem-se poucas informagBes quanto ao comportamento de compra. Em
vista disso, € relevante o estudo dos fatores influentes na decisdo de compra dos consumidores

de hortifratis, uma vez que as estratégias de setores de varejo podem ter melhores resultados a
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partir de analises detalhadas sobre as influéncias e o perfil de consumo.

Esta pesquisa tem como foco descrever os fatos relatados pelos entrevistados a partir
da aplicacdo de um formulario. Com base em informacdes bibliogréficas, documentais e de
levantamento, o estudo pode ser quantificado e as informacdes servirem de base para a analise
dos resultados da amostra. A abordagem engloba a andlise de dados do perfil de consumo de
hortifrutis, costumes de compras, frequéncia, habitos e influencias do composto de marketing

no processo de decisdo de compras.

1.1 Tema

O tema da pesquisa abrange o comportamento do consumidor de hortifrdtis.
Compreender o comportamento do consumidor, suas necessidades e desejos, € tarefa essencial
para os profissionais do marketing. Castro et al. (2004); Mowen e Minor (2003); Ribeiro
(2015); Samara e Morsch (2005) explicam que o comportamento do consumidor é definido
como resultado de acGes que abordam ldgica, razdo e solugdo de problemas, ou seja, 0 estudo
do comportamento do consumidor aborda processos por meio dos quais individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou dispdem de produtos, servicos, ideias ou experiéncias para

satisfazer necessidades e desejos.

Karsaklian (2000) define comportamento do consumidor como uma atividade fisica e
mental de clientes de diversos bens de consumo industriais e de servicos. Essas atividades
resultam em decisdes e a¢des, como comprar um produto ou como pagar por ele. A autora
relata ainda que existem trés tipos de clientes o usuério, o pagante e o comprador, embora

todos possam ser a mesma pessoa.

Cobra (2015) define o comportamento do consumidor como um processo de conhecer
as pessoas, seus desejos, suas necessidades e até mesmo suas fantasias. Compreender o
consumidor exige conhecimento cientifico de varias areas, como Antropologia, Sociologia e
Psicologia. O autor explica que o consumidor sofre influéncia de varios fatores, podendo néo
estar consciente de suas motivacGes mais profundas e acabar dizendo uma coisa e fazendo

outra.

O comportamento de consumo pode estar interligado a varios fatores ambientais, tanto

internos como externos. Boone e Kurtz (2009) explicam que as influéncias interpessoais
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externas como cultura, amigos, colegas de aula e de trabalho, bem como parentes, somadas a
fatores pessoais como atitudes, aprendizagem e percepcdo, afetam diretamente o
comportamento de consumo, ou seja, todo este conjunto pode ser a base para a tomada de

decisdo do consumidor.

Para entender a influéncia comportamental exige-se grande esforgo dos profissionais
de marketing, uma vez que suas caracteristicas envolvem questdes socioculturais,
psicoldgicas e situacionais. Mowen e Minor (2003) colocam que o ambiente do consumidor é
composto por diferentes processos de troca. A andlise dos componentes do ambiente
econdmico, cultural e transcultural influencia ambientes subculturais e normativos, e esses
influenciam processos e escolhas de grupo e familia. Por fim, estes Gltimos afetam influéncias

situacionais, bem como processos do consumidor individual e da empresa.

1.2 Problema

Parte dos consumidores compra seus alimentos e suprimentos de mercearia em
pequenas lojas de bairro, grandes redes supermercadistas (atacado e varejo), ou ainda,
diretamente do fornecedor, que pode ser inclusive o produtor rural. Normalmente, tanto as
lojas de bairro como os grandes e médios centros de varejo e atacado, possuem setores como
padaria, acougue, frios/fiambres, higiene e limpeza, mercearia, hortifratis, e demais setores
que definem o negdcio da empresa. O setor de hortifritis esta entre 0s que mais cresceu nos
ultimos anos. Assim como também o mercado de alimentos saudaveis, que engloba além de
alimentos, bebidas que atendem a puablicos vegetarianos e veganos. A reportagem publicada
pela Revista Super Varejo (2016, texto digital), evidencia a preocupacdo dos consumidores
em adquirir alimentos cujo propdsito é promover a salde e bem-estar. Entretanto, segundo a
Revista SUPERHIPER (2017, texto digital), o consumo de hortifratis no Brasil ainda é pouco
relevante: por dia, consome-se pouco mais da metade que a Organizacdo Mundial da Saude

(OMS) recomenda, ou seja, 400g/ pessoa por dia.

O consumo de produtos organicos livres de agrotoxicos também ganha espago no
varejo. Esses produtos, assim como os demais hortifratis, estdo diretamente ligados a saude e
bem-estar. Conforme pesquisa realizada pela Nielsen (2015, texto digital) e publicada pela
Revista NOVAREJO (2017, texto digital), os brasileiros, assim como o0s demais

consumidores espalhados pelo mundo, estdo cada vez mais preocupados com a salde e
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preferem ingerir alimentos que possam gerar algum beneficio nutricional. Essa tendéncia
pode representar novas oportunidades para os varejistas e demais vendedores de hortifratis. A
mudanca comportamental e a preocupacdo em comprar alimentos mais saudaveis estdo
diretamente ligadas a novos habitos de consumo. Além disso, as influéncias e interferéncias
do cotidiano das pessoas também podem estar gerando alteracdes no perfil desses

consumidores.

O estudo do comportamento do consumidor exige a analise de variaveis e influéncias
relacionadas ao seu ambiente. Assim, os hortifratis também tém seu consumo interferido por
fatores especificos do ambiente de marketing. Para Kotler (1998), os principais fatores
influentes no comportamento do consumidor s&o os culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos.
Esses ambientes abrangem questdes regionais, habitos, necessidades, motivacoes,
preferéncias, entre outros. Além desses, 0 ambiente de marketing (composto de marketing)
também influencia por meio de suas agdes, compostas por estratégias introduzidas para atuar
diante de diferentes publicos interessados.

A cultura é um fator predominantemente determinante no comportamento de
consumo, necessidades e desejos das pessoas. Mais influente ainda, em termos de localizacao
geogréfica, € a subcultura, uma vez que nesse meio encontram-se nacionalidade, religido,
grupos raciais, entre outros, analisa Kotler (2011). Os valores culturais moldam e expressam
as necessidades e desejos dos consumidores e sua evolucdo estd diretamente ligada a

mudan(;as no comportamento.

O fator social tem suas influéncias advindas de grupos de referéncia, familias e seus
papeéis na sociedade, e também do posicionamento social, explica Kotler (2011). As variaveis
influentes desse fator sdo determinantes para o comportamento de consumo, uma vez que
pessoas usam da referéncia de outros para consumir um produto ou servico, ou ainda, podem
mudar o comportamento de consumo devido a mudangas como aumento de membros na

familia.

Os fatores pessoais incluem o estilo de vida, a personalidade e a situacdo econémica
do consumidor. Para Kotler (2011), o ciclo de vida das pessoas faz com que seu
comportamento mude ao longo de sua vida. O consumo por parte de adolescentes € totalmente
diferente de pessoas idosas, consequentemente, também suas necessidades e desejos estdo

limitados as condicBGes econdmicas inseridas em seu contexto.
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Os fatores situacionais estdo relacionados com condic¢Ges especificas que cercam as
atividades do consumidor. Conforme Mowen e Minor (2003), o fator situacional tem relacdo
com tempo e lugar, nos quais a condicdo motivacional incorre em uma acao influenciada por
comportamentos. Dependendo do ambiente ou estado situacional, o individuo tende a ser

influenciado a mudar seu comportamento.

A abrangéncia do fator psicoldgico leva em consideracdo motivacdo, percepcao,
aprendizagem e crengas e atitudes. Assim como Kotler (2011), os autores Mower e Minor
(2003) explicam as motivacbes por meio da hierarquia das necessidades de Maslow. Além
disso, Kotler (2011) explica em sua literatura a teoria de Freud, segunda a qual as pessoas sao
altamente inconscientes em seu comportamento. Sendo assim, o consumo de hortifratis é
afetado por fatores comportamentais e pelo ambiente de marketing, que por sua vez atenta as

necessidades e desejos do seu publico alvo.

Conforme estudos revelados pelo Sebrae, 0 mercado de produtos naturais no Brasil
supera os 35 bilhdes de dolares, sendo o quarto maior consumidor no mundo. Considerando a
importancia do mercado de hortifrutis, a pesquisa propde desvendar a seguinte questdo: quais
as influéncias envolvidas no comportamento de consumo de hortifratis e de que forma se

caracteriza o perfil do consumidor de hortifratis?

1.3 Delimitagdo da pesquisa

O estudo esta limitado a regido do Vale do Taquari, Rio Grande do Sul. Conforme
dados da Fundacdo de Estatistica e Economia (FEE), o Vale possui cerca de 352.943 mil
habitantes, divididos em 21 municipios. No entanto, a pesquisa restringe-se aos municipios de
Lajeado, Estrela, Teutdnia, Bom Retiro do Sul, Arroio do Meio, Roca Sales e Encantado.
Além disso, a pesquisa concentra-se em estabelecimentos no formato supermercado,
minimercado ou loja de hortifritis, sendo que demais formas de venda ou revenda estdo

excluidas deste estudo.

1.4 Objetivo geral

Compreender o comportamento de compra do consumidor de produtos hortifrutis.
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1.5 Objetivos especificos
— Identificar fatores influentes no comportamento de compra;

— Identificar se existe variacdo do comportamento de compra a partir de segmentos

de clientes;

— Identificar a influéncia do composto de marketing.

1.6 Justificativa

O setor de autosservi¢co vem passado por dificuldades devido a crise econdémica. Em
junho de 2017, conforme estudo realizado em parceria pela GfK, Kantar Worldpanel, Ibope e
Nielsen, a APAS apresentou na Revista Super Varejo, as possiveis tendéncias que dizem
respeito ao consumidor brasileiro. Em resumo, quanto ao cenario, 2016 teve crescimento
nominal de 7,1% no setor de autosservico, apesar de um recuo de 1,5% na variacdo real em
relacdo a 2015. Contudo, 0 segmento de autosservico representou 5,4% no PIB brasileiro do
periodo, o que representa estabilidade no comparativo com 2015, afirma a reportagem. Para
2017, a ABRAS mantém a expectativa de crescimento moderado para o setor. O desemprego
ainda vem afetando o consumo, embora o autosservi¢o acumula alta de 0,73% se comparado
com o mesmo periodo do ano passado, afirma o estudo publicado no Abras Economia
(Agosto/2017).

Para Patricia Beber, country manager da Kantar Worldpanel no Brasil, os
consumidores brasileiros ja aprenderam a tarefa que as empresas terdo pela frente. A crise
comecou no final de 2014, em 2015 ja era possivel perceber a retracdo do consumo, e em
2016, o consumidor mostrou-se mais eficiente. De fato, em 2016 voltou a se consumir
categorias que haviam parado em 2015, mas, a partir de agora, 0os consumidores tendem a
analisar melhor o custo-beneficio do produto, e as empresas terdo que entregar maior
qualidade (altas exigéncias) com preco baixo. Em resumo, Patricia caracteriza o consumidor

como sendo um investidor, pois avalia 0s produtos com base em experiéncias passadas.

A sessdo de Frutas, Legumes e Verduras (FLVs) também sofre com os impactos das
mudangas do comportamento de consumo. O setor, altamente rentavel e gerador de fluxo para

0 varejo, em 2015 movimentou mais de 29,5 bilhGes de reais no Brasil. Desse total, o
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autosservigo respondeu por quase 60% do valor. Considerando o faturamento por loja, em
2016, o hortifrdati elevou ainda mais a receita (35,8%), passando de 6,8% para 9,3% de
participacdo sobre a receita, afirma reportagem da Revista SUPERHIPER de setembro de
2016.

Nos Estados Unidos, por exemplo, em 2015, a se¢do de hortifrutis cresceu cerca de
5%, conforme levantamento feito pela FMI (Food Marketing Institute) e publicado na Revista
Supermercado Moderno (2015, texto digital). Foram ouvidos consumidores de todo o pais, e
os dados podem ajudar a entender o que acontece também no Brasil. Entre os principais
resultados obtidos esta que 57% dos consumidores planejam as compras de hortifriti e 60%
afirmam comprar mais produtos da secdo do que haviam planejado. Além disso, pregos e
promocdes atraem facilmente os consumidores, no entanto, ha forte valorizacdo quanto a
comunicacdo visual, ou seja, o frescor, a organizacao, a facilidade de identificacdo de precos,
sdo questdes valorizadas pelos clientes. A aparéncia dos produtos, a propria qualidade e o
frescor influenciam a decisdo do consumidor, mais do que 0s precos, para 58% dos

entrevistados.

Entre os principais varejistas do Brasil, o setor se destaca como forte gerador de
receita e resultado para as empresas. Grandes redes, como o Carrefour, destacam que o setor €
um dos mais importantes e seu sortimento supera 0s 750 itens. Parte significativa desse mix
conta com garantia de origem, explicam os gestores da empresa. Para a rede catarinense
Giassi, 0 setor cresceu 10% no primeiro semestre de 2016, se comparado com 0 mesmo
periodo do ano anterior. Tamanha relevancia é destaque na Revista SUPERHIPER de
setembro de 2016.

Além da importancia econémica, o0 setor vem passando por transformacfes quanto a
seguranca alimentar. Mais tecnologia e rastreabilidade devem fazer parte da cadeia produtiva
e de distribuicdo, além dos constantes debates decorrentes da qualidade e exposic¢do de FLV.
Conforme reportagem, a intensificagdo do controle da cadeia produtiva deve-se ao forte uso
de defensivos agricolas, muito comuns no combate e controle de pragas. Para os especialistas,
0 uso deve ocorrer de forma consciente e sem agredir o alimento toxicamente. Os riscos
inerentes a0 mau uso podem ser prejudiciais a satde, preocupacdo de muitos consumidores.
Neste caso, a rastreabilidade se torna fundamental para combater a pirataria de alimentos néo
conformes, detalha a reportagem da SUPERHIPER de setembro de 2016.
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Outro importante aspecto que fez o autor da pesquisa buscar informagdes sobre o
consumidor de hortifratis é a forte relagdo com o ramo supermercadista. As informacGes
extraidas dos formularios de pesquisa podem servir de base para orientacdes em decisoes
futuras e um conhecimento mais aprofundado sobre os principais anseios do consumidor.
Atualmente, as estratégias de venda das empresas (em sua maioria) ainda tém dificuldades em
definir seu publico alvo, e mais ainda, em saber o que o consumidor quer. Conforme Patricia
Beber, country manager da Kantar Worldpanel no Brasil, em entrevista a SUPERHIPPER
(2017, texto digital), o consumidor ficou mais eficiente e as marcas deverdo atender a essas
exigéncias de sua mudanca comportamental. Isso, de fato, tem ligacdo direta com fatores
influentes comportamentais, e por estar, 0 autor da pesquisa, em meio a essas transformacoes,

esta pesquisa torna-se de grande valia e conhecimento ao setor de varejo no qual atua.

O presente estudo servira como base de apoio para a comunidade académica,
incluindo estudantes, professores e demais interessados no assunto, bem como a gestores de
empresas que trabalham com alimentos pereciveis, uma vez que o estudo vincula a

necessidade as influéncias advindas de fatores conjunturais do consumidor.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Conhecer as motivacgdes, necessidades e preferéncias dos consumidores é fundamental
para os profissionais de marketing. Para Kotler e Keller (2012), as empresas devem se
conectar plenamente com seus clientes e manter um posicionamento de marketing holistico,
ou seja, assegurar-se de que seus produtos estejam sendo comercializados para os clientes
certos da maneira certa. Assim, as influéncias sdo constantes a ponto de fazer o consumidor
mudar de ideia no ultimo instante. Este capitulo tem o objetivo de mostrar quais podem ser 0s

fatores influenciadores na decisdo de compra.

2.1 Fator cultural

A cultura é particularmente importante para o entendimento do comportamento de
compra do consumidor. Kotler e Keller (2012) avaliam que a cultura é um dos principais
determinantes dos desejos e do comportamento dos consumidores. Sob a influéncia da familia
e de outras instituicbes, as criancas sdo expostas a valores como sucesso, realizagéo,
progresso, liberdade, bem-estar. Para tanto, € fundamental observar os valores culturais de
cada pais, pois podem servir para encontrar oportunidades e desenvolver novos produtos ou

Servigos.

Além de adquirir conhecimento a partir de vivéncias, as pessoas também o adquirem
por meio do estudo. Cobra (2015) concorda que a cultura é um dos principais determinantes
do comportamento e desejo do consumidor. Por exemplo, uma crianca adquire certos valores,
percepcoes, preferéncias ao logo da vida, e vai moldando o comportamento com base em seu

aprendizado.



22

Um complexo de valores e comportamentos aprendidos, assim Churchill e Peter
(2010) referenciam a cultura. Toda sociedade tem sua cultura, que por sua vez, influencia os
seus individuos, o que requer atencdo aos seus costumes e praticas de vida. Mowen e Minor
(2003) também concordam com os autores acima citados. Para eles, a cultura tem
interferéncia direta no individuo, seu comportamento sofre constantes influéncias e seus

costumes se moldam & medida que as caracteristicas culturais mudam.

Outros autores como Samara e Morsch (2005) explicam a cultura como sendo uma
heranca social da humanidade. Essa abrangéncia incide em normas e influéncias profundas,
que podem levar a sociedade a acumulacdo de valores, crengas, preferéncias, costumes. Esse
conjunto, por outro lado, sofre evolucGes ao longo do tempo, principalmente por causa de

mudancas no comportamento, artefatos e simbolos que as pessoas usam para se comunicar.

A cultura tem efeitos inevitaveis sobre os individuos quando busca atender aos seus
desejos e necessidades de vida. Samara e Morsch (2005) refletem sobre a cultura do dia a dia,
na qual as pessoas, desde seu nascimento, vao aprendendo o que seus pais ensinam. A cultura
pode ser forte determinante sobre a maneira como as pessoas se vestem, comem ou fazem
suas atividades. Isso inclui, também, a forma como sdo comprados os produtos e a satisfacdo

que advém ao consumi-los.

De fato, a influéncia de grupos no comportamento individual é extremamente notavel
em algumas culturas. Churchill e Peter (2010) explicam que a cultura tem seus valores e
comportamentos em virtude de sua sobrevivéncia, isto é, as sociedades, em geral, transmitem
valores ao longo de seus costumes e praticas e 0 comportamento é transmitido por meio da

familia e grupos nos quais as pessoas atuam.

Os profissionais de marketing devem se atentar para que a probabilidade de sucesso na
execucao de estratégias e definicdo dos mercados-alvo seja concretizada. Churchill e Peter
(2010) alertam sobre a diversidade de subculturas encontradas nos paises. Encontrar e
identificar os valores e as subculturas existentes torna os profissionais de marketing mais

adeptos a melhores projetos promocionais.

2.1.1 Subcultura

As subculturas sdo caracterizadas por fornecer informac6es mais especificas de cada
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regido geografica, religido, nacionalidade ou grupos raciais. Quando as subculturas crescem
acabam influenciando os padrdes de consumo e, consequentemente, os profissionais de
marketing terdo que posicionar suas estratégias orientadas pelas mudancas, explica Kotler e
Keller (2012). Além disso, outro aspecto importante que os autores relatam, € que
praticamente todas as sociedades humanas apresentam estratificacdo social, ou seja,
classificacdo das pessoas e/ou grupos com base nas condig¢des socioeconémicas.

Samara e Morsch (2005) definem as subculturas como sendo grupos de cultura
menores, dentro de outra cultura, ou seja, a subcultura é uma cultura em ambito menor, mas
que esta dentro de uma cultura maior. As subculturas sdo bastante distintas e tém
caracteristicas proprias, ou seja, os fatores influentes estdo relacionados a raca, religido, etnia,
faixa etaria, regido geografica e nacionalidade. Estes influenciam diretamente o

comportamento individual.

Quadro 1- Tipos de subcultura

Idade Criangas, adolescentes, adultos, jovens, meia-idade, idosos
Religido Catolicos, Judeus, Protestantes, Mugulmanos

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 Maée/pai solteiro, divorciado/sem filhos, pai/méae/filhos
Ocupacéo Médico, advogado, professor, sacerdote, mecanico

Regido geografica Nordeste, Sudeste, Sul

Comunidade Rural, suburbio, cidade pequena, cidade grande

Fonte: Samara; Morsch (2005, p. 62).

A identificacdo das subculturas e de suas caracteristicas sdo fundamentais para 0s
profissionais de marketing, além do mais, em alguns casos, pode ser extremamente
representativa quanto aos segmentos em que atuam. Samara e Morsch (2005) relatam em sua
literatura, que as subculturas estdo crescendo rapidamente em alguns paises, e em alguns

casos, sdo representadas por consumos gigantescos.

Churchill e Peter (2010) explicam que as subculturas remanescentes possuem valores
e padrdes de comportamento distintos, ou seja, diferem da cultura geral. Neste caso, é preciso
estar atento sobre a evolucdo desses segmentos menores, uma vez que, conforme os autores,

os profissionais de marketing, muitas vezes, podem satisfazer melhor as necessidades das



24

subculturas do que da cultura que a abrange. Por outro lado, podem também ignora-la
completamente e montar suas estratégias sem considerar a relevancia dos habitos culturais de

uma microrregido.

Churchill e Peter (2010) relatam também a importancia das diferencas culturais e sua
relagdo com os profissionais de marketing. E muito comum que os profissionais de marketing,
por fazerem parte da subcultura, ignorem as diferencas culturais, e os esforgos do marketing

acabam por atingir apenas uma parcela do mercado alvo.

2.1.2 Classes sociais

A classe social influencia de forma significativa o comportamento de compra do
consumidor. Samara e Morsch (2005) explicam que, em quase sua totalidade, as comunidades
possuem classes sociais, e cada pessoa possui uma posicdo dentro dela. Elas sdo divisbes
ordenadas e levemente permanentes, nas quais 0s participantes tém valores, interesses e

comportamentos similares.

As classes sociais abrangem nao apenas questdes de renda, mas também situacoes de
escolaridade, residéncia e ocupacdo. Kotler (1998) define classes sociais como sendo divisdes
homogéneas e duradouras na sociedade. Elas sdo divididas de forma hierarquica, sendo que
seus membros compartilham valores, interesses e comportamentos em comum. Churchill e
Peter (2010) também concordam que a maioria dos consumidores encontra-se em diferentes
classes sociais. Para os autores, o termo classe social é baseado em caracteristicas de
classificacdo de grupo, nas quais os individuos sdo diferenciados conforme sua riqueza,

prestigio, habilidade e poder.

N&o existe uma regra basica para a definicdo e identificacdo das classes sociais. No
entanto, Churchill e Peter (2010) definem a classificagdo como sendo mais confidvel com
base na ocupacdo dos individuos. Samara e Morsch (2005) descrevem em sua literatura a
expressdo “fonte de riqueza”, ou seja, em sua classificacdo, 0 fator renda ndo é usado, pois
segundo os autores, é dificil tracar a renda para delimitar classe social. Portanto, o fator renda

por si s6 ndo pode definir capacidade de gastos ou posi¢do social, explicam os autores.

Além do fator fonte de riqueza, outros fatores sdo considerados, tais como

escolaridade, ocupacao, area em que reside e tipo de residéncia, explicam Samara e Morsch
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(2005). Mowen e Minor (2003) definem as classes sociais como camadas permanentes na
sociedade. Além disso, sua definicdo diferencia as classes em: status econdmico, credenciais

educacionais e padrdes de comportamento.

Segundo Mowen e Minor (2003), todas as sociedades possuem hierarquias
estruturadas em classes sociais. No entanto, ocorre uma distin¢gdo entre as estruturas que
envolvem ocupacéo, estilos de vida, valor, amizades, maneira de falar. Ainda, conforme o0s
autores, dependendo da classe que o individuo ocupa, existem diferencas quanto ao prestigio,
poder e privilégios e, além disso, tende a socializar mais com membros da mesma classe

social.

Sendo assim, a analise do fator classe social torna-se importante para a tomada de
decisbes de profissionais de marketing. No entanto, na maioria das empresas, € dificil
encontrar documentos que demonstrem o uso das estratégias de marketing que estéo ligadas a
esse fator, explicam Mowen e Minor (2005). Churchill e Peter (2010) descrevem que as
pessoas fazem escolhas, e que os profissionais de marketing devem estar atentos as diferencas

e mensura-las, desenvolvendo compostos para agradar a todas as discrepancias.

Quadro 2 - Fatores culturais influentes na decisdo de compra do consumidor

Cultura Autores

A cultura é um dos principais determinantes dos | Kotler e Keller (2012);
desejos e comportamento do consumidor. Os|Samara e Morsch (2005);
valores s&o aprendidos por meio da convivéncia, e | Churchill e Peter (2010);
assim, influenciam o comportamento. Toda | Cobra (2015)

sociedade tem a sua cultura e essa influencia seus
individuos, 0 que requer aten¢do aos costumes e
praticas, ou seja, um complexo de valores e
1. Fatores Culturais comportamentos aprendidos. Também pode ser
chamada de heranga social da humanidade, sdo
normas e influéncias profundas na qual a
sociedade tem acumulado valores, crencas,
preferéncias e costumes. Os profissionais de
marketing devem estar alertas ao montar suas
estratégias e defini¢des de mercado. E importante
levar em consideracdo todos os aspectos culturais
relevantes.

Subcultura Autores

Caracteriza-se por fornecer informacdes mais | Kotler e Keller (2012);
especificas de cada regido geografica, religido, | Samara e Morsch (2005);
nacionalidade ou grupos raciais. Influencia o | Churchill e Peter (2010)

comportamento de consumo e normalmente é
composta por grupos menores. Além disso,
também se caracteriza por ser uma cultura dentro
de outra maior, que possui valores e padrfes de
comportamento muito distintos entre si. Tem forte
importancia para os profissionais de marketing.

1. Fatores Culturais

(Continua...)
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(Concluséo)

Classes Sociais Autores

Quase todas as comunidades possuem classes | Kotler (1998); Samara e
sociais, e cada individuo possui uma posi¢do | Morsch (2005); Churchill e
dentro delas. S&o divisdes ordenadas e levemente | Peter (2010); Mowen e
permanentes, onde os participantes podem ter | Minor (2003)

valores, interesses e comportamentos similares.
Homogéneas e duradouras, as classes sociais nao
tém relacdo somente com renda, mas também séo
hierarquizadas através de valores, interesses e
comportamentos em comum. Além disso, a
ocupacdo, estilos de vida, classe social,
escolaridade, prestigio, poder e privilégios sao
caracteristicas comuns a individuos de mesma
classe social. E importante salientar a importancia
da analise das classes sociais e da correta anélise
das varidveis para a tomada de deciséo.

1. Fatores Culturais

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

2.2 Fatores sociais

Os fatores sociais recebem interferéncia direta de pessoas e grupos. Kotler (1998)
explica que os fatores sociais recebem influéncia da familia e seus papéis, grupos de
referéncia e a posicdo social na comunidade. Os autores Samara e Morsch (2005) explicam
que os fatores sociais estdo envolvidos diretamente com as classes sociais, estas por sua vez
sdo divisdes ordenadas e relativamente permanentes dentro da sociedade. Além disso, 0s
membros pertencentes a uma sociedade possuem interesses, valores e comportamentos

préprios e similares.

2.2.1 Grupos de referéncia

O compartilhamento de valores de sua cultura, subcultura e classe social sdo muito
evidentes na tomada de decisdo. As informacOes sobre produtos sdo constantemente
transferidas entre os grupos de referéncia. Churchill e Peter (2010, p. 160) conceituam grupos
de referéncia como sendo “pessoas que influenciam os pensamentos, sentimentos e
comportamentos dos consumidores”. As pessoas buscam ser influenciadas por agentes que

tenham algum conhecimento na area.

Todas as pessoas, de uma ou outra maneira, participam de um grupo, entre eles a

familia, as organizacOes, clubes, igreja, escola, amigos. Kotler e Keller (2012), em sua
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abordagem literéria, explicam que o0s grupos sdo muito importantes para definir as normas de
comportamento de um individuo, consequentemente, a posi¢do que a pessoa ocupa nNo grupo
tem relacdo direta com o papel e status que ela exerce na sociedade. Portanto, os profissionais
de marketing devem observar se os produtos estdo em comunicacdo com o papel e status que
os individuos ocupam na sociedade, e conscientes quanto aos potencias que existem nos

“simbolos de status” de cada produto, servigo ou marca.

2.2.1.1 Familia

A familia é o grupo de referéncia priméaria mais influente na decisdo comportamental
de consumo. Kotler e Keller (2012) explicam que a familia constitui a mais importante
organizacdo de compra de produtos na sociedade do consumo. Para Cobra (2015), a familia é
um dos tracos mais influentes na decisdo de consumo e comportamento, seus habitos

normalmente sé&o transmitidos de geracéo para geracao.

Kotler e Keller (2012) fazem ainda uma divisdo para distinguir as familias. A
primeira, familia de orientacdo, consiste basicamente na orientacdo e ensinamentos basicos de
politica, religido, economia, e também sobre desejos de sucesso e ambicgdes. J& a segunda,
familia de procriacéo, envolve diretamente o comportamento de consumo, ou seja, maridos e
esposas podem tomar decisdes em conjunto e estabelecer quais produtos irdo consumir, ou

ainda, podem sofrer influéncias diretas ou indiretas dos filhos.

A influéncia das redes sociais e das midias, como a televisdo, interfere de forma
significativa no comportamento de adolescentes e criancas. Segundo Kotler e Keller (2012),
os profissionais de marketing usam personagens e figuras de programas e desenhos famosos
em produtos como mochilas, brinquedos, calgados.

Kotler e Keller (2012) exemplificam a influéncia das redes sociais e midias nas
criangas conforme sua faixa etaria. Para os autores, criangas com mais de dois anos de idade
ja conseguem reconhecer personagens; aos sete, conseguem distinguir as propagandas e a
programacédo. A partir de nove e dez anos, respectivamente, compreendem 0s conceitos da

propaganda e a mensagem dos produtos.

Desde 0 momento que os pais pdem limites em seus filhos na hora de escolhas, eles

vém influenciando seu consumo e suas decisdes de compra. Churchill e Peter (2010) abordam
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em sua literatura que os profissionais de marketing, em alguns casos, consideram as familias
como o grupo que mais influencia as decisdes de escolha e consumo. Os membros da familia
normalmente fazem compras para uns e para outros ou também podem fazer compras para a

familia inteira.

Um estudo publicado pela Kantar Worldpanel destaca que um importante dado que
vem impactando no consumo € a redugdo do numero de integrantes das familias brasileiras.
Em 2006, 30% dos lares brasileiros tinham uma ou duas pessoas. Ja em 2016, esse numero
representou 32%. Os que eram compostos por cinco ou mais membros cairam de 22% para
19%. Atualmente, 7% dos lares brasileiros ttm um integrante, o que determina uma forte
mudanga comportamental para produtos em menor quantidade, explica a executiva da

empresa.

2.2.2 Papéis e posi¢des sociais

A tomada de decisdo familiar estd diretamente ligada ao comportamento de consumo.
E de suma importancia para os profissionais de marketing saber quem toma as decisdes de
compra na familia, e o quanto e quais membros influenciam. No caso de o comprador ser a
esposa, os profissionais precisam montar estratégias ligadas as suas caracteristicas de compra.
Da mesma maneira deve ocorrer com os demais membros da familia, dependendo de seu grau
de influéncia, o que pode ser decisivo na hora de optar por um produto ou outro, explicam
Churchill e Peter (2010).

Kotler (1998) também aborda sobre a importancia e a atencdo que os profissionais de
marketing devem dar as mulheres. As esposas tém agido como o principal comprador
familiar, principalmente no quesito alimentos e vestuario. O autor comenta ainda sobre a forte
ascensdo da mulher no mercado de trabalho, e os valores sociais em relagdo a divisdo do
trabalho e aos afazeres de casa também enfragueceram o numero de vezes que fazem as

compras.

Com frequéncia empresas vem fazendo produtos com o intuito de atingir quem
normalmente tem a maior influéncia. Kotler (1998) explica que, em alguns casos, o marido é
guem toma as decisfes de consumo de produtos mais caros. No entanto, isso vem mudando

ao longo dos ultimos anos. Silverstein, em sua entrevista & Revista Exame (2012, texto
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digital), concorda com Kotler (1998) sobre a afirmacéo de que os homens tomam a decisdo de
adquirir produtos mais caros, no entanto, as esposas, namoradas e mdes influenciam suas
decisbes. Outra importante curiosidade, segundo o consultor, é que os homens normalmente
trocam seus artigos de uso por similares ou do mesmo tipo, de forma contréria, as mulheres

gostam de novidades.

2.2.2.1 Papel do homem e da mulher

As escolhas do dia a dia passam por diferentes motivacdes, influéncias, necessidades e
desejos. Evidentemente, homens e mulheres tém necessidades e desejos diferentes, além das
influéncias comportamentais ocorridas entre ambos. Por exemplo, o creme de barbear é uma
necessidade masculina, enquanto o batom e o sutid sdo necessidades femininas. Para Kotler
(1998), as empresas devem ter cuidado com a tomada de decisdo sobre os mercados alvo que
querem atingir, pois estes costumam sofrer mutagdes. Isso significa que tanto homens como
mulheres tendem a mudar seu perfil de consumo quando suas necessidades ou desejos sofrem

modificacdes.

Quadro 3 - Fatores sociais influentes na decisdo de compra do consumidor

Grupos de Referencia Autores

Normalmente sdo formas de referenciar uma compra ou | Kotler e Keller(2012);
tomar uma decisdo, ou seja, os individuos buscam | Churchill e Peter (2010)
informagdes sobre produtos, e estas sdo transferidas entre
0s grupos. S&o conceituados como sendo pessoas capazes
2. Fatores sociais | de influenciar ~ pensamentos, sentimentos e
comportamentos. Todas as pessoas, de alguma forma,
participam de um grupo de referéncia, pode ser de igreja,
clube, comunidade, jovens, etc. Esses grupos sdo
responsaveis por definir o comportamento dos
individuos.

Familia Autores

E um dos grupos de referéncia mais influentes no |Kotler e Keller(2012);
comportamento de compra. Seus habitos s&o transmitidos | Churchill e Peter (2010);
de geraglo para geragdo e constitui a mais importante | Cobra (2015)

organizacdo de compra e consumo. A familia pode ser
dividida em familia de orientacdo e de procriagdo: a
primeira € orientada para 0s ensinamentos, enquanto a
2. Fatores sociais segunda é direcionada ao consumismo, Ou seja, 0
comportamento de consumo. As familias também sao
fortemente influenciadas pelas redes sociais e midias
nesse caso, se destacam as criangas e adolescentes como
grandes alvos do marketing de consumo.

(Continua...)
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(Conclusédo)

Papéis e Posicdes Sociais Autores

E importante que os profissionais de marketing saibam | Kotler (1998); Churchill e
quais membros da familia mais influenciam as decisdes | Peter (2010)

de compra. As estratégias devem levar em consideragao
2. Fatores sociais | mudancas no perfil de consumo. As mulheres estdo cada
vez mais envolvidas com novos papéis na sociedade e,
consequentemente, podem ndo ser 0s principais
compradores da familia. Outros membros da familia
estdo se responsabilizando pelo consumo dos demais.

Papel do Homem e da Mulher Autores

Tanto homens como mulheres tém necessidades e | Kotler (1998)
o desejos diferentes. E importante que as empresas
2. Fatores sociais | jdentifiquem as variaveis ligadas as necessidades e aos
desejos de ambos, pois somente assim poderdo detectar
as principais mutacdes decorrentes no mercado.

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

2.3 Fatores pessoais

As pessoas tomam suas decisdes a partir de caracteristicas proprias, ou seja,
influenciadas pelo seu estagio no ciclo de vida, ocupacao, situacdo econémica, estilo de vida,
personalidade e autoestima, explica Kotler (1998). Kotler e Keller (2012) também concordam
com essas caracteristicas e explicam que os profissionais de marketing devem estar atentos a

essas influéncias.

2.3.1 Ciclos de vida familiar

As decisdes de compra podem ser influenciadas por fatores do ciclo de vida, ou seja,
ao longo da vida, as decisdes de consumo vdo mudando principalmente por causa das
necessidades. Kotler (1998) exemplifica: os bebés alimentam-se em poucas quantidades; na
fase de crescimento e adolescéncia, é quando consumimos a maioria dos alimentos; ja na
velhice, comecamos a fazer dietas especiais. Karsaklian (2000) define que o ciclo de vida

familiar € uma evolucdo, identificada a partir de certo niamero de fases-chave.
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Quadro 4 — Estagio do ciclo de vida da familia

1- Solteiro Jovem, vive com a familia

2- Recém-casados Jovens, sem filhos

3- Ninho cheio | Filhos com menos de seis anos de idade

4- Ninho cheio Il Casais com filhos acima de seis anos de idade

5-  Ninho cheio Il Casais maduros com filhos ainda dependentes

6- Ninho vazio | Casais maduros com filhos vivendo fora de casa, chefe da familia
trabalhando

7- Ninho vazio Il Casais maduros com filhos vivendo fora de casa, chefe da familia
aposentado

8- Sobrevivente solitario | Casais ainda trabalhado

9- Sobrevivente solitario 1 Casais aposentados

Fonte: Kotler (1998, p. 169).

No entanto, alguns autores como Churchill e Peter (2010) descrevem em sua literatura
gue nem todas as familias necessariamente seguem essa ordem. A diversidade das estruturas
das familias modernas faz com que algumas etapas sejam transcendidas. Para entender essas
mudangas, é importante analisar as necessidades de cada familia individualmente, pois elas

estdo, em muitos casos, limitadas a sua propria conjuntura familiar.

Além dos aspectos ja relatados pelos autores deste topico, outro indicador de decisdo
de compra condiz com a idade do individuo. Conforme Kotler e Keller (2012), as pessoas
normalmente comem, se vestem e se divertem de acordo com o estagio de sua vida. Os
habitos podem modificar-se ao longo dela, e essa mudanca gerar grandes diferencas na cadeia
de consumo, ou seja, neste caso, um profissional de marketing pode ndo ter muito sucesso nas
vendas de um determinado produto numa regido com idade média maior, sendo que 0 mesmo

atende a um publico mais jovem.

Algumas mudancas ao longo da vida também podem ser chamadas de transicdes
cruciais. Kotler e Keller (2012) explicam que entre as principais transi¢cées estdo casamento,
filhos, doenga, carreira e aposentadoria. Essas mudancas estdo diretamente relacionadas ao
surgimento de novas necessidades e, portanto, oportunidades de negocios em determinadas

industrias.

Christine Pereira, diretora comercial e de marketing da Kantar Worldpanel, em
reportagem publicada no site da empresa (Maio 2017), explica que a faixa etaria que mais
cresce no pais é a das donas de casa mais maduras. Segundo a executiva, mais de um terco
das compras é feito por donas de casa acima dos 50 anos. Com maior renda, esses lares

gastam menos do que 0s jovens e tende a sobrar dinheiro para comprar produtos mais
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saudaveis, principalmente por causa da preocupagdo em relacéo a saude.

Isso também é destacado pela Revista Supermercado Moderno (Setembro de 2017) em
pesquisa realizada pela Kantar Worldpanel: consumidores acima dos 50 anos possuem renda
maior que a média e tendem a impulsionar o consumo em 2,3%. Esse grupo de pessoas nao
possui dividas e também ndo ha presenca de filhos de até 29 anos em casa. Na busca por
melhor qualidade de vida, consomem produtos ligados a salde e bem-estar, praticidade e
necessidade, afirma a reportagem. O estudo se confirma quando comparado ao consumo
como um todo. As familias brasileiras devem fechar o ano praticamente estaveis em relagédo
ao consumo. Em julho deste ano, teve-se ligeira alta de 0,1% se comparado ao mesmo periodo
do ano passado, aponta 0 estudo da Serasa Experian. Contudo, 0 que provocou essa leve

melhora foi a queda na inflacdo e na taxa de juros, destaca a reportagem.

2.3.2 Ocupacao e condig¢des econémicas

Dependendo da ocupacdo do individuo, o padrdo de consumo tende a mudar.
Evidentemente, consumidores com melhores condic@es de vida ou situacdo econémica podem
consumir produtos de maior valor. Para Kotler e Keller (2012), os profissionais de marketing
buscam incessantemente identificar quais grupos tem interesse acima da média e o quanto

estdo dispostos a customizar produtos.

Algumas circunstancias econémicas exigem mudancas nas politicas de marketing das
empresas. Por exemplo, se uma recessdo afetar o ambiente econdmico, possivelmente 0s
profissionais de marketing mudardo sua estratégia de vendas, pois temem ficar vulneraveis a
esse declinio econémico, exemplificam Kotler e Keller (2012). Isso explica as mudangas
drasticas de algumas empresas em sua estratégia de vendas; os publicos afetados por uma

eventual crise deixam de consumir, e consequentemente, as organizagoes séo afetadas.

Conforme a Revista AGAS de julho/agosto de 2016, a crise foi responsavel por
grandes mudangas nos habitos de consumo. A inflagdo alta e o desemprego fizeram a renda
cair drasticamente entre 2014 e 2015. Além disso, segundo a revista, as familias brasileiras
estdo cortando gastos com a diminui¢do do consumo de supérfluos. Isso explica a forte queda
de 4,4% nas vendas do varejo em abril de 2016, o que inclui ndo s redes supermercadistas,

mas também pequenas lojas de alimentos. O fator que explica tal situacéo € a forte inflacéo
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que os alimentos sofreram, ou seja, o indice IPCA acima da média geral.

Neste ano de 2017, ja& em situacdo diferente do ano de 2016, a economia vem
demonstrando breves sinais de melhora. Segundo a Revista AGAS de marco/abril de 2017, o
indice IPCA divulgado em janeiro deste ano, foi 0 mais baixo dos Gltimos 30 anos, e a
inflacdo deve se manter no centro da meta de 4,5%. Por consequéncia, 0s juros devem cair
ainda mais e a confianca dos investidores aumentar, sem contar que existem expectativas de
melhora no PIB. Avaliando essas condi¢des, e conforme a teoria de Kotler (1998), em casos
de recessdo os individuos tendem a consumir produtos com menores precos e que afetem
menos sua estrutura econdmica, ou, em caso de uma economia em expansdo e renda

disponivel, tendem a consumir mais e aumentar as despesas.

2.3.3 Estilos de vida

As pessoas influentes, de diferentes fatores culturais e sociais, podem ter estilos de
vida distintos. Para Kotler (1998), o estilo de vida tem relagdo com as atividades, interesses e
opiniBes do individuo, é a pessoa como ela é. De fato, isso explica as diferentes escolhas de
estilo de vida, uma vez que as pessoas podem optar por ser conservadoras, neste caso,
preferindo ficar mais com a familia, ou, por exemplo, levar uma vida com foco em realizacéo,

na qual o objetivo é estar presente em grandes projetos de trabalho.

Normalmente, os profissionais de marketing buscam estabelecer produtos que tenham
ligacdo com os estilos de vida dos individuos e/ou grupos de estilo de vida. Kotler e Keller
(2012) exemplificam o estilo de vida por meio dos consumidores que sofrem com restricao
monetéria ou restricdo de tempo. Segundo os autores, grandes varejistas mundiais tendem a
atrair seus consumidores a partir de produtos de baixo custo. O Walmart, por exemplo,
percebeu que a restricdo monetéria dos consumidores poderia tornar-se uma oportunidade, e
usando o slogan “prego baixo todo dia”, atraiu inimeros clientes com descontos e ofertas,

explicam os autores.

Quanto a restricdo de tempo, os autores Kotler e Keller (2012) consideram que uma
parte dos consumidores tende a pagar outros para que realizem suas tarefas. Normalmente,
esses consumidores executam em seu dia mais tarefas ao mesmo tempo, buscando delegar as

que sdo menos importantes. Um exemplo disso sdo os consumidores que compram alimentos
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processados. As empresas que atendem a essa categoria normalmente sdo organizacGes que

tém um conceito de conveniéncia.

Alguns autores destacam o estilo de vida como sendo o “modo como alguém vive”, e
relacionam seu conceito como sendo muito diferente da personalidade do individuo. Para
Mowen e Minor (2003), o estilo de vida € um conjunto de ideias, muito diferente da
personalidade. Modo de vida, como gastam o dinheiro e o tempo, estéo atrelados ao estilo de
vida; a personalidade descreve-se a partir de uma visdo interna, ou seja, caracteristica de

pensamento, sentimento e percepgao.

Evidentemente que a personalidade tem ligacdo direta com o estilo de vida. Em
relacdo a citacdo anterior, os autores Mowen e Minor (2003) explicam que é improvavel que
um consumidor dotado de personalidade classificado como de baixa excitacdo demonstre um
estilo de vida com ocupacéo de especulador de mercados futuros ou até mesmo montanhista
nas horas de lazer. O estilo de vida pode representar algo superficial, ou até mesmo uma
disposicao mais elevada de seguir determinado conjunto de comportamento.

2.3.4 Personalidade

A personalidade humana é o que distingue cada pessoa. E um conjunto de
caracteristicas psicologicas que em meio ao ambiente de convivéncia pode gerar condicBes
duradouras e persistentes, analisa Kotler (1998). A personalidade pode ser um atributo muito
forte para a analise do comportamento de compra do consumidor, uma vez que, se bem
fundamentadas e classificada, pode ser de grande valia para os profissionais de marketing. Por
exemplo, consumidores muito autoconfiantes tendem a ter forte autonomia e dominio, neste
caso, as propagandas também devem ter apelos que afirmem essas caracteristicas, explica o

autor.

A personalidade pode, em muitos casos, ndo estar diretamente associada com o
comportamento do consumidor. Karsakian (2000) explica em sua literatura que muitos
resultados de pesquisa rejeitaram a hipotese de a personalidade estar ligada ao comportamento
de consumo. A autora referencia a personalidade como uma caracteristica ou atributo que
pode causar alguma impressdo para outros individuos. No entanto, até a atualidade, ainda

existem controveérsias quanto a definicdo do termo personalidade. Por exemplo, a pesquisa
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feita pelo psicologo Gordon Allport, em 1937, evidencia 50 defini¢cbes diferentes para a
palavra, o que demonstra a grande disparidade no termo, explica a autora.

A personalidade é uma configuracao Unica e permanente do ser humano. Levando em
consideracdo os conceitos de personalidade, Karsaklian (2000) defende duas ideias em sua
literatura: uma integracdo quase perfeita do “eu” e a individualidade. No entanto, a
configuragdo existente na relacdo entre os aspectos externos, observaveis, e 0s internos, nao
observaveis, € que a hipotese consiste na existéncia de coeréncia entre ambos, embora nédo
seja regra. O aspecto externo conceitua a personalidade do individuo como constante, ou seja,

nao altera na maioria dos casos.

Traduzindo o conceito para a pratica, significaria que o individuo tenderia a escolher
marcas conhecidas e ja consagradas, uma vez que sua caracteristica seria conservadora,
embora o0 ndo conservador optaria por novidades. O aspecto interno gerou diferentes pontos
de vista e, com isso, surgiram novas escolas: a behaviorista, a cognitivista e a psicanalitica
(KARSAKLIAN, 2000).

2.3.4.1 Teoria behaviorista

A teoria do behaviorismo tem por fundamento que a maioria dos comportamentos do
ser humano séo aprendidos. Conforme Chiavenato (2014), a teoria behaviorista, também
chamada de comportamental, abrange um conceito impulsivo quanto as motivacdes do
individuo. Karsaklian (2000) também concorda com o fator impulsivo como ponto central da
motivacdo, embora 0 autor entenda que estd mais diretamente ligado as necessidades
primarias. O behaviorismo considera o comportamento como uma funcdo de impulso e
habito, na qual o primeiro leva a uma a¢do de forma “cega”, enquanto o segundo habito tem

relagdo com a resposta ao esforco.

Entre as principais criticas que a teoria recebe, estd o fato de ignorar que o
comportamento, na maioria das vezes, é consciente e que a reacdo acontece a partir de

estimulos, explica Karsaklian (2000).
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2.3.4.2 Teoria cognitivista

Segundo a teoria cognitivista ndo existe uma conexdo direta entre estimulo e agdo.
Normalmente os individuos atuam com base em informacdes e em sua experiéncia. Para
Karsaklian (2000), na teoria cognitivista 0 comportamento humano e seu resultado sdo vistos
como conscientes e também dependerdo do meio e dos acontecimentos, dos quais ndo tem

controle.

Segundo Karsaklian (2000), as opcdes feitas pelos individuos dependem da presséo de
forcas a que sdo submetidos. Isso significa que existe um alto grau de influéncias que
persistem na tomada de decisdo e podem interferir no comportamento dos individuos, ou seja,

0 comportamento ndo é automatico, diferentemente do que preza a behaviorista.

2.3.4.3 Teoria psicanalitica

A teoria psicanalitica, do fundador Sigmund Freud, explica 0 comportamento humano
como sendo inconsciente e impulsivo. O ser humano possui um comportamento atrelado
basicamente a uma motivacdo inconsciente e que se da por impulsos instintivos, explica
Karsaklian (2000). Isso significa que existe uma tendéncia a que 0 comportamento da pessoa

n&o seja o que ela havia decidido.

Freud classificou os instintos em: instintos de vida, responsaveis pelas necessidades
basicas como fome, sede, sexo; e instintos de morte, comportamentos como a agressdo. Além
disso, Karsaklian (2000) evidencia a teoria de Freud das trés partes da mente humana, id, ego
e superego, as quais, se coordenadas e integradas, podem determinar o comportamento do

individuo.
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Quadro 5 - Fatores pessoais influentes na deciséo de compra do consumidor

3. Fatores pessoais

Ciclos de vida familiar

Autores

Ao longo da vida, as decisdes de consumo véo
mudando. Dependendo do estadgio no qual as
pessoas se encontram, consomem determinados
produtos, o0s quais podem satisfazer as
necessidades daquele periodo ou estagio de vida.
Algumas familias seguem uma ordem ldgica do
nascimento a adolescéncia e ao envelhecimento,
outras podem transcender algumas etapas. Além
disso, durante a vida, existem algumas transicdes
como casamento, filhos, doencas, que sdo periodos
especificos onde os individuos consomem devido a
necessidade pontual.

Kotler e  Keller(2012);
Churchill e Peter (2010);
Karsaklian (2000); Kotler
(1998)

3. Fatores pessoais

Ocupacéo e condigdes econdbmicas

Autores

Dependendo da posi¢do econdmica e ocupacional,
o perfil de consumo tende a mudar. Isso significa
que individuos com perfil econémico melhor
podem estar consumindo produtos de valor mais
elevado. As influéncias econdmicas também
podem gerar mudangas no comportamento de
consumo. Por exemplo, uma crise econdmica pode
levar o consumidor a optar por comprar produtos
de menor valor.

Kotler e Keller
Kotler (1998)

(2012):

3. Fatores pessoais

Estilos de vida

Autores

O estilo de vida normalmente tem relacdo com as
atividades, interesses e opinides do individuo. As
escolhas tém relacdo com a cultura e o ambiente
social em que o individuo esta inserido. Neste
caso, a familia ou os grupos podem ser
determinantes. Além disso, o fator tempo pode
interferir no estilo. Pessoas muito ocupadas
tendem a pagar outras para terminar seus afazeres.
De modo geral, o estilo de vida é a maneira como
o individuo vive, gasta seu dinheiro, tempo, e o
conjunto de ideias.

Kotler e Keller
Kotler (1998);
Minor (2003)

(2012);
Mowen e

3. Fatores pessoais

Personalidade

Autores

A personalidade humana é algo Unico. Est
associada a um conjunto de caracteristicas
psicoldgicas interligadas com o meio de
convivéncia. E um atributo de analise do
comportamento mas pode ndo ser determinante
quanto a compra de um produto. Uma
configuracdo Unica e permanente do ser humano,
tem relacdo com aspectos externos observaveis e
internos ndo-observaveis.

Kotler Karsaklian

(2000)

(1998);

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

2.4 Fatores psicologicos

As influéncias psicoldgicas tém relagdo com o interior do individuo. Os estudos

psicologicos tém cada vez mais importancia para os profissionais de marketing, uma vez que
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trazem uma dimensédo muito profunda de influéncias intrapessoais. Para Samara e Morsch
(2005), os fatores psicoldgicos complementam os estudos sobre as necessidades e motivagoes,
e sem davida, afetam diretamente as decisdes de compra. Conforme os autores, o estudo pode

ser divido em: motivacdo (com diversas teorias), percepcao, crencas e atitudes, aprendizagem.

2.4.1 Motivacao

A motivacdo é algo que o individuo cria em si na busca da resolucdo de uma
necessidade ou problema. Para Samara e Morsch (2005), a motivacdo humana é orientada por
uma forca interna, na qual a intensidade dos esforgos em detrimento do alcance da meta gera
variaveis objetivas para sanar a necessidade. Por exemplo, quando se tem fome, procura-se
alimento. Depois de alimentado, o individuo ndo estd mais motivado a comer, exemplificam

0s autores.

Na busca incessante por satisfacdo e desejo, juntamente com o estado evolucionario e
mutavel, o individuo possui inimeras necessidades ao longo de sua vida. Samara e Morsch
(2005) dividem as necessidades em: biogénicas, caracterizadas por fisioldgicas e
indispensaveis para a sobrevivéncia do individuo; e psicogénicas, sdo aprendidas na sociedade
em que o individuo esta inserido. As biogénicas sdo basicas, como agua, alimentacgdo, abrigo,
enquanto as psicogénicas envolvem questdes culturais e sociais, e normalmente as subculturas

séo de grande influéncia e aprendizagem.

Os fatores psicoldgicos e as necessidades tém relacdo direta com a motivacdo do
individuo. Segundo Kotler e Keller (2012), as necessidades biogénicas tém relagdo com
fatores fisiologicos, ou seja, fome, sede, desconforto. J& as necessidades psicoldgicas tém
relagdo com o estado de tensdo do individuo, reconhecimento, autoestima, socializagéo.
Todavia, as pessoas agem quando a necessidade passa a ser 0 motivo, pois o desconforto gera
motivacdes para que algo acontega e a situacéo a seu redor mude. Para tanto, as teorias mais
conhecidas sobre a motivacdo humana sdo as de Sigmund Freud, Abraham Maslow e
Frederick Herzberg.
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2.4.1.1 Teoria de Freud

Conforme a teoria de Freud, o individuo age de forma inconsciente, e, portanto,
ninguém chega a entender o porqué das suas motivacdes. Conforme Kotler e Keller (2012),
Freud explica em sua teoria que o ser humano forma um comportamento praticamente
inconsciente e que ninguém entende, na sua totalidade, suas motivagdes. Por exemplo, quando
uma pessoa escolhe uma marca, ela também avalia suas formas consideradas menos

conscientes, como peso, cor € tamanho.

2.4.1.2 Teoria de Maslow

A teoria da Hierarquia das Necessidades de Maslow é a mais conhecida das
motivacionais. Maslow foi pioneiro no estudo sobre motivacdo, e conforme Samara e Morsch
(2005), o psicologo realizou inUmeras pesquisas cientificas com pessoas a fim de descobrir
mais sobre suas motivagdes. Segundo sua pesquisa, 0 comportamento humano é divido em

faixas hierarquicas, desde necessidades biogénicas até psicogénicas.

De acordo com Samara e Morsch (2005), as necessidades humanas, de fato universais
e comuns a todos, dimensionam cinco categorias. A relacdo hierarquica das categorias €
ordenada da mais urgente para a menos urgente, ou seja, na base da pirdmide estdo as
necessidades basicas, as quais, depois de satisfeitas, permitem ao individuo ascender para 0s

demais niveis hierarquicos.
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Figura 1 - Hierarquia das necessidades de Maslow

Ordem mais alta
Auto-realizagdo

) Sequéncia da
Estima satisfagao

Amor e integragao
Ordem mais
baixa
Seguranca

Fisiolégica

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

Para Chiavenato (2014), Maslow usou uma piramide para demonstrar como estao
divididos os diferentes niveis de necessidades. A hierarquia estd classificada conforme
importancia e influéncia: na base, necessidades fisioldgicas; em seguida, as de seguranca;
apos, as sociais e de estima; por fim, no topo, as de autorrealizacdo. Conforme o autor,

também pode ser divididas em:
Primarias

e Fisioldgicas: sdo as de nivel mais baixo, e de suma importancia para a
sobrevivéncia. Alimentacdo, sono, agua, abrigo estdo relacionados nesse nivel.
Elas sdo chamadas também de instintivas, ou seja, nascem com o individuo. Para
0 autor, sdo as mais prementes. Quando uma dessas necessidades ndo esta por

satisfeita, dominara a dire¢do de seu comportamento;

e Seguranga: tem relagdo com protecdo. Quando um individuo se sente ameacado,
busca mecanismos de seguranca. Estabilidade, protecdo, fuga ao perigo séo
aspectos relacionados ao segundo nivel da piramide e funcionam como elementos

organizadores.
Secundarias

e Sociais: surgem quando as necessidades da base encontram-se por satisfeitas.
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Caracterizam-se pela busca de participagdo social, ou seja, o individuo necessita
de associagdo, aceitacdo, amor, amizades. Quando esta necessidade ndo estd
atendida gera grande soliddo e isolamento dos individuos, uma vez que se tornam

resistentes e hostis em relacdo as outras pessoas;

e Estima: esta relacionada com a autoconfianca do individuo. A necessidade

atendida gera respeito, status e prestigio, atrai forca e poder as pessoas;

e Autorrealizacdo: € considerada a necessidade mais elevada do ser humano. Por

estar no topo, condiz com uma continuidade do autodesenvolvimento.

2.4.1.3 Teoria de Herzberg

Conforme Kotler e Keller (2012), Herzberg criou a teoria dos dois fatores, sendo 0s
insatisfatdrios e os satisfatorios. A simples auséncia de fatores insatisfatorios nao é suficiente
para alguém ter uma motivacdo de compra. Os satisfatérios, por sua vez, devem estar
presentes no produto ou servigo. Seria como os fatores intrinsecos de um individuo, se ndo

atendidos causam insatisfacéo.

Chiavenato (2014) considera, em sua abordagem, que Herzberg tratou o tema da
motivacdo de forma semelhante com Kotler e Keller (2012). No entanto, fala de fatores
higiénicos (extrinsecos) e fatores motivacionais (intrinsecos). Os extrinsecos estdo
relacionados com salério, bens sociais, superiores imediatos, pois rodeiam o individuo
principalmente quanto as condicdes de trabalho e se encontram fora do controle das pessoas.
Ja os intrinsecos tém relacdo com o contetdo do cargo ou tarefas que a pessoa desempenha.
Os motivacionais estdo sob o controle do individuo, envolvem crescimento empresarial,

carreira e autorrealizacao.

2.4.2 Percepgéo

Pessoas motivadas estdo prontas para agir, porém, sofrem a influéncia da percepc¢éo
dependendo da situagdo em que se encontram. Para Kotler e Keller (2012), a percepcdo € um

processo por meio do qual o individuo seleciona, organiza e interpreta os estimulos recebidos
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e transmite algo em contrapartida. Ela depende de estimulos fisicos e de estimulos ambientais,

e que criam as condicBes para que o individuo tenha atitude.

Para Samara e Morsch (2005), no processo de percepc¢éo, o individuo capta mensagens
e absorve as sensacdes, com isso, ele resume o que estd ao seu redor. No entanto, por muitas
vezes as mensagens sdo interpretadas de forma errada ou equivocada, fazendo o individuo ter

uma viséo diferente com base nas suas experiéncias.

Os receptores sensoriais, olhos, ouvidos, boca, nariz, méos, sdo 0s responsaveis em
selecionar, organizar, interpretar e transformar uma percepcdo em sensacdo. Para Rocha,
Ferreira e Silva (2012), existem varios tipos de estimulos sensoriais e a capacidade de atrair a
atencdo varia conforme os individuos. E importante destacar, também, que o interesse do

individuo interfere na intensidade do estimulo e dos fatores situacionais.

Segundo Samara e Morsch (2005), as sensacdes sdo selecionadas, organizadas e
interpretadas, formando a percepcdo. Isso requer muita atencdo dos profissionais de

marketing, uma vez que as estratégias podem envolver e embasar o marketing publicitério.

Para Kotler e Keller (2012), a atencdo é definida como a alocacdo da capacidade de
estimulo. Isso significa que as pessoas podem ter diferentes percepces devido a trés

processos:

e Atencdo seletiva: a atencdo pode ser voluntaria, neste caso intencional, ou
involuntaria, quando atraida por alguma acdo. As pessoas filtram a maioria dos
estimulos através da atencdo seletiva, no entanto, sdo estimuladas por acdes
influentes e inesperadas, e, sem divida, os profissionais de marketing devem estar

atentos a esses aspectos;

e Distorcdo seletiva: a distor¢do estd associada ao proprio pré-julgamento dos
individuos. Em alguns casos, os estimulos recebidos atuam na contramao do que
0S emissores esperam. Isso acontece com frequéncia em culturas que tentam

adaptar suas crencas as expectativas do produto ou marca;

¢ Retencdo seletiva: normalmente existe uma grande perda de informacg6es por parte
das pessoas. As restantes, os individuos tentam adaptar as suas crencas e culturas.

Em muitos casos, acontece de a retencdo seletiva fazer com que os individuos se
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lembrem de fatos positivos na degustagédo/demonstracdo de produtos, isso, por sua
vez, pode ser ainda mais positivo quando enfatizado pela repetigéo.

Quanto a percepg¢do das empresas em relacdo ao consumo de produtos e servi¢os, nao
héa registro de fidelidade constante nas compras. Karsaklian (2000) baseia-se numa associacao
de quesitos que levam em consideragdo qualidade, prego, garantia, marca e outras
caracteristicas que possam ser relevantes para o consumidor, para que a relacéo de fidelidade

e consumo seja percebida.

2.4.3 Aprendizagem

A aprendizagem tem relacdo com a experiéncia. Quanto mais os individuos repetirem
a situacdo ou acdo, mais aprendem. Kotler e Keller (2012) explicam que a aprendizagem
nasce de impulsos, estimulos e sinais, em resposta a demais for¢as. Para Samara e Morsch
(2005), a aprendizagem é a experiéncia de consumo vivenciada através de experiéncias
passadas e informacgdes decorrentes da tomada de decisdo. O consumidor, a longo prazo,

estimula o aprendizado.

O aprendizado é uma ferramenta importantissima para as compras futuras do
consumidor. E por meio dele e de informagdes complementares que o consumidor toma as
decisbes de compra, explicam Samara e Morsch (2005). No entanto, o aprendizado pode gerar
situacOes negativas na tomada de decisdo. Uma vez que a experiéncia de consumo tenha
sofrido insatisfacdo, a mesma poderd ser evitada por parte do consumidor, analisam o0s

autores.

Algumas abordagens literarias dividem a aprendizagem em condicionamento classico
e condicionamento operante, conforme os autores Kotler e Keller (2012); Rocha, Ferreira e
Silva (2012):

e Condicionamento Classico: consiste em criar estimulo pelo consumo de
determinado produto. Esses estimulos sdo criados por meio de andncios,
propagandas, imagens. A teoria classica surgiu com experimentos de Pavlov, a
partir de treinamento com cées, nos quais determinado estimulo gerava uma

reacao.
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e Condicionamento Experimental: € caracterizado pelo fato do esforco acontecer
apos a experimentacdo. Esse elemento ajuda a entender o habito do individuo,
pois quanto maior a intensidade e probabilidade de mesma resposta, mais chances
o profissional de marketing tem para adequar a situacéo ao desejo do consumidor.

2.4.4 Crengas e atitudes

A influéncia de compra do consumidor tem relacdo com a experiéncia e aprendizagem
do individuo. De fato, os individuos adquirem crencas e atitudes a partir da experiéncia e da
aprendizagem, explicam Kotler e Keller (2012). Esses fatos partem de um principio descritivo
do individuo, ou seja, as pessoas sustentam uma opinido com base na sua experiéncia e, por

sua vez, tomam a decisdo.

Para Kotler e Keller (2012), a crenca é um pensamento descritivo que um individuo
mantém sobre algo. Tanto ou mais importantes sdo as atitudes, pois sdo avaliacOes,
sentimentos e tendéncias em relacdo a um objetivo ou ideia. 1sso significa que as pessoas tém

atitudes sobre diversas coisas, como roupas, musica, religido, etc.

Quadro 6 - Fatores psicolégicos influentes na decisdo de compra do consumidor

Motivacéo Autores

A motivacdo é algo que o préprio individuo cria | Kotler e Keller (2012);
em funcdo de uma necessidade ou desejo. | Samara e Morsch (2005)
Orientada por uma forca interna em detrimento de
algo, pode gerar intensos esforcos para alcangar os
objetivos. Ao longo da vida, o individuo possui
inimeras necessidades: as biogénicas estdo
associadas as necessidades bésicas, enquanto as
psicogénicas a questBes culturais e sociais. As
teorias mais conhecidas sobre a motivagdo humana
sdo de Sigmund Freud, Abraham Maslow e
Frederick Herzberg.

4. Fatores psicol6gicos

Percepcéo Autores

Forma como o individuo interpreta as|Kotler e Keller (2012);
informagGes. Dependendo da situagdo, as pessoas | Samara e Morsch (2005);
selecionam e organizam os estimulos recebidos, | Rocha; Ferreira e Silva
apds, transmitem algo em contrapartida. As |(2012); Karsaklian (2000)
pessoas captam mensagens e absorvem as
sensagdes, no entanto, podem também as
4. Fatores psicol6gicos | mensagens ser interpretadas de forma equivocada
ou errada. O interesse do individuo é que
determina o grau de intensidade dos estimulos
sensoriais. No entanto, as pessoas diferem quanto
as percepcoes, e estas podem ser divididas em:
atencdo seletiva, distorcdo seletiva e retencéo
seletiva.

(Continua...)
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(Conclus&o)

Aprendizagem Autores

Tem relagdo com a experiéncia. Os individuos | Kotler e Keller (2012);
aprendem através da repeticdo, isso significa que | Rocha, Ferreira e Silva
as pessoas consomem os produtos com foco em | (2012); Samara e Morsch
experiéncias passadas. Para o consumidor, é muito | (2005)

importante ter essa experiéncia, uma vez que
4. Fatores psicologicos | juntamente com informacdes decorrentes pode
tomar a decisdo de compra. A aprendizagem pode
ser dividida em condicionamento cléssico e
operante. O classico é caracterizado por criar
estimulos para 0o consumo, como propagandas e
anuncios. Ja o operante é caracterizado pelo fato
do esforco acontecer apds a experimentacao.

Crencas e Atitudes Autores

As crengas e atitudes sdo advindas da experiéncia | Kotler e Keller (2012)
e do aprendizado. Neste caso, muitas pessoas
sustentam uma opinido com base em sua
4. Fatores psicol6gicos | experiéncia de consumo. A crenca é um
pensamento descritivo que o individuo mantém
sobre algo; ja& as atitudes sdo as avaliagOes e
tendéncias que o individuo objetiva.

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

2.5 Fatores situacionais

As influéncias situacionais estdo ligadas a estimulos ndo planejados. Diversas vezes,
consumidores deparam-se com situacfes que os obrigam a tomar decisdes de compra
repentinas, justamente pelas circunstancias nas quais se encontram, analisam Churchill e Peter
(2010). Para os autores, as principais influéncias situacionais ocorrem no ambiente social e

fisico; quanto ao tempo, natureza das tarefas e condicdes momentaneas.

2.5.1 Ambiente social

Para Churchill e Peter (2010), o ambiente social de uma situagdo é caracterizado por
sofrer influéncias de pessoas em distintas situacdes. Conforme os autores, um exemplo seria a
discussdo de um cliente com o vendedor numa loja, 0 que poderia ocasionar uma situagdo

repentina de outros clientes constrangidos pelo ocorrido.

Para Samara e Morsch (2005), a situacdo social engloba um ambiente de grupos
interpessoais que cercam o seu entorno e influenciam suas decisdes. Neste caso, uma pessoa,

marido ou filho acompanhado de sua esposa ou mée, pode intervir nas compras, € a pessoa
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detentora da necessidade ou desejo pode tomar uma decisdo bem diferente da imaginada,

explicam os autores.

2.5.2 Ambiente fisico

O ambiente fisico situacional inclui influéncias facilmente observaveis. Churchill e
Peter (2010) observam que lojas bem localizadas e produtos bem colocados em expositores
podem ser um atrativo de compras para o consumidor. Além disso, esse ambiente inclui as
compras on-line e os catalogos, nos quais 0s consumidores nao possuem contato fisico com as
mercadorias (CHURCHILL; PETER 2010).

Mowen e Minor (2003) explicam que o ambiente fisico é caracterizado por influenciar
estimulos e percepcdes do consumidor, que estdo atrelados a mecanismos sensoriais. Existem
inimeras formas de criar sentimento no ambiente, seja por meio da mdusica, das cores, da
iluminacdo, da aglomeracdo de pessoas, de temperatura do local e de espacamento, todas

podem influir na decisdo e comportamento de compra do consumidor, explicam 0s autores.

2.5.3 Tempo

O tempo € fator decisivo para o consumidor, portanto, as pessoas tomam decisdes
diferentes dependendo do horario da compra. Para Churchill e Peter (2010), as decisfes de
compra envolvem o tempo disponivel do consumidor, ndo somente pela questdo do horario,
mas também o periodo até a préxima compra. Por exemplo, um consumidor pode estar indo

para um restaurante pelo fato de estar ha algum tempo sem almocar fora de casa.

Um estudo recente sobre varejo de vizinhanga, realizado pela GfK Brasil e publicado
na Revista SUPERHIPER (junho 2017, texto digital), mostra o quanto o pequeno varejo, mais
conhecido como varejo de vizinhanga, é importante para as vendas de bairro, e também o
guanto foi afetado pelo momento econdmico. Entre os principais dados decorrentes da
pesquisa GfK Brasil, a conveniéncia e a condi¢do de pagamento tiveram destaque na secao
FLV. O estudo explica que muitas lojas vém disponibilizando secdo de FLV aos clientes
(87,8%), outras vao além, oferecendo inclusive produtos organicos aos seus frequentadores.

Quando o assunto aborda condi¢do de pagamento, o estudo mostra 95% com aceitacdo de
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cartdo de débito, 95,2% aceitando cartdo de crédito e 86% aceitam vale-compras e vale-

alimentacéo.

Em meio a esse cenario, 0 que vem estimulando o pequeno varejo a investir na
diversidade de produtos e servicos € a mudanga comportamental: a migracao de consumidores
para lojas de maior porte e atacarejos em busca de maiores volumes e pregos atrativos para
superar a queda no poder de compra, explica Marco Aurélio Lima, diretor de relacionamento
da GfK Brasil.

2.5.4 Tarefas

Existem inimeras razBes pelas quais as pessoas consomem produtos e Servicos.
Mowen e Minor (2003) explicam em sua literatura que um proposito de compra € definido
pela tarefa a ser cumprida. Esses propdsitos podem ser decorrentes de casamentos,
formaturas, viagens, entre outros, e todos sdo caracterizados por receber estimulos para

cumprir a tarefa.

2.5.5 Condi¢des momentaneas

As condicdes momentaneas estdo ligadas ao estado psicoldgico do consumidor. Neste
caso, evidenciam o humor, atencéo ou até mesmo a irritacdo do individuo, e podem intervir na
decisdo de compra, explicam Churchill e Peter (2010). Outras questdes como salde e situacao
financeira, ou ainda cansaco fisico e mental, também podem interferir nas decisdes de

consumo, analisam os autores.
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Quadro 7 - Fatores situacionais influentes na deciséo de compra do consumidor

Ambiente Social Autores

Caraterizado por sofrer influéncia de pessoas | Churchill e Peter (2010)
distintas. Normalmente, os individuos ao redor do | Samara e Morsch (2005)
consumidor podem interferir na decisdo de
compra, seja por gesto, afirmacdo, discussdo ou
ainda por intervencéo.

5. Fatores Situacionais

Ambiente Fisico Autores

Engloba fatores observaveis. A localizacdo das | Churchill e Peter (2010);
lojas, 0 ambiente interno e expositores podem ser | Mowen e Minor (2003)

um atrativo para as compras do consumidor. Esse
5. Fatores Situacionais |ambiente também inclui compras pela internet e
por catdlogo. O ambiente fisico influencia o
consumidor por meio de seus estimulos e
percepcdes, ativando mecanismos  sensoriais
capazes de criar um sentimento.

Tempo Autores

O tempo é fator decisivo para o consumidor. | Churchill e Peter (2010)
5. Fatores Situacionais | Dependendo do horario, o consumidor pode optar
por uma ou outra compra. Isso inclui também o
periodo de tempo até a préxima compra.

Tarefas Autores
Séo varias as razdes pelas quais as pessoas Mowen e Minor (2003)
consomem produtos. Para tanto, um propésito de
5. Fatores Situacionais | compra é definido pela tarefa a ser cumprida,
podendo ser formaturas, casamentos, viagens,
entre outros. S&o caracterizadas por receberem
estimulos.

Condi¢Bes Momenténeas Autores

Condizem com o estado fisico e mental do | Churchill e Peter (2010)
. o individuo. Isso significa que dependendo do grau
5. Fatores Situacionais | ge humor, irritagéo, atencdo, cansaco, entre outros,
as pessoas podem ser influenciadas em sua deciséo
de compra.

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

2.6 Comportamento de compra

O processo de compra passa por varidveis influentes na tomada de decisdo.
Provavelmente, o nivel de atividade e envolvimento de pessoas influentes e demais
participantes € muito maior na compra de um carro se comparado a compra de um creme
dental. Para Kotler (1998), nas compras mais complexas o consumidor age de forma a ter o
méaximo de informacBes sobre o produto que ira consumir, principalmente por causa do nivel

de decisé@o de compra.
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2.6.1 Comportamento de compra habitual

O comportamento de compra habitual é caracterizado por compras de baixo
envolvimento dos consumidores. Normalmente, esté atrelado a compras frequentes, as quais
ndo ocorrem em condicdo de diferenciacdo significativa para eles, analisa Kotler (1998).
Portanto, produtos comprados com frequéncia e de preco inferior sdo de baixo envolvimento

de compradores e, possivelmente, ndo leais a marca.

Segundo Kotler (1998), o processo de compra habitual ndo passa pelas etapas citadas
no item comportamento de compra complexo. Devido ao baixo envolvimento, o consumidor
ndo percorre a sequéncia de crenca/atitude/comportamento, além do mais, as decisdes partem
do principio de serem pouco relevantes. Contudo, o consumidor de produtos habituais cria
certa familiaridade com as marcas em vez de convicc¢do, 0 que caracteriza uma escolha sem
avaliacdo técnica.

[...] séo receptores passivos de informagdes recebidas enquanto assistem a televiséo
ou leem andncios impressos. A repeti¢do de um andncio cria familiaridade com a
marca em vez de convic¢do com a marca. Os consumidores ndo formam uma atitude
forte em relacdo a uma marca, mas a escolhem por ser familiar. Apds a compra, ndo
fazem nenhuma avaliacdo da escolha porque néo estdo altamente envolvidos com o
produto. Assim, o processo de compra é creditado as crencas formadas pela

aprendizagem passiva, acompanhadas do comportamento de compra, que pode ser
seguido pela avaliacdo (KOTLER 1998, p. 179).

2.6.2 Comportamento de compra que busca variedade

O comportamento de compra que busca variedade também esta ligado ao baixo
envolvimento do consumidor. No entanto, o que o diferencia é a sua variancia em relacdo aos
produtos, o que no caso das marcas lideres, estimula também grande espaco de gondolas e
propaganda para vender mais. Para Kotler (1998), muitas empresas tém diferentes produtos
com qualidade semelhante e a0 mesmo tempo distinta. Por sua vez, os consumidores optam
em comprar de marcas que mais lembram ou que possuem alguma variedade para seu

consumo.
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Quadro 8 - Caracteristicas do comportamento de compra do consumidor

Comportamento Habitual Autores

O comportamento habitual é caracterizado pelo | Kotler (1998)
pouco envolvimento do consumidor.
Normalmente, esta atrelado a compras frequentes e
rotineiras, além de estar ligado a produtos de baixo
valor. O consumidor ndo percorre a sequéncia de
crenca/atitude/comportamento, além do mais, as
decisbes partem do principio de serem pouco
relevantes. O consumidor de produtos cria certa
familiaridade com marcas em vez de convicgao, o
que caracteriza uma escolha sem avaliagdo técnica.

6. Comportamento de
Compra

Comportamento que busca variedade Autores

Tem baixo envolvimento do consumidor. No | Kotler (1998)
entanto, existe um estimulo muito grande por parte
das marcas lideres, e isso gera variedades e novas
6. Comportamento de | necessidades e desejos. Por exemplo, muitas

Compra empresas tém diferentes produtos com qualidade
semelhante e a0 mesmo tempo distinta. Por sua
vez, 0S consumidores optam em comprar de
marcas que mais lembram ou que possuem alguma
variedade para seu consumo.

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

2.7 Decisao de compra

Antes de tomar a decisdo de compra, 0 consumidor coleta informacdes acerca do que
necessita ou deseja. Para Churchill e Peter (2010), os consumidores identificam e avaliam as
alternativas ou maneiras de satisfazer o que necessitam ou desejam, contudo, a decisdo parte
do principio de uma série de requisitos e processos. De fato, o processo que o consumidor
desenvolve até a compra ou consumo, compreende: reconhecimento do problema, busca de

informacdes, analise ou avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e tomada de decisao.

2.7.1 Reconhecimento do problema

O processo de compra inicia com a identificagdo de um problema/necessidade do
consumidor. Isso requer uma percepcao entre a situagdo em que se encontra e 0 que se deseja.
Para Kotler (1998), o reconhecimento do problema ocasiona estimulos internos e externos que
geram niveis de consciéncia diferentes. Para identificar a real necessidade do comprador é
importante percorrer 0 caminho que levou a tais circunstancias e como tais condi¢cGes podem

influenciar a tomada de decisao.
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Alguns produtos de categorias distintas podem ser mais influenciados por certos
estimulos. Neste caso, reunir informagdes sobre os consumidores e quais estimulos mais
influenciam suas compras pode se tornar uma estratégia importante para empresas que

buscam maior competitividade no mercado, analisa Kotler (1998).

2.7.2 Busca de informagdes

Desde 0 momento em que o consumidor reconheceu o problema, ele estara disposto a
procurar informacgfes acerca do produto. A disposicdo quanto as buscas dependera de sua
forca de impulso, ou seja, se o individuo tem facilidade ou breve conhecimento sobre o
produto, o valor atribuido as informacdes podera gerar grande satisfagdo em consumi-lo,
explica Kotler (1998). Ainda, para o autor, as principais fontes de consulta sdo: pessoas,
amigos, vizinhos, familia, comerciais, propaganda, vendedores, embalagens, midia de

Impacto em massa, organizag0es e experimentais, COmo manuseio e uso.

Conforme revelacdes na literatura de Kotler e Keller (2012), os consumidores limitam-
se a buscar informacdes acerca dos produtos. Mais da metade dos consumidores que compram
bens duraveis se limitam a uma loja, enquanto 30% avaliam mais de uma marca de
eletrodomésticos. Para os autores, a busca moderada de informacfes sinaliza uma atengéo
elevada (pessoa receptiva a informag6es), enquanto que a busca ativa de informacgoes sinaliza

uma busca elevada de atributos do produto.

2.7.3 Avaliacdo de alternativas

A avaliacdo de alternativas ndo consiste em um processo Unico do consumidor. Kotler
e Keller (2012, p. 181) explicam que o processo de compra consiste em varias situagdes
diferentes: “[...] os modelos mais atuais consideram que o consumidor forma julgamentos
principalmente em uma base racional e consciente”. Para 0s autores, primeiramente, 0
consumidor satisfaz sua necessidade; em segundo lugar, busca beneficios nos produtos; em
terceiro, diferencia o produto por meio de suas caracteristicas e capacidade de dispor

beneficios.

Normalmente, os consumidores atribuem um peso a cada qualidade expressa no
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produto. Isso acontece por causa das necessidades distintas de cada consumidor, embora cada
produto receba um peso devido a sua evidéncia nas propagandas, explica Kotler (1998). Além
disso, o0 mercado consumidor do produto pode segmenta-lo conforme seus atributos e criar

grupos distintos de acordo com sua necessidade.

Para Churchill e Peter (2010), os consumidores avaliam as caracteristicas que
satisfazem as necessidades e desejos de consumo. O processo comeca apds a coleta de
informacBes e a identificacdo da necessidade, provavelmente alguns atributos ou
caracteristicas do produto podem ser mais importantes do que outros, dependendo da
necessidade do comprador. No processo de avaliacdo de alternativas o consumidor busca

identificar qual produto tende a trazer maior valor a sua compra.

2.7.4 Decisao de compra

Depois de avaliadas as alternativas, o consumidor passa para a etapa de decisdo de
compra. Para Churchill e Peter (2010), € uma etapa dificil, pois envolve a tomada de decis&o,
isto é, decidir entre comprar o produto e satisfazer as necessidades e desejos, ou adiar a
compra para economizar dinheiro, ou ainda, optar em esperar uma liquidacdo e desistir da

compra.

N&o existe um processo Unico, porém, nesse momento, 0 consumidor passa por um
estagio de avaliagdo, o qual permite avaliar marcas e atributos de escolha, analisa Kotler
(1998). Para o autor, existem duas alternativas que o consumidor pressupde intervirem entre a

intencdo e a decisdo de compra:

e Atitude dos outros: normalmente amigos e pessoas intimas sugerem a compra de
determinado item pela sua experiéncia ou desejo de compra. Contudo, esse fator
pode influir no comportamento do individuo sobre qual produto escolher, tanto
quanto a intensidade da atitude negativa de outra pessoa em relacdo a alternativa
preferida pelo consumidor, como pela motivagdo em atender aos desejos de outra

pessoa.

e Fatores situacionais imprevistos: podem surgir imprevistos durante uma compra,
como mau atendimento, necessidade mais urgente, sendo assim, as intencGes de

compra ndo sdo totalmente confiaveis por estarem sujeitas a mudancas repentinas.
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Existe ainda o risco que o consumidor atribui & tomada de decisdo de compra. Para
Kotler (1998), pode modificar, adiar ou ainda evitar uma compra se isso incorrer em riscos de
perda quanto a dinheiro, incerteza ou até mesmo autoconfianca, sendo que esta ultima diminui
consideravelmente a probabilidade de compra. Para diminuir o risco que o consumidor sente,
€ necessario que os produtos tenham informacdes suficientes para que seus atributos estejam

esclarecidos.

2.7.5 Tomada de decisao

A tomada de decisdo é um processo pelo qual o consumidor decide comprar o produto
ou servico. Na literatura de Churchill e Peter (2010) sdo evidenciados trés tipos de tomadas de
decisdo: a rotineira, a limitada e a extensiva. A partir delas, o consumidor pode ser

influenciado pelos mais diferentes fatores e atributos do ambiente.

A deciséo rotineira, conforme Churchill e Peter (2010), envolve acdes mais repetidas
do dia a dia, e evidentemente, ndo menos importante, mas que envolvem compras de produtos
mais baratos, conhecidos e pouco comparaveis quanto a suas caracteristicas. Neste caso,
empresas que possuem um bom relacionamento com clientes tendem a perder menos para 0s

concorrentes, uma vez que seu publico € mais fiel & marca ou ao servico prestado.

Mowen e Minor (2003) conceituam tomada de decisdo de forma ampla e geral, como
sendo um processo no qual o consumidor identifica um problema.
A tomada de decisdo do consumidor consiste no conjunto de processos envolvidos
no reconhecimento de problemas, na busca de solu¢des, na avaliacdo de alternativas,
na escolha de opg¢des e na avaliagdo dos resultados da escolha. Os consumidores
tomam decisdes considerando quais opcBes de marca escolher e que quantidade de
produtos comprar. (Eles tomam decisdes a fim de alcancar objetivos, o que inclui
fazer a melhor escolha entre duas aces, reduzir o esfor¢o da tomada de deciséo,

minimizar emocOes negativas e maximizar a capacidade de justificar a decisdo)
(MOWEN; MINOR, 2003, p. 191).

Normalmente, consumidores da tomada de decisdo limitada tendem a ser cautelosos ao
comprarem o produto ou servigo. Churchill e Peter (2010) colocam que esses consumidores
costumam a procurar informagdes sobre o produto em outras fontes, mas ainda gastam pouco

tempo na busca por informacoes.

A tomada de decisdo extensiva evolve situagbes menos comuns, ou seja, S&0 compras

ndo rotineiras e que envolvem valores mais consideraveis em termos econdémicos. Conforme



54

Churchill e Peter (2010), séo produtos caros, pouco conhecidos e complexos. Normalmente,
0s consumidores buscam muitas informacGes e depois de avaliadas todas as alternativas,
tomam a decisdo. Envolve tempo e muito esforco, no entanto, depende da avaliacdo de cada

consumidor, pois difere a importancia de cada atributo entre ambos.

Quadro 9 - Fatores envolvidos na decisdo de compra do consumidor

Reconhecimento do problema

O processo de compra inicia no reconhecimento | Kotler (1998)
do problema ou necessidade. Isso estimula o
consumidor de forma interna e externa em
7. Decisdo de Compra | diferentes niveis de consciéncia. Para identificar a
real necessidade do comprador é importante
percorrer o caminho que levou a tais
circunstancias e de como tais condigdes podem
influenciar a tomada de decisdo.

Busca de informagdes

Apobs o reconhecimento do problema o consumidor | Kotler  (1998); Kotler e
esta disposto a buscar informagbes acerca do | Keller (2012)

produto. A disposi¢do quanto as buscas dependera
da forca de impulso e conhecimento breve sobre o
assunto. As principais fontes sdo pessoas, amigos,
vizinhos, familia, comerciais, propaganda,
vendedores, embalagens, midia de impacto em
massa, organizacbes e experimentais, como
manuseio e uso. No entanto, alguns consumidores
se limitam a buscar informagdes, 0 que é comum
acontecer quanto a bens duraveis.

7. Deciséo de Compra

Avaliacdo de alternativas

O processo de compra é constituido por vérias | Kotler (1998); Kotler e
situacBes diferentes quanto & avaliacdo de|Keller (2012); Churchill e
alternativas. Isso acontece principalmente apds a | Peter (2010)

coleta de informacBes e identificacdo de
necessidades. Normalmente, o consumidor busca
7. Decisdo de Compra | satisfazer a sua necessidade primeiro, depois busca
os beneficios do produto e por Gltimo, difere os
produtos com base em suas caracteristicas e
funcionalidades. Também, devido a distin¢do dos
produtos e identificacdo de valor, o consumidor
atribui um peso a cada qualidade expressa ou
funcionalidade.

Deciséo de compra

Nesta fase, o consumidor passa por um estagio de | Kotler (1998); Churchill e
avaliagdo, o qual permite avaliar marcas e | Peter (2010)

atributos de escolha. Duas alternativas podem
intervir entre a intencdo de compra e a decisao:
atitude dos outros (muitas pessoas podem sugerir
7. Decisdo de Compra | Produtos e assim influenciar a decisao); fatores
situacionais imprevistos (podem surgir imprevistos
durante uma compra e se as decisdes de compra
ndo forem bem confidveis podem acabar
mudando).

(Continua...)
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(Concluséo)

Deciséo de compra

Processo no qual o consumidor decide comprar o |  Churchill e Peter (2010);
produto. A tomada de decisdo pode ser dividida Mowen e Minor (2003)
em trés tipos: rotineira, limitada e extensiva. As
7. Decisdo de Compra | rotineiras envolvem compras mais simples, pouco
relevantes e de facil condugdo. Na limitada, o
consumidor busca mais informagdes e é mais
cauteloso. J& na extensiva os valores dos produtos
580 mais consideraveis em termos econémicos.

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

2.8 Fatores de marketing (composto de marketing)

A interferéncia das ac¢Oes de marketing tem significado um importante aliado na busca
por melhor desempenho nas vendas das organizagdes. Conforme Kotler (1998); Cobra (2015),
as acOes de marketing causam interferéncia no comportamento de consumo e podem sugerir
uma mudanca repentina na decisdo de compra, sendo assim, podem afetar fortemente o

comportamento de compra em varios estagios, explicam Churchill e Peter (2010).

2.8.1 Produto

Quanto ao aspecto do produto, o consumidor normalmente é afetado por compras
impulsionadas pela novidade. As novidades e sua complexidade, bem como a qualidade,
guando percebida, podem afetar diretamente o comportamento de compra do consumidor,
explicam Churchill e Peter (2010). Além disso, a rotulagem, a aparéncia e também a

embalagem podem interferir na compra do produto.

E muito comum que produtos mais atraentes, com belas embalagens, também maior
expectativa nas vendas. Churchill e Peter (2010), Kotler e Keller (2012) explicam que os
consumidores dao preferéncia a produtos de qualidade e desempenho superior, além de

rotulos com destaque importante quanto a beneficios favoraveis a seu uso.

2.8.2 Preco

O preco é um dos determinantes mais influentes na decisdo de compra e

comportamento de consumo. Para Churchill e Peter (2010), a estratégia de preco tem
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influéncia direta quando o consumidor estd buscando alternativas para sua compra. Nesse
caso, o consumidor pode estar buscando melhores precos, ou seja, buscando produtos que séo
mais baratos, comprar o produto porque ele esta em liquidacdo ou ainda receber algum

desconto na hora do pagamento.

Os consumidores que tomam decisOes rotineiras consideram o preco como um dos
principais atributos do produto, caso entre na avaliagdo. J& na decisdo extensiva, 0 prego pode
ser apenas um dos muitos atributos oferecidos pelo produto. Nesse caso, produtos de alto luxo

podem nédo serem afetados pelo preco, explicam Churchill e Peter (2010).

2.8.3 Praca

Quando um produto esta amplamente disponivel tende a atrair mais os consumidores.
Para Churchill e Peter (2010), a disponibilidade torna-se importante em casos de compras
rotineiras. Muitas vezes, as compras podem fazer com que o consumidor busque alternativas
em lojas distantes das frequentadas para poder comprar o produto de sua preferéncia. No
entanto, esse fator pode ndo ocorrer numa compra rotineira, pois esta atrelado também ao

fator preco e a disponibilidade do consumidor.

Outro aspecto relevante para os profissionais de marketing é o canal de vendas do
produto. Dependendo do canal no qual o produto esta disposto, pode causar uma impressao de
alto ou baixo valor, assim, o consumidor atribui mais a um produto localizado em

determinado lugar do que em outro, explicam Churchill e Peter (2010).

2.8.4 Promocéo

As estratégias promocionais podem interferir em todos os estagios do processo de
compra. Conforme Churchill e Peter (2010), a promocdo destaca a problematica do
consumidor, ou seja, se ele esta precisando de algo e se aquele produto pode satisfazer seu
desejo e sua necessidade. Atualmente, a comunicagdo advinda do marketing promocional
pode intervir fortemente na tomada de deciséo, visto que as informacdes estimulam a compra

e sdo altamente capazes de influenciar na decisdo de compra.
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Conforme analisa Christine Pereira, diretora comercial e de marketing da Kantar
Worldpanel, em reportagem publicada no site da empresa (Maio 2017), as oscilagdes deste
ano referentes a economia e a um cenario um pouco mais otimista (mesmo que esporadico)
ndo tiraram das promocdes sua importancia para os consumidores. As ofertas especiais estdo
no topo da lista quando o assunto é “local onde vai fazer as compras”. Em seguida, aparecem:
confianga, produtos de qualidade, limpeza/ordem de proximidade. Generalizadas a partir de
2016, as promocdes tiveram papel fundamental e melhoraram a frequéncia dos consumidores

nas lojas, principalmente em hipermercados e atacarejos.

Considerando o tipo de oferta que mais cativa os consumidores brasileiros, o famoso
“leve mais, pague menos” tem 68%, seguido de desconto no preco, com 64%, produtos gréatis
e com brindes, 25% e 23%, respectivamente. Para Christine, isso demonstra que o
consumidor estd amplamente preocupado em racionalizar e planejar a compras, obtendo assim

uma vantagem imediata.

Quadro 10 - Fatores de marketing influentes na decisdo de compra do consumidor

Produto

O consumidor é afetado por compras por impulso | Churchill e Peter (2010);
ou por novidade. Esses atributos, juntamente com | Kotler e Keller (2012)

sua complexidade e qualidade, quando percebidas,
podem afetar diretamente o comportamento de
compra do consumidor. Além disso, embalagens e
rotulagens bem destacadas podem interferir nas
decisoes.

8. Fatores de Marketing

Preco

E um dos mais influentes aspectos de decisdo de | Churchill e Peter (2010)
compra. O preco é decisdo quando o consumidor
busca alternativas de compra, isso pode incluir
produtos mais baratos, comprar em liquidages e
promogdes, ou ainda descontos. Nas compras
rotineiras, o preco é um dos principais fatores
relevantes de decisdo de compra.

8. Fatores de Marketing

Praca

A disponibilidade dos produtos é importante para | Churchill e Peter (2010)
compras rotineiras. Pode ocorrer que o consumidor
8. Fatores de Marketing |busque alternativas em lojas distantes das
frequentadas para poder comprar o produto de sua
preferéncia, no entanto, isso também tem relacdo
com o preco e a disponibilidade.

Promocéo

Sdo estratégias que podem intervir em todos os | Churchill e Peter (2010)
estagios do processo de compra. A promocao
8. Fatores de Marketing | destaca a problematica e evidencia o desejo de
satisfazer uma necessidade. A comunicagdo
advinda do marketing promocional pode intervir
fortemente na decisdo de compra.

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo € caracterizado por apresentar a metodologia utilizada para que o0s
objetivos da pesquisa sejam alcancados. Aborda-se o tipo de pesquisa quanto aos objetivos,
procedimentos técnicos e natureza da abordagem, além dos procedimentos metodoldgicos,
como a coleta de dados, plano de coleta de dados, execucdo da amostra, analise dos dados e

limitacdes do método da pesquisa.

Segundo Gil (2007), a pesquisa é definida como um procedimento racional e
sistémico, na qual o principal objetivo é responder ao problema proposto. O estudo €

requerido quando ndo ha informacdes suficientes acerca do problema.

Para Chemim (2012), os procedimentos metodolégicos, ou metodologia, definem o
“caminho” a ser seguido para chegar aos objetivos propostos e como obter resultados a partir
da coleta de dados. Vergara (1998) concorda que a metodologia ¢ a forma pela qual o
pesquisador encontrard meétodos com o propoésito de alcancar os objetivos propostos e

responder o problema.

3.1 Tipos de pesquisa

Neste capitulo serdo descritos 0s objetivos da pesquisa que se caracteriza por ser do
tipo descritiva, ou seja, a abordagem terd embasamento a partir de dados obtidos através de
informagdes bibliograficas, documentais e de levantamento. Além disso, o estudo necessita a
elaboracdo de um formulario na qual a pesquisa serd quantificada quanto as informacoes
obtidas.



60

3.1.1 Definigao da pesquisa quanto aos objetivos

O objetivo geral da pesquisa é compreender o comportamento do consumidor de
hortifratis e verificar quais as influéncias que interferem nesse comportamento. Para tanto, a
pesquisa a ser realizada sera do tipo descritiva, que tem por finalidade descrever os fatos e
acontecimentos do alvo pesquisado. Conforme Malhotra et al. (2005), a pesquisa descritiva
parte do principio de descrever os fatos observando suas caracteristicas. Nesse caso, pode ser
muito Util para pesquisas de mercado, com a elaboragcdo de questionarios e/ou formulérios,

explica o autor.

Segundo Vergara (1998), a pesquisa descritiva destaca caracteristicas de determinada
amostra fenomenal. N&o existe a necessidade de explicar o fendbmeno, apenas deve ser
descrito. Para Chemim (2012), o principal objetivo da pesquisa descritiva é descrever
caracteristicas de uma populacdo ou fato ocorrido. Normalmente, sdo usadas técnicas

uniformizadas de coleta de dados, questionarios, ou ainda, observacéo cautelosa.

Para Gil (2007), algumas pesquisas descritivas vao além da simples identificacdo da
existéncia de relacbes entre as variaveis, pois sdo coletados dados referentes a opinides,

atitudes e crencas da populacgéo investigada.

3.1.2 Definigéo da pesquisa quanto aos procedimentos

A pesquisa bibliogréafica envolve estudos em diversos niveis cientificos. Isso requer a
analise e abordagem de livros, revistas, publicacdes e outras formas literarias. Para Chemin
(2012); Barros e Lehfeld (1990), a grande vantagem do estudo bibliografico ¢ a identificacdo
e analise de uma grande quantidade de estudos e fendbmenos por parte do pesquisador.
Marconi e Lakatos (2010) também concordam que o estudo bibliografico oferece a
possibilidade de novos estudos e conhecimentos por parte do cientista. As informacoes,
obtidas por meio de diversas fontes, beneficiam o pesquisador dando lhe um novo enfoque ou
abordagem sob o ponto de vista problematico/teméatico, obtendo, dessa forma, novas

conclusoes.

A pesquisa documental diferencia-se da bibliografica. Sob o ponto de vista de
Chemim (2012), séo estudos ndo organizados e que ndo receberam tratamento analitico. De

fato, essa pesquisa analisa fontes como relatorios de empresas, associagles, entrevistas e
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depoimentos pessoais, documentos comunitérios, entidades e outros. Marconi e Lakatos
(2010) também relatam sobre a importancia da pesquisa documental, uma importante fonte de
coleta de dados, em documentos escritos ou ndo e decorrentes de fontes primarias. Os autores
descrevem em seus estudos sobre a importancia do tratamento analitico por parte do
pesquisador: é necessario analisar cautelosamente os registros e documentos, pois 0 excesso
deles pode distorcer informag0es e os seus dados ndo serem relativamente fidedignos. Ainda,

segundo os autores, é necessario o pesquisador definir com clareza seus objetivos.

A pesquisa por levantamento requer a interrogacdo direta de pessoas. Nesse caso,
seleciona-se um grupo significativo de pessoas acerca do problema estudado. Para Gil (2007),
0 processo de interrogacdo absorve informacbes de todas as pessoas do grupo estudado,
assim, apds o levantamento e andlise quantitativa, obteriam as informacdes conclusivas acerca
dos dados coletados. Chemim (2012) em concordancia, explica que o levantamento ou survey
caracteriza-se por interrogar pessoas e fazé-las demandar informagdes que possam ser

relevantes para a analise quantitativa e conclusiva da coleta de dados.

Na grande maioria das pesquisas por levantamento, ndo sdo pesquisados o0s integrantes
da populacdo como inteiro. Para Gil (2007), por meio de procedimentos estatisticos e calculo
de amostragem, o pesquisador chega a conclusbes de ambito geral sobre a populagéo.
Contudo, o levantamento indica uma tendéncia que se caracteriza e aplica ao restante da
populacdo ou amostra. E, de fato, muito adequado para problemas referentes a preferéncia e

ao comportamento do consumidor, explica o autor.

3.1.3 Definicdo da pesquisa quanto a natureza da abordagem

O presente estudo é caracterizado como pesquisa quantitativa. O objetivo dessa
pesquisa é quantificar as informacGes obtidas em questionérios e confrontar seus resultados
com a pesquisa bibliografica e documental. Chemim (2012) explica que os resultados obtidos
com a pesquisa quantitativa normalmente sdo generalizados as demais populacfes-alvo de

estudo.

Para Malhotra et al. (2005), a pesquisa quantitativa pode ser tratada como conclusiva.
Neste caso, para 0 presente estudo, a pesquisa pode concluir fatos apenas sobre a amostra, a

analise e a descoberta das informacdes relevantes sobre o estudo conduzem o cientista a obter
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dados concretos sobre a pesquisa. Normalmente, séo utilizadas amostras significativas e
representativas para que o estudo tenha resultados confiaveis. Quanto a aplicacdo e
estruturacdo de questionarios e formularios, o autor ressalta que é necessario 0 pesquisador

predeterminar os questionamentos e a amplitude das respostas.

3.2 Procedimentos metodolégicos

A coleta de dados exige atencéo e disciplina por parte do pesquisador. O planejamento
e execucdo sdo fundamentais para que os objetivos da pesquisa sejam alcancados. As técnicas
de pesquisa devem incluir testes afim de garantir que sua aplicacdo seja a mais clara possivel.
Neste capitulo esta descrito a forma como os dados foram coletados, execugdo do formulario,

amostra da pesquisa e analise das informacdes obtidas.

3.2.1 Coleta de dados

Esta pesquisa foi efetuada por meio de contatos com o publico, sendo que o
pesquisador foi a campo coletar as informacgfes. Para Mattar (1998) e Chemim (2012),
durante a coleta de dados, o pesquisador usa instrumentos como questionarios, entrevistas,
filmagens, formularios e outros meios que possam ser relevantes para gerar as informacdes.
Também, segundo os autores, é necessario ter cuidado para que os dados coletados cheguem
integros ao processamento das informacdes. A operacdo deve ser planejada e executada de

forma a levar em consideracao tempo e custos.

Para Gil (2007), a coleta de dados requer técnicas como questionarios, testes e escalas,
ou ainda, entrevistas ou técnicas de observacdo, que podem incluir a forma de coleta de
dados. O autor tambem lembra a importancia da cooperacdo da comunidade. O pesquisador
deve buscar aliar-se a grupos e pessoas gque possam, de uma ou outra maneira ajudar, a
contribuir quanto ao interesse da pesquisa. De fato, em alguns segmentos, as bases
pesquisadas podem se sentir inseguras quanto a responder a um questionario, e, portanto, o
aporte de superiores e liderancas pode deixar ambas as partes (pesquisador e entrevistado)

mais a vontade.

O levantamento das informacdes e dados da presente pesquisa requeriu a aplicagéo de
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um formulério abrangendo perguntas fechadas feitas a compradores e consumidores finais de
hortifratis em supermercados do Vale do Taquari. Esse formulario foi aplicado por
conveniéncia e o entrevistado ndo teve a obrigacdo de responder a entrevista ou as suas
perguntas. Gil (2007) lembra que o formulario, enquanto técnica de levantamento de dados,
situa-se entre o questionario e a entrevista. Além disso, devido a suas caracteristicas, constitui
a técnica mais adequada para coleta de informagGes de opinido pablica. No entanto, o ponto
negativo é que constantemente o formulario € aplicado de forma errada e em lugares que néo

sdo favoraveis a aplicacdo de pesquisa.

Ainda, conforme Gil (2007), as recomendacOes feitas em relacdo ao questionério
valem também para o formulario. Contudo, a principal diferenca entre ambos é a forma de
aplicacdo caso do formulario, o pesquisador estd presente e registra as respostas do
entrevistado. Além disso, o autor lembra sobre a forma pela qual faz as perguntas ao
entrevistado, sendo importante ndo dar énfase as perguntas ou opcles de respostas. 1sso
significa que o cientista ndo deve dar detalhes sobre a questdo. O melhor, em caso de duvidas

por parte do entrevistado, é repetir a pergunta, evitando explicacGes.

Para que o questionario ou formulario tenha sucesso em suas respostas, sob o ponto de
vista da compreensdo, Malhotra et al. (2005) ressaltam que é necessario 0 autor seguir trés
objetivos especificos: traduzir a informacdo desejada, 0 que requer que o cientista desenvolva
perguntas que fiquem claras e objetivas para o entrevistado; diminuir exigéncias e aumentar
motivacao, 0 que requer perguntas que facam com que o entrevistado se sinta confortavel e
participante, minimizando o cansaco e o tédio; minimizar erros, pois € muito comum que
ocorram erros durante a pesquisa, normalmente quando o entrevistado responde de forma

imprecisa ou analisa a pergunta de forma incorreta.

Gil (2007); Chemim (2012); Marconi e Lakartos (2010) contextualizam a importancia
do pré-teste de pesquisa. Normalmente, podem ocorrer erros de pesquisa ou falhas quanto ao
questionario, tabulacdo, interpretacéo, entre outros, o que pode ser evitado com a aplicacdo da
pesquisa a uma pequena populacdo escolhida. De fato, € conveniente, pois traz maior
seguranca a aplicacdo da pesquisa, e 0 instrumento avaliado garante exatiddo quanto ao que se

pretende medir.
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3.2.1.1 Coleta de dados e execugdo

Para o levantamento dos dados e informacdes, fez-se 0 uso de um formulario com
perguntas estruturadas, considerando vinte e uma questdes. As dezenove primeiras questdes
abordavam opcdes de multipla escolha do perfil do entrevistado, bem como seu
comportamento de compras. Ja na questdo 20, o entrevistador elaborou 10, afirmativas nas
quais o entrevistado respondia em grau de concordancia/discordancia. Para Malhotra (2008), a
escala de Likert (uma escala de mensuragdo em cinco categorias) é amplamente utilizada para
que os entrevistados indiquem o grau de concordancia/discordancia em relacdo a série de
afirmacGes. Na Ultima questdo (21), o entrevistado foi questionado se havia algo a comentar
sobre a pesquisa: em caso afirmativo, relatava os fatos ndo abordados, em caso negativo,

encerrava a pesquisa.

Foram impressos 200 formularios com vinte e uma questdes que abordaram o perfil do
consumidor, as influéncias do composto de marketing e também os fatores que influenciam o
comportamento de compra de hortifratis, bem como hébitos de consumo. No entanto, antes
que os formularios fossem aplicados a campo, foram feitos pré-testes conforme orientacdo
bibliografica do capitulo anterior. Ndo havendo mais necessidade de mudancas no formulario,
a pesquisa foi estruturada no aplicativo Google Drive e depois impressa para o pesquisador ir
a campo coletar os dados. E importante ressaltar que a elaboracdo do questionario teve éxito
apos a aplicacdo de pré-testes de pesquisa e de constantes revisdes e estudos em revistas
especializadas do ramo supermercadista, isso ajudo o pesquisador a ter base sobre o tipo de

questionario a ser elaborado.

Antes de dar inicio a coleta dos dados, houve a sele¢do de um entrevistador. Devido a
necessidade de um numero significativo de entrevistas, foi dado treinamento a um
entrevistador que foi selecionado a partir da experiéncia que teve ao fazer entrevistas a campo
em outra pesquisa. Para que houvesse total entendimento por parte do entrevistador a cerca do
assunto, foi proposto leituras e analises conjuntas sobre o tema, bem como também a
metodologia que seria utilizada. Conforme Malhotra (2006), todo trabalho de campo pode
exigir selecéo, treinamento e supervisdo das pessoas que coletam os dados. O autor explica
gue as pessoas que coletam os dados tém conhecimento escasso e pouca experiéncia em
pesquisa e treinamento. Além disso, destaca também a importancia que se deve dar as
caracteristicas do entrevistador, pois podem interferir na qualidade dos dados informados pelo

entrevistado. Levando em consideracdo a bibliografia de Malhotra (2006), foi dada toda a
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capacitacdo e treinamento para o entrevistador.

Foram visitadas varias lojas de hortifrutis, supermercados e minimercados na escala
proposta pelo trabalho. Os pontos de venda eram selecionados de forma aleatdéria e por
conveniéncia. Contudo, antes de iniciar a pesquisa, € importante destacar que houve a
apresentacdo formal do entrevistador e informal do formulario ao gerente ou encarregado de
cada loja. Também, na ocasido, realizou-se a solicitacdo de autorizacdo para aplicacdo do
formulério de pesquisa aos clientes do estabelecimento em questdo. A pesquisa teve seu inicio

no dia 11 de setembro de 2017 e a finalizacdo no dia 16 do mesmo més e ano.

Em todos os estabelecimentos visitados havia um padrdo a ser seguido pelo
pesquisador. Sempre procurava-se pela geréncia ou encarregado de loja, fazia-se uma
apresentacdo da pesquisa e um breve relato sobre a importancia dos dados para o pesquisador.
Em seguida, dirigia-se para o setor de hortifrati, e se comunicava aos demais membros da

equipe do setor a fim de evitar qualquer constrangimento.

A abordagem do entrevistado era feita logo apds a pesagem dos hortifrutis em cada
loja. Educadamente, pedia-se licenca e era feita uma breve explicacdo sobre o trabalho de
pesquisa. Em quase sua totalidade, houve cooperacdo por parte dos entrevistados. De fato,
Malhotra (2006) alerta para ndo fazer perguntas de permissdo, no entanto, pedir licenca ao
entrevistado quebrava o “gelo” inicial para que a pesquisa tivesse éxito. Quando o
entrevistado ndo entendia a pergunta, a mesma era repetida e esclarecida através da técnica de
sondagem, a qual, segundo Malhotra (2006), tem por objetivo motivar os entrevistados a
ampliar, esclarecer ou explicar suas respostas. 1sso gerou grande valia aos resultados da

pesquisa, com informacoes adicionais e determinantes para a concluséo.

3.2.2 Amostra

Segundo Malhotra et al. (2005), amostra ¢ uma representagio da populacio-alvo. E
importante ressaltar que o estudo tem como populagdo-alvo moradores dos municipios onde o
estudo se conceberd, entretanto, ndo se descarte clientes de outras regifes e que estejam
fazendo compras no local onde a pesquisa estaria acontecendo. O namero de elementos a
serem incluidos na pesquisa envolve consideragdes qualitativas e quantitativas, no caso do

presente trabalho, quantitativas. O autor explica também que a amostra é o tamanho final e
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liquido de entrevistas ou observacGes a serem feitas durante a pesquisa e, portanto, deve ser
atingida para que o estudo possa ter validade. Considerando as informacg6es bibliogréficas, o
tamanho da amostra foi definido em 200 formularios, aplicados entre os dias 11 e 16 de
setembro de 2017, em supermercados, minimercados e lojas de hortifratis da regido do Vale
do Taquari/RS, especificamente nos municipios de Lajeado, Estrela, Teutdnia, Encantado,
Arroio do Meio, Bom Retiro do Sul e Roca Sales.

A estrutura e técnica de amostragem pode ser dividida em probabilistica e ndo-
probabilistica. O presente trabalho usa a técnica nao-probabilistica, pois por conveniéncia o
pesquisador fez a escolha dos elementos da amostra. Conforme Malhotra et al. (2005), o
estudo ndo-probabilistico e de amostragem por conveniéncia requer a selecdo dos elementos
da amostra por parte do pesquisador, assim 0s entrevistados sdo escolhidos por estarem no
lugar e hora certos. Esta pesquisa restringe-se aos municipios de Lajeado, Estrela, Teutdnia,
Bom Retiro do Sul, Arroio do Meio, Roca Sales e Encantado, situados no Vale do
Taquari/RS.

3.2.3 Analise dos dados

Apobs o término da pesquisa inicia-se a interpretacdo dos dados coletados. Conforme
Gil (2007), o processo de andlise de dados requer codificacdo, tabulagdo e calculos
estatisticos. Depois de feitas a analise e a interpretacdo, € importante que o pesquisador
compare 0s resultados obtidos com estudos ja existentes, ou seja, derivados de teorias, uma
vez que isso pode gerar melhores conclus@es acerca do problema. Mattar (1998) também fala
da importancia da codificacdo dos dados, que ajuda a transformar os dados brutos em

simbolos numéricos contados e tabulados.

Malhotra et al. (2005) estimam que a estratégia de analise de dados requer técnicas
estatisticas, combinacdo de dados e a filosofia do pesquisador. E importante comegar a analise
com as etapas iniciais da pesquisa, como problema, abordagem e modelo de pesquisa. Além
disso, podem ocorrer mudancas nos estagios subsequentes, uma vez que informacodes

adicionais podem gerar novas conclusdes.

Entre os métodos utilizados, estd o teste F da diferenca de médias. Conforme Mattar

(2001), trata-se de um metodo estatistico que verifica se os fatores em analise produzem
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mudancas sistematicas a partir de testes de igualdade. O método estatistico de R. A. Fischer
verifica se os fatores em andlise produzem mudancas sisttmicas em alguma variavel de
interesse. Os fatores, neste caso, podem ser gquantitativos ou qualitativos, porém a variavel
dependente deve ser quantitativa sendo observada dentro das classes dos fatores. A Analise da
Variancia (ou ANOVA, de “ANnalysis Of VAriance”) é utilizada para avaliar testes oriundos
de planejamentos experimentais, para isso a andlise da variancia emprega a diferenca de K

médias, que permite avaliar os fatores em discussao.

O valor amostral de F é dado pelo quociente entre o quadrado médio comum dos

tratamentos com a média das variancias amostrais.

_ Quadrado medio comum aos tratamentos
Media das variancia amostrais (1)

Para a analise dos dados quantitativos, € necessario o uso de técnicas estatisticas.
Malhotra (2006) utiliza-se da estatistica Qui-quadrado para testar a significancia da

associagao observada em uma tabulagéo cruzada.

Neste estudo, as frequéncias das variaveis foram consideradas por meio dos valores de
P menores ou iguais a 0,050, identificando categorias estatisticamente diferentes nas

variaveis.

O teste Qui-quadrado ajuda a determinar a existéncia de associagdes entre uma ou

mais variaveis, considerando dados totais da linha e coluna, conforme:
Caélculo das frequéncias

xi= Z (observado-—esperado)

Esperado )
Fonte: Do autor.

E importante destacar que para ambos os métodos estatisticos utilizados, os calculos

foram concluidos atraves de um programa de andlise estatistica.

3.2.4 Limitagdes do método

Para Vergara (1998), todo método de pesquisa possui limitagcbes. No entanto, existe
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grande possibilidade de antecipar as criticas ao leitor do trabalho explicando quais as

limitacGes que o método oferece.

Malhotra et al. (2005) afirmam que mesmo que as técnicas ndo-probabilisticas atinjam
bons resultados e produzam relativamente informacgdes importantes acerca da populacdo-alvo,
sdo técnicas limitadas. Isso significa que a precisdo dos resultados da amostra ndo é
avaliativa, ou seja, existe uma incerteza causada pelo nivel de precisdo aplicado a pesquisa.
Além disso, o autor reflete sobre o uso da técnica em pesquisas ndo-probabilisticas, sendo que
amostras por conveniéncia ndo sdo as mais recomendadas para a pesquisa descritiva

conclusiva.
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4 DESCRICAO DA PESQUISA

Neste capitulo, sdo apresentados os resultados da pesquisa em duas etapas: descri¢cdo
da amostra e analise dos resultados da pesquisa. A primeira consiste em descrever as respostas
obtidas por meio da aplicacdo do questionario, enquanto que a segunda etapa tem por objetivo
cruzar as informacdes relevantes para responder aos objetivos da pesquisa. O formulario foi
aplicado no intuito de conhecer os fatores que influenciam na decisédo de compra de produtos
hortifratis. Além disso, também foi verificado o perfil desses consumidores e 0 quanto o

composto de marketing pode ser determinante para o processo de compra de hortifrutis.

A pesquisa foi aplicada em estabelecimentos do tipo supermercado, minimercado e
loja de hortifratis localizados nos municipios de Lajeado, Estrela, Teutbnia, Encantado,
Arroio do Meio, Roca Sales e Bom Retiro do Sul, na regido do Vale do Taquari/RS. Além
disso, é importante destacar que o estudo utilizou 200 formularios, os quais foram aplicados a
clientes que estavam finalizando a compra de hortifratis nas lojas. Foram utilizadas tabelas e
graficos para a visualizacdo das informacdes obtidas, sendo que cada tabela representa uma
questdo (exceto a questdo sobre género, que esta descrita). Os graficos que apresentam o

percentual zero indicam alternativas que ndo foram escolhidas pelos respondentes.

4.1 Descrigdo da amostra

Com o intuito de conhecer os dados pessoais do entrevistado, verificou-se que a maior
parte dos compradores de hortifratis era do género feminino representando, 73,50% do total.
O restante, do género masculino, representou 26,50% do total de 200 formulérios aplicados. E

importante destacar o grande percentual feminino presente nas compras de hortifrdti, mesmo
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tratando-se de uma entrevista que usava o0 método por conveniéncia.

Considerar o estagio de vida ou faixa etéria pode ajudar o pesquisador a caracterizar
melhor o perfil do consumidor de hortifratis. A questdo 2, exposta na Tabela 1, diz respeito a

idade dos entrevistados.

Tabela 1 — Idade

Faixa etaria Numero de respondentes Percentual de respondentes

Até 18 anos * 2 1,00

Entre 19 e 25 anos 21 10,50
Entre 26 e 35 anos 39 19,50
Entre 36 e 45 anos 38 19,00
Entre 46 e 60 anos 64 32,00
Mais de 61 anos 36 18,00
Total de observacGes 200 100,00

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2017).

Nota (*): Consumidores de hortifrdtis que estavam fazendo compras e com idade até 18 anos tiveram nimero
pouco relevante, apenas 2 respondentes (1% do total).

Gréfico 1 — Idade

1,00%

= Até 18 anos

m Entre 19 e 25 anos

m Entre 26 e 35 anos
Entre 36 e 45 anos

19,00% m Entre 46 e 60 anos

® Mais de 61 anos

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2017).

Nota (*): Consumidores de hortifratis que estavam fazendo compras e com idade até 18 anos tiveram nimero
pouco relevante, apenas 2 respondentes (1% do total).

Conforme dados obtidos quanto a idade, dos 200 entrevistados, a maior parte do
publico pesquisado encontrava-se na faixa de 46 a 60 anos (32%), seguida pela faixa etaria de
26 a 35, anos representada por 19,50% dos entrevistados. As demais faixas etarias, entre 36 e

45 anos, 19%; mais de 61 anos, 18%:; e entre 19 e 25 anos, 10,50% dos entrevistados.
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Quanto ao grau de escolaridade, o objetivo era conhecer 0 quanto a instrugé@o escolar

influencia no comportamento dos entrevistados. A questdo 3, apresenta o grau de

escolaridade do entrevistado, neste caso, indicado na Tabela 2.

Tabela 2 - Escolaridade

Escolaridade Numero de respondentes Percentual de respondentes

Ensino Fundamental Incompleto 35 17,50
Ensino Fundamental Completo 26 13,00
Ensino Médio Incompleto 5 2,50

Ensino Médio Completo 49 24,50
Ensino Superior Incompleto 38 19,00
Ensino Superior Completo 39 19,50
Outro * 8 4,00

Total de observacGes 200 100,00

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2017).

Nota (*): Além das opcdes de escolaridade acima citadas, teve-se também: quatro entrevistados pds-graduados,
dois com mestrado incompleto e dois com mestrado completo.

Gréfico 2 — Escolaridade

4,00%
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® Ensino Fundamental Incompleto

® Ensino Fundamental Completo
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2017).

Nota (*): Além das opcGes de escolaridade acima citadas, teve-se também: quatro entrevistados pds-graduados,
dois com mestrado incompleto e dois com mestrado completo.

Quando abordados sobre a escolaridade, 24,50% disseram ter o Ensino Médio

Completo, enquanto a segunda maior faixa foi representada por 19,50%, com Ensino Superior

Completo. Na sequéncia, entrevistados com Ensino Superior Incompleto, 19%, e Ensino

Fundamental Incompleto, 17,50%. Os demais, Ensino Fundamental Completo e Ensino

Médio Incompleto, representaram 13% e 2,50% dos entrevistados, respectivamente.
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A questdo 4 solicitava aos respondentes que indicassem o seu estado civil. Isso pode

ajudar o pesquisador a compreender 0 quanto a caracteristica pode influenciar as compras de

hortifrati. A questdo é exibida abaixo, na Tabela 3.

Tabela 3 — Estado Civil

Estado Civil Numero de respondentes Percentual de respondentes
Solteiro(a) 40 20,00
Casado(a) 101 50,50
Divorciado/Separado(a) 22 11,00
Vilvo(a) 12 6,00
Unido Estavel 25 12,50
Total de observacGes 200 100,00

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2017).

Gréfico 3 - Estado Civil
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2017).

Conforme dados obtidos com os entrevistados, do total de respondentes, 50,50% eram

casados, enquanto que 20% eram solteiros, 12,50% se declararam em unido estavel e 11%

eram divorciados/separados(a). Apenas 6% dos entrevistados eram vilvos(as).

A questdo 5 perguntava se tinham filhos. O objetivo era de ter conhecimento da

familia do entrevistado, o que poderia gerar influéncia sobre as decisdes de compra de

hortifratis. Os resultados estdo representados na Tabela 4.



Tabela 4 — Tem filho(s)?

73

Tem filho(s)?

Numero de respondentes

Percentual de respondentes

Sim 143 71,50
Néo 57 28,50
Total de observagdes 200 100,00

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2017).

Grafico 4 — Tem filho(s)?

mSim
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2017).

Quando perguntados se tinham filhos, 71,50% dos entrevistados relataram que tinham,

enquanto 28,50% afirmaram que n&o.

O principal objetivo da questdo 6, era saber o nimero de integrantes do grupo familiar.

Assim, abordava sobre total de pessoas que moram na casa do entrevistado. Os dados sao

exibidos na Tabela 5.

Tabela 5 - Total de pessoas que moram na residéncia

Total de pessoas que moram na

Numero de respondentes

Percentual de respondentes

residéncia
Uma 28 14,00
Duas 65 32,50
Trés 58 29,00
Quatro 34 17,00
Cinco ou mais 15 7,50
Total de observactes 200 100,00

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2017).
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2017).

Quando questionados sobre o numero total de pessoas que moram na sua casa, 32,50%

responderam que dois membros era o total de pessoas, enquanto 29% responderam que eram

trés. Os demais, quatro integrantes, 17%, uma pessoa, 14%, e cinco ou mais integrantes,

7,50%. E importante destacar que esse grafico esta relacionando somente as pessoas que

moram numa mesma casa/apartamento/sobrado.

A questdo seguinte tinha por interesse descobrir os rendimentos médios do grupo

familiar do entrevistado. A renda € determinante para saber se existe variacdo de consumo em

funcdo dos ganhos familiares. Para tanto, foi solicitado na questdo 7 a renda familiar total

(um salario minimo equivale a R$ 937,00), e obteve-se as respostas conforme Tabela 6.

Tabela 6 — Renda familiar total

Renda familiar total Ntmero de Percentual de respondentes
respondentes

De 1 a 2 salarios minimos (entre R$ 937,00 e R$ 16,00
1.874,00) 32

De 2 a 3 salarios minimos (entre R$ 1.874,01 e 22,50
R$ 2.811,00) 45

De 3 a 4 salarios minimos (entre R$ 2.811,01 e 20,00
R$ 3.748,00) 40

De 4 a 5 salarios minimos (entre R$ 3.748,01 e 18,50
R$ 4.685,00) 37

Mais de 5 salarios minimos (mais de R$ 22,50
4.685,01) 45

Outro * 1 0,50
Total de observactes 200 100,00

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2017).
Nota (*): Apenas um entrevistado se negou a informar a renda.
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Gréfico 6 - Renda familiar total (um salario minimo equivale a R$ 937,00)

m De 1 a 2 salarios minimos (entre
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m Outro

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2017).
Nota (*): Apenas um entrevistado se negou a informar a renda.

A renda familiar total considerava todos os ganhos e rendimentos do grupo familiar.
Considerando o total de entrevistas, sequéncia do maior para 0 menor, 22,50% (maior fatia)
dos entrevistados recebem mais de 5 salarios minimos (mais de R$ 4.685,01), assim como
outro grupo, 22,50%, afirmou que o grupo familiar recebe de 2 a 3 salarios minimos (entre R$
1.874,01 e R$ 2.811,00). Ja 20% das familias tém renda entre 3 e 4 salarios minimos (entre
R$ 2.811,01 e R$ 3.748,00). Em um grupo familiar menor,18,50% responderam que tinham
renda entre 4 e 5 salarios minimos (entre R$ 3.748,01 e R$ 4.685,00). Considerando a renda
mais baixa, entre 1 e 2 salarios minimos (entre R$ 937,00 e R$ 1.874,00), esta ficou

representada por 16% do total.

A questdo 8 teve por objetivo atentar ao local onde o entrevistado morava. Foi

perguntado: vocé mora em qual municipio? Os dados sdo representados na Tabela 7.



76

Tabela 7 — Municipio em que reside

Municipio em que reside Numero de respondentes Percentual de respondentes
Lajeado 64 32,00
Estrela 21 10,50
TeutOnia 47 23,50
Encantado 15 7,50
Avrroio do Meio 20 10,00
Roca Sales 5 2,50
Bom Retiro do Sul 11 5,50
Outro * 17 8,50
Total de observacGes 200 100,00

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2017).

Nota (*): Também participaram da pesquisa entrevistados que citaram residir nos municipios de: Cruzeiro do
Sul, Poco das Antas, Marques de Souza, Westfalia, com dois entrevistados cada; e Santa Clara do Sul, Taquari,
Tapejara, Santo Angelo, Salvador do Sul, Paverama, Porto Alegre, Rio de Janeiro, Terra Boa (PR) com um
respondente cada.

Grafico 7 - Vocé mora em qual municipio?
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2017).

Nota (*): Também participaram da pesquisa entrevistados que citaram residir nos municipios de: Cruzeiro do
Sul, Pogo das Antas, Marques de Souza, Westfalia, com dois entrevistados cada; e Santa Clara do Sul, Taquari,
Tapejara, Santo Angelo, Salvador do Sul, Paverama, Porto Alegre, Rio de Janeiro, Terra Boa (PR) com um
respondente cada.

O grafico acima representa 0 municipio onde moram os entrevistados. E importante
afirmar que nem todos os entrevistados eram dos municipios nos quais a abordagem ocorreu,
conforme relatado na metodologia e delimitacdo da pesquisa. Sendo Lajeado o maior
municipio do Vale do Taquari, o pesquisador, por conveniéncia, abordou mais pessoas, €

consequentemente, ficou representando por 32% do total. O segundo municipio que mais se
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destacou quanto ao local onde moram os entrevistados foi Teutdnia, com 23,50% dos
respondentes, seguido por Estrela, 10,50%, e Arroio do Meio, com 10%. A fatia representada
por 8,50% era de consumidores abordados nas lojas dos municipios relatados que estavam de
passagem pelo local. Os consumidores moradores de Encantado somaram 7,50%, enquanto
que 5,50% do total eram residentes de Bom Retiro do Sul. A Ultima fatia, 2,50%, ficou

representada por entrevistados que, na época da pesquisa, moravam em Roca Sales.

A questdo 9 tinha por objetivo descobrir de que forma a familia estd organizada
financeiramente, ou seja, quem possui a maior renda no grupo familiar. As opc¢des e

resultados estdo na Tabela 8.

Tabela 8 - Individuo que possui a maior renda na familia

Indwﬁgg dqaurewa??z:rsﬁilliz maior NuUmero de respondentes Percentual de respondentes
Eu 86 43,00
Filho(a) 5 2,50
Companheiro(a) 77 38,50
Pai 5 2,50
Mae 8 4,00
Avos ** 0 0,00
Outro * 19 9,50
Total de observactes 200 100,00

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2017).

Nota (*): Alguns entrevistados responderam que ambos possuem a maior renda (14 entrevistados); 2
entrevistados relataram que a irmd possui a maior renda; 2 o irmdo, e 1 o padrasto.

Nota (**): Nenhum entrevistado respondeu avds como sendo 0s maiores detentores de renda.
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Grafico 8 - Quem possui a maior renda no seu grupo familiar?
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2017).

Nota (*): Alguns entrevistados responderam que ambos possuem a maior renda (14 entrevistados); 2
entrevistados relataram que a irma possui a maior renda; 2 o irmao, e 1 o padrasto.

Nota (**): Nenhum entrevistado respondeu avs como sendo os maiores detentores de renda.

A partir dos dados obtidos, 43% dos respondentes apontaram a si proprios como sendo
os detentores de maior renda da familia. A opcdo companheiro(a) também ficou com um
indice consideravel, 38,50%. As demais opc¢des tiveram os seguintes resultados: mée, 4%;
pai, 2,50% e filho(a) 2,50%.

Para entender o comportamento do consumidor é necessario perguntar sobre quem € o
comprador de hortifratis, se € influenciado, quem decide, como decide e com que frequéncia
costuma fazer a compra dos hortifrutis. A partir da questdo 10, o entrevistador solicitava que o
entrevistado indicasse quem compra os produtos hortifrati no seu grupo familiar,

conforme Tabela 9.
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Compradores de hortifrutis

Numero de respondentes

Percentual de respondentes

Eu 149 74,50
Filho(a) 2 1,00
Companheiro(a) 14 7,00
Pai *** 0 0,00
Mée 4,00
Avos * 0,00
Outro ** 27 13,50
Total de observagdes 200 100,00

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2017).

Nota (*): Um grupo significativo de entrevistados apontou que ambos faziam as compras de hortifrati (23
respondentes); 2 diziam todos da familia; 1 eu e o pai; e 1 entrevistado apontou eu ou a irma como sendo 0s

compradores de hortifrtis.

Nota (**): As entrevistas ndo obtiveram avés como sendo compradores de hortifratis do grupo familiar.
Nota (***): As entrevistas ndo obtiveram pai como sendo comprador de hortifritis do grupo familiar.

Grafico 9 - Quem compra os produtos de hortifrati no seu grupo familiar?

=Eu

m Filho(a)

= Companheiro(a)
Pai

m Mée

m Avos

m Outro

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2017).

Nota (*): Um grupo significativo de entrevistados apontou que ambos faziam as compras de hortifrati (23
respondentes); 2 diziam todos da familia; 1 eu e o pai; e 1 entrevistado apontou eu ou a irma como sendo 0s

compradores de hortifrtis.

Nota (**): As entrevistas ndo obtiveram avds como sendo compradores de hortifratis do grupo familiar.
Nota (***): As entrevistas ndo obtiveram pai como sendo comprador de hortifritis do grupo familiar.

Quando perguntados sobre quem comprava os produtos hortifrati no seu grupo

familiar, 74,50% responderam “eu”.

companheiro(a), 4% méae e 1% filho(a).

As demais opcOes, menos expressivas, foram 7%
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A questdo 11 questionava sobre quem decide quais produtos hortifrati comprar. A
decisdo de compra pode sofrer influéncia de diversos fatores, conforme perfil da pessoa. Na

Tabela 10, seguem as respostas.

Tabela 10 - Quem decide quais produtos hortifrati comprar?

Tomadores de dec_:iséo_ da Numero de respondentes Percentual de respondentes
compra de hortifrutis
Eu 139 69,50
Filho(a) 1 0,50
Companheiro(a) 22 11,00
Pai *** 0,00
Mae 3,50
Avos ** 0,00
Outro * 31 15,50
Total de observacGes 200 100,00

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2017).
Nota (*): Um grupo significativo de entrevistados, 31 respondentes, relatou que decide as compras de hortifriti

em conjunto.

Nota (**): Nao foi respondido “avds” como sendo os que decidem quais produtos hortifrati comprar.
Nota (***): Nao foi respondido ““pai”” como sendo quem decide quais produtos hortifrati comprar.

Gréfico 10 - Quem decide quais produtos hortifrati comprar?
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2017)
Nota (*): Um grupo significativo de entrevistados, 31 respondentes, relatou que decide as compras de hortifrati

em conjunto.

Nota (**): Néo foi respondido “avés” como sendo os que decidem quais produtos hortifrati comprar.
Nota (***): Néo foi respondido “pai”” como sendo quem decide quais produtos hortifrati comprar.

Saber quem decide quais produtos comprar é algo muito importante para a area de
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marketing. Neste caso, o grafico acima representa quem sdo os integrantes da familia que
decidem quais produtos hortifrati comprar. Com 69,50% de respostas, “cu” foi a mais
relatada, enquanto 11%, 3,50% e 0,50% foram companheiro(a), mée e filho(a),

respectivamente.

Todo processo de decisdo pode sofrer influéncias, sendo assim, a questdo 12
questionava se o restante do grupo familiar influencia na compra de hortifratis. A Tabela

11 aborda as opgdes e suas respostas.

Tabela 11 — O restante do grupo familiar influencia na compra de hortifratis?

Influéncia na compra Ndmero de respondentes Percentual de respondentes
Sim 125 62,50
Néo 75 37,50
Total de observagdes 200 100,00

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2017).

Grafico 11 - O restante do grupo familiar influencia na compra de hortifrutis?

= Sim
= Nao

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2017).

O grafico acima destaca o quanto o restante dos integrantes do grupo familiar
influencia na compra de hortifratis. Neste caso, 62,50% dos respondentes afirmaram que 0s
demais integrantes do grupo familiar influenciam na compra, enquanto que apenas 37,50%

disseram que néo.

Todos possuem pontos de vista diferentes na hora de organizar suas compras. A
questdo 13 perguntava se a compra de hortifratis costuma ser: a) Planejada, faz lista de
compras dos produtos que precisa; b) Oportunista, verifica a oportunidade de comprar em seu
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beneficio (preco); c) Eventual, costuma comprar de forma imprevista (incerto e aleatdrio); d)
Impulsiva, compra sem refletir sobre a real necessidade (reage a compra devido a fatores
influentes); e) Momentanea, esteve no local e aproveitou para fazer as compras. O resultado

estd exposto na Tabela 12.

Tabela 12 - A compra de hortifratis costuma ser

A compra de h:er:.lfrutls costuma Numero de respondentes Percentual de respondentes
Planejada, faz lista de compras dos 96 48,00
produtos que precisa

Oportunista, verifica a 47 23,50
oportunidade de comprar em seu

beneficio (preco)

Eventual, costuma comprar de 21 10,50
forma imprevista (incerto e

aleatorio)

Impulsiva, compra sem refletir 2 1,00
sobre a real necessidade (reage a

compra devido a fatores

influentes)

Momenténea, estava no local e 33 16,50
aproveitou para fazer as compras

Outro * 1 0,50
Total de observacGes 200 100,00

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2017).
Nota (*): Uma Unica pessoa respondeu que a compra de hortifrtis ocorre por habito.

Gréfico 12 - A compra de hortifratis costuma ser

® Planejada, faz lista de compras dos
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2017).
Nota (*): Uma Unica pessoa respondeu que a compra de hortifrtis ocorre por habito.
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O gréfico 12 demonstra os costumes dos compradores de hortifrutis. Assim, 48% dos
entrevistados afirmaram que suas compras de hortifrati sdo planejadas e que fazem lista de
compras. Levando em consideracdo o grau de oportunismo, 23,50% responderam que
verificam a oportunidade de comprar pelo preco em seu beneficio proprio. De forma
momentanea, 16,50% afirmaram estar no local e aproveitavam para fazer as compras de
hortifrati; 10,50% compram de forma eventual, na qual ndo existe previsdo de fazer a compra
de hortifrati. Dos demais, 1% respondeu comprar de forma impulsiva e sem refletir sobre a
real necessidade, e 0,50%, um entrevistado, considerou habitual a sua compra, que nédo estaria

relacionada com nenhuma das op¢des dadas.

A frequéncia de compras é importante para o pesquisador verificar os habitos de
consumo. A questdo 14 aborda sobre qual a frequéncia média de compra de hortifratis. A

Tabela 13 apresenta seis opcdes e sua distribuicdo quanto as respostas.

Tabela 13 — Frequéncia de compra de hortifratis

Frequéncia de compra Numero de respondentes Percentual de respondentes
Uma vez por més 1 0,50
Duas vezes por més 17 8,50
Uma vez por semana 94 47,00
Duas vezes por semana 52 26,00
Trés vezes por semana 23 11,50
Quatro vezes por semana 10 5,00
Outro * 3 1,50
Total de observactes 200 100,00

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2017).
Nota (*): Do total de entrevistados, 3 afirmaram que fazem compras de hortifriti todos os dias.
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Grafico 13 - Qual a frequéncia média de compra de hortifrati?
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2017).
Nota (*): Do total de entrevistados, 3 afirmaram que fazem compras de hortifrati todos os dias.

A frequéncia de compra tem relagdo com o hébito de consumo e é muito importante
para 0s objetivos deste trabalho. Para tanto, 47% dos respondentes afirmaram que fazem as
compras de hortifrati uma vez por semana, enquanto que 26% chegam a fazer esse tipo de
compra duas vezes por semana. Em nimero menor, 11,50% citaram ir trés vezes por semana
as compras de hortifrati, enquanto que 8,50% falaram que vao as compras somente duas vezes
por més. Os demais 5% colocaram que realizam as compras de hortifruti mais de quatro vezes

por semana e apenas 0,50% citaram fazer as compras uma vez por més.

O habito de consumo também tem a ver com o dia da semana que as pessoas
costumam fazer as compras de hortifrati. Para tanto, a questdo 15 aborda qual o dia da
semana que considera ideal para fazer as compras de hortifrati. Considerando as opc¢oes

dos dias da semana, a Tabela 14 apresenta as op¢Ges mais respondidas.
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Tabela 14 — Dia semanal ideal para realizacdo das compras de hortifrdtis

Dia semanal Numero de respondentes Percentual de respondentes
Segunda 16 8,00
Terca 32 16,00
Quarta 50 25,00
Quinta 14 7,00
Sexta 15 7,50
Sabado 21 10,50
Domingo ** 0 0,00
Outro* 52 26,00
Total de observacGes 200 100,00

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2017).

Nota (*): Além das opcdes da tabela acima, um grande nimero de entrevistados, 50 no total, relatou como
indiferente o dia ideal de fazer compras de hortifrati. A minoria, 2 entrevistados, considera todos os dias ideais
para fazer esse tipo de compra.

Nota (**): Domingo ndo foi considerado ideal para fazer compras de hortifrdti para os entrevistados.

Gréfico 14 - Qual dia da semana vocé considera o ideal para fazer as compras de hortifrati?
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2017).

Nota (*): Além das opcles da tabela acima, um grande nimero de entrevistados, 50 no total, relatou como
indiferente o dia ideal de fazer compras de hortifriti. A minoria, 2 entrevistados, considera todos os dias ideais
para fazer esse tipo de compra.

Nota (**): Domingo ndo foi considerado ideal para fazer compras de hortifriti para os entrevistados.

Os entrevistados foram perguntados se tém algum dia da semana gque consideravam o
ideal para fazer as compras de hortifrati. O objetivo foi tentar entender se havia alguma
influéncia ou fator que pudesse direcionar os entrevistados a fazer as compras no dia
escolhido por eles. Do total de entrevistas, 25% responderam que a quarta-feira era ideal,
enquanto que 16% responderam ser na terca-feira e 10,50% os sdbados. Os demais, com
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nUmeros percentuais abaixo de dois digitos, 8% em segundas-feiras, 7,50% em sextas-feiras e

7% em quintas-feiras.

Também foi abordado sobre o local onde compram os hortifratis. Na questdo 16 o
entrevistado foi questionado se as compras de hortifratis sdo feitas no mesmo local. A

Tabela 15 apresenta as opcOes e respostas.

Tabela 15 - As compras de hortifratis sdo sempre feitas no mesmo local?

Fidelidade ao estabelecimento NUmero de respondentes Percentual de respondentes
Sim 96 48,00
Néo * 104 52,00
Total de observactes 200 100,00

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2017).

Nota (*): Alguns entrevistados sugeriram que, na maioria das vezes, faziam as compras no mesmo local. No
entanto, isso ndo gera precisdo quanto a influéncia do local de compras de hortifrGti no comportamento do
consumidor.

Gréfico 15 - As compras de hortifratis sdo sempre feitas no mesmo local?

B Sim

® Nao

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2017).

Nota (*): Alguns entrevistados sugeriram que, na maioria das vezes, faziam as compras no mesmo local. No
entanto, isso ndo gera precisdo quanto a influéncia do local de compras de hortifrdti no comportamento do
consumidor.

E importante para o pesquisador saber se as compras de hortifrtis sdo feitas sempre
no mesmo local, o que pode gerar variacdo de consumo e influéncias situacionais. Conforme
dados obtidos pela pesquisa, apenas 48% dos respondentes compram no mesmo local,
enguanto que 52% responderam que ndo, o que significa que fazem as compras de hortifrutis

em diversos locais.

A apuracdo do gasto médio tem relagio com a capacidade de compras e a
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sensibilidade do fator financeiro (renda) ser atingido pelas influéncias do marketing, por
exemplo. A questdo 17, exposta na Tabela 16, diz respeito a quanto gasta, em média, por

compra de hortifratis.

Tabela 16 — Gasto, em meédia, por compra em hortifratis

Valor Numero de respondentes Percentual de respondentes

Até R$ 10,00 2 1,00

De R$ 10,01 a R$ 20,00 35 17,50
De R$ 20,01 a R$ 30,00 51 25,50
De R$ 30,01 a R$ 40,00 50 25,00
De R$ 40,01 a R$ 50,00 37 18,50
Mais de R$ 50,01 25 12,50
Total de observactes 200 100,00

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2017).

Gréfico 16 - Quanto gasta, em média, por compra em hortifrati?
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2017).

O gasto médio por compra de hortifritis evidencia a capacidade de compra ou
necessidade de cada consumidor. Verificou-se que 25,50% gastavam entre R$ 20,01 e R$
30,00 e 25% entre R$ 30,01 e R$ 40,00. Com valor médio por compra maior, 18,50%
afirmaram gastar entre R$ 40,01 e R$ 50,00, enquanto 12,50% diziam gastar mais de R$
50,01. Além desses, 17,50% consideram seu gasto entre R$ 10,01 e R$ 20,00 e 1% afirmou

comprar até R$ 10,00 em hortifratis.

A questdo 18 detalha quais produtos hortifruti geralmente compra. O objetivo era
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saber qual o tipo de segmento de hortifratis que mais comprava. Conforme a Tabela 17,

frutas, legumes e verduras fazem parte das compras.

Tabela 17 — Produtos hortifratis mais comprados

Produtos Numero de respondentes Percentual de respondentes
Legumes 3 1,50
Frutas 7 3,50
Verduras 1 0,50
Verduras e legumes 2 1,00
Legumes e frutas 19 9,50
Frutas e verduras 9 4,50
Frutas, legumes e verduras 159 79,50
Total de observacGes 200 100,00

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2017).

Gréafico 17 - Quais produtos hortifrati geralmente compra
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2017).

Quando perguntados  sobre  quais  produtos  geralmente  compram,
legumes/frutas/verduras sdo adquiridos por 79,50% dos entrevistados. Nesta questdo, o
pesquisador tinha por objetivo descobrir se algum segmento, seja ele fruta, legume ou

verdura, teria alteragéo de demanda por parte do comprador.

De fato, todos os compradores de hortifratis, em algum momento, necessitam dos trés
segmentos. Muitos entrevistados comentaram comprar apenas produtos que ndo cultivam, e
por esse motivo, alguns compram somente legumes e frutas, correspondendo a 9,50% dos

respondentes; e somente frutas e verduras, correspondendo a 4,50%. Os demais, 3,50% dos
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entrevistados, responderam que compram somente frutas; 1,50% somente legumes e 0s outros
1% somente verduras e legumes. Somente verduras obteve 0,50% das respostas. Sendo assim,

0s entrevistados sdo caracterizados por consumirem todos 0s segmentos de hortifruti.

Também foi abordado, na questdo 19, quanto as refei¢bes, quais o grupo familiar

faz em casa. O objetivo era saber se existia variagdo de consumo em relacéo as refei¢des. A

Tabela 18 aborda as opcdes e

as principais respostas.

Tabela 18 - Refeicdes realizadas na residéncia

Refeigdes NUmero de respondentes Percentual de respondentes
Café da manha 2 1,00
Almoco ** 0 0,00
Janta 23 11,50
Café da manha e almoco 3,50
Almoco e janta 4,00
Janta e café da manha 36 18,00
Café da manha, almogo e janta 123 61,50
Outro * 1 0,50
Total de observactes 200 100,00

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2017).
Nota (*): Uma pessoa relatou que, na maioria das vezes, faz as refei¢cdes fora de casa.
Nota (**): Nenhuma pessoa relatoo almogo como a unica refei¢do feita em casa.

Gréfico 18 - Quanto as refei¢des, quais o grupo familiar faz em casa?
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2017).
Nota (*): Uma pessoa relatou que, na maioria das vezes, faz as refei¢des fora de casa.
Nota (**): Nenhuma pessoa relatou o almogo como a Unica refei¢do feita em casa.
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O ndmero de refeicBes feitas em casa também influencia nas compras de hortifrati.
Neste caso, 61,50% dos entrevistados faz todas as refeicdes em casa, ou seja, café da
manhé/almogco/janta, enquanto que 18% somente janta/café da manha. E importante destacar
que isso ndo significa que a pessoa que almoca fora de casa ndo consome verduras (por
exemplo), mas isso pode interferir na sua demanda ou necessidade de comprar hortifrdtis e
frequentar lojas do segmento e supermercados. Assim, 11,50% afirmaram somente jantar em
casa, e do restante dos entrevistados, 4% almoco/janta, 3,50% café da manha/almoco, e 1%

café da manha.

A questdio 20 solicitava ao entrevistado responder, em grau de
concordancia/discordancia, conforme a afirmagédo lida. Foram dadas as seguintes opcoes:
Concordo totalmente; Concordo em parte; Ndo concordo nem discordo; Discordo em parte;
Discordo totalmente. A primeira sentenca afirmava que a condicéo de pagamento (cartédo de
crédito/débito, cheque, vale-alimentacdo, pagamento semanal/mensal) influencia na
decisdo quanto ao local onde compro hortifratis. Conforme Tabela 19, seguem as

respostas.

Tabela 19 - Condicdo de pagamento (cartdo de crédito/débito, cheque, vale-alimentacéo,

pagamento semanal/mensal) influencia na decisdo quanto ao local onde compro hortifritis

Grau de concordancia Numero de respondentes Percentual de respondentes
Concordo totalmente 72 36,00
Concordo em parte 18 9,00
N&o concordo nem discordo 1 0,50
Discordo em parte 2 1,00
Discordo totalmente 107 53,50
Total de observacGes 200 100,00

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2017).
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Gréfico 19 - Condicdo de pagamento (cartdo de crédito/débito, cheque, vale-alimentacg&o,

pagamento semanal/mensal) influencia na decisdo quanto ao local onde compro hortifrdtis

m Concordo totalmente

= Concordo em parte
N&o concordo nem discordo
Discordo em parte

m Discordo totalmente

1,00% 0,50%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2017).

O pesquisador abordou o assunto com frases afirmativas e o entrevistado respondia
quanto ao grau de concordancia/discordancia. Neste caso, 53,50% dos entrevistados
responderam que discordam totalmente da afirmacdo na qual a condicdo de pagamento
influenciava na decisdo quanto ao local onde iria fazer as compras de hortifrati. No entanto,
para uma boa parcela da amostra isso pode interferir, pois 36% disseram que concordavam
totalmente com a afirmacdo e 9% concordavam em parte. Em menor nimero, 1% discorda em

parte e 0,50% n&o concordam nem discordam.

A segunda afirmativa colocava que o preco define o dia da semana em que fago as

compras de hortifrati. A Tabela 20 aborda as respostas.

Tabela 20 - O preco define o dia em que fago as compras de hortifruti

Grau de concordancia Numero de respondentes Percentual de respondentes
Concordo totalmente 83 41,50
Concordo em parte 29 14,50
N&o concordo nem discordo 4 2,00
Discordo em parte 6 3,00
Discordo totalmente 78 39,00
Total de observacGes 200 100,00

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2017).
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Gréfico 20 - O preco define o dia da semana em que faco as compras de hortifrati

m Concordo totalmente

m Concordo em parte
N&o concordo nem discordo
Discordo em parte

m Discordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2017).

O pesquisador também teve a curiosidade de saber se o preco interferia no dia da

semana em que o0 entrevistado faz as compras. O objetivo era tentar entender se ele tinha

algum habito ou rito semanal de compras de hortifrati, mas que estivesse ligado ao preco dos

produtos. Do total de respondentes, 41,50% afirmaram que concordavam totalmente com a

afirmacdo, 14,50% concordavam em parte e 39% discordavam totalmente. Em menor nimero,

3% discordavam em parte e 2% nao discordavam e nem concordavam.

No mesmo intuito, a terceira sentenca afirmava que o preco define o local onde fago

as compras de hortifrati. Apresentadas pela Tabela 21, seguem as respostas dos

entrevistados.

Tabela 21 - O preco define o local onde fago as compras de hortifruti

Grau de concordancia

Numero de respondentes

Percentual de respondentes

Concordo totalmente 108 54,00
Concordo em parte 25 12,50
N&o concordo nem discordo 2,50
Discordo em parte 4,00
Discordo totalmente 54 27,00
Total de observactes 200 100,00

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2017).
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Gréfico 21 - O preco define o local onde fago as compras de hortifrdti
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2017).

Com o mesmo intuito da questdo anterior, foi afirmado se o preco interferia no local

onde o entrevistado fazia as compras de hortifrdati. Assim o pesquisador poderia entender se

existia o habito de comparar precos de hortifrati e se isso influenciava na decisdo de onde

comprar. Para tanto, 54% concordaram totalmente com essa afirmacdo, 12,50% concordaram

em parte e para 27% esta afirmacdo fazia os discordar totalmente. Dos demais, 4%

discordaram em parte e 2,50% ndo discordaram e nem concordaram.

A quarta sentenca tem por objetivo entender se o preco interfere na quantidade

comprada. A afirmacdo, o preco interfere na quantidade de produtos hortifruti que

compro, esta representada na Tabela 22.

Tabela 22 - O preco interfere na quantidade de produtos de hortifrati que compro

Grau de concordancia

Numero de respondentes

Percentual de respondentes

Concordo totalmente 108 54,00
Concordo em parte 35 17,50
Né&o concordo nem discordo 0,00
Discordo em parte 3,00
Discordo totalmente 51 25,50
Total de observacGes 200 100,00

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2017).



Gréfico 22 - O preco interfere na quantidade de produtos de hortifruti que compro
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2017).

Quando afirmado que o preco interferia na quantidade de produtos hortifruti que

levava, 54% dos entrevistados concordaram totalmente com a afirmacdo. Da mesma forma,

17,50% diziam concordar em parte, isso significa que mais da metade dos entrevistados é

sensivel a preco. A porcentagem de discordancia total ficou em 25,50%, os demais, 3%

discordaram em parte e nao teve opinantes que ficaram no meio termo, op¢ao “ndo concordo

nem discordo”.

Com objetivo semelhante a afirmacdo anterior, a Tabela 23, da quinta sentenca da

questdo 20 do formuléario, apresenta as respostas quanto a afirmacdo o preco interfere na

variedade de produtos hortifruti que compro.

Tabela 23 - O preco interfere na variedade de produtos de hortifrati que compro

Grau de concordancia

Numero de respondentes

Percentual de respondentes

Concordo totalmente 124 62,00
Concordo em parte 41 20,50
Né&o concordo nem discordo 0,50
Discordo em parte 2,00
Discordo totalmente 30 15,00
Total de observacGes 200 100,00

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2017).
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Gréfico 23 - O preco interfere na variedade de produtos hortifrati que compro
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2017).

Outro aspecto levantado em forma de afirmacdo foi se o preco interferia na variedade

de produtos hortifrati que comprava. Para 62% dos entrevistados, isso interfere e muito,

concordando totalmente com a afirmacdo. E ainda 20,50% concordaram em parte, tornando a

afirmativa mais verdadeira perante a realidade. Somente 15% discordaram totalmente, e em

ndmero ainda menor, 2% discordaram totalmente e 0,50% ndo concordaram e nem

discordaram.

A sexta sentenca, exposta na Tabela 24, apresenta a afirmacdo: o preco é mais

importante que a qualidade dos produtos hortifruti.

Tabela 24 - O preco é mais importante que a qualidade dos produtos hortifruti

Grau de concordancia

Numero de respondentes

Percentual de respondentes

Concordo totalmente 11 5,50
Concordo em parte 4,50
N&o concordo nem discordo 1,50
Discordo em parte 21 10,50
Discordo totalmente 156 78,00
Total de observacGes 200 100,00

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2017).
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Gréfico 24 - O preco € mais importante que a qualidade dos produtos hortifrati
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2017).

Apos as afirmacGes de preco em relacdo a aspectos de variedade, quantidade, local e
dia, a qualidade € algo que também permeia o setor de hortifrdti. Assim quando afirmado se o
preco era mais importante que a qualidade, 78% discordaram totalmente da sentenca, e
10,50% discordaram em parte. Somente 5,50% concordaram totalmente, os demais, 4,50%

concordaram em parte e 1,50% n&o concordaram nem discordaram.

Ap6s analise anterior, a sétima sentenca coloca que a aparéncia dos hortifratis é
menos importante que o preco. A Tabela 25 detalha as opgdes e respostas dos entrevistados.

Tabela 25 - A aparéncia dos hortifratis € menos importante que o preco

Grau de concordancia Numero de respondentes Percentual de respondentes
Concordo totalmente 10 5,00

Concordo em parte 9 4,50

Né&o concordo nem discordo 2 1,00

Discordo em parte 22 11,00

Discordo totalmente 157 78,50

Total de observacGes 200 100,00

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2017).
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Gréfico 25 - A aparéncia dos hortifrdtis € menos importante que o preco
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2017).

O Gréfico 25 relata as concordancias e discordancias em relacdo a aparéncia dos
hortifratis versus preco, ou seja, se a aparéncia € menos importante que o preco. Para 78,50%
dos entrevistados, essa afirmacédo os fez discordar totalmente, e para 11% discordar em parte,
enquanto que 5% concordaram totalmente e 4,50% concordaram em parte. As concordancias
com esta afirmacdo se seguiram da seguinte explicacdo: produtos organicos, muitas vezes,
ndo aparentam ser mais belos ou volumosos que produtos que tenham recebido algum
agrotoxico, mas sdo mais saudaveis, e por ndo receberem agrotoxicos ndao geram a mesma
producéo, tornando-0s mais custosos, mais caros. Para concluir, apenas 1% ndo concordou e

nem discordou com a afirmacéo.

Abordando a importancia dos canais de comunicacdo, a oitava frase afirmava: as
midias (radio, televisdo, redes sociais, panfletos) influenciam na decisdo de compra de
produtos hortifrutis, sentenca representada na Tabela 26:

Tabela 26 - As midias (radio, televisao, redes sociais, panfletos) influenciam na decisdo de

compra de produtos hortifrutis

Grau de concordancia NUmero de respondentes Percentual de respondentes
Concordo totalmente 46 23,00
Concordo em parte 31 15,50
N&o concordo nem discordo 1 0,50
Discordo em parte 5 2,50
Discordo totalmente 117 58,50
Total de observacGes 200 100,00

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2017).
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Gréfico 26 - As midias (radio, televisdo, redes sociais, panfletos) influenciam na decisdo de

compra de produtos hortifratis
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2017).

Em relacdo a afirmacdo que as midias influenciavam na decisdo de compra de

produtos hortifrati, do total de entrevistados, 58,50% responderam que discordam totalmente

de afirmacdo, enquanto que 23% concordaram totalmente e 15,50% concordaram em parte.

Apenas 2,50% discordaram em parte e 0,50% néo concordaram e nem discordaram com a

questéo.

A nona sentenca, exibida na Tabela 27, afirma que ter outras sessdes de produtos

define o local onde faco as compras de hortifratis. Seguem abaixo as principais

observacdes.

Tabela 27 - Ter outras sessdes de produtos define o local onde fago as compras de hortifrutis

Grau de concordancia

Numero de respondentes

Percentual de respondentes

Concordo totalmente 119 59,50
Concordo em parte 35 17,50
N&o concordo nem discordo 1,00
Discordo em parte 1,00
Discordo totalmente 42 21,00
Total de observactes 200 100,00

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2017).



99

Gréfico 27 - Ter outras sessdes de produtos define o local onde fago as compras de hortifratis

1,00%

1,00% m Concordo totalmente

= Concordo em parte
Né&o concordo nem discordo
Discordo em parte

m Discordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2017).

Também foi abordado sobre haver espacos com outras linhas de produtos, o que
ocorre muito em supermercados que possuem diversas sessGes que podem estar contribuindo
para influenciar a compra dos hortifratis. Assim, para 59,50% dos respondentes, ter outras
sessdes de produtos define o local onde fazem as compras de hortifratis, concordando
totalmente com a afirmacéo, 17,50% concordam em parte e 21% discordam totalmente. Em
menor numero, 1% diz ndo concordar e nem discordar e 1% discorda em parte. Os
entrevistados que discordavam com a frase em questdo explicavam que ja estavam habituados
a comprar no local ou mesmo habituados a comprar hortifratis naquele local, assim ter outros

produtos néo os influenciava.

A Ultima das sentencas da questdo 20, de concordancia/discordancia, afirma compro
hortifratis sem me preocupar com preco, qualidade, aparéncia, dia e local onde compro.

A Tabela 28 detalha as respostas dos entrevistados.

Tabela 28 - Compro hortifratis sem me preocupar com preco, qualidade, aparéncia, dia e local

onde compro

Grau de concordéncia NUmero de respondentes Percentual de respondentes
Concordo totalmente 4 2,00

Concordo em parte 14 7,00

Né&o concordo nem discordo 2 1,00

Discordo em parte 80 40,00

Discordo totalmente 100 50,00

Total de observacGes 200 100,00

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2017).
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Gréfico 28 - Compro hortifratis sem me preocupar com preco, qualidade, aparéncia, dia e
local onde compro
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2017).

A Ultima das afirmativas sobre concordancia/discordancia ensejava o ambito geral das
questdes. Para isso, foi afirmado que a compra de hortifrutis era feita sem se preocupar com
preco, qualidade, aparéncia, dia e local onde compra. Contudo, 50% dos entrevistados
afirmaram discordar totalmente da questdo e 40% discordaram em parte. Em menor namero,

7% concordaram em parte, 2% concordaram totalmente e 1% ndo concordou nem discordou.

A questdo 21 perguntava se, em relacdo aos hortifratis, tem algo que queira

comentar e que o questionario ndo abordou. O Gréafico 29 apresenta os resultados.

Gréfico 29 — Em relacdo aos hortifratis, tem algo que queira comentar e que o questionario
n&o abordou?

mSim
= Nao

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2017).
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Tabela 29 — Existéncia de comentérios finais

Existéncia de comentarios finais Numero de respondentes Percentual de respondentes
Sim 50 25,00
Né&o 150 75,00
Total de observacdes 200 100,00

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2017)

A grande maioria ndo quis comentar mais sobre o assunto hortifratis, sendo esses 75%

dos entrevistados. No entanto, a minoria (25%), detalhava alguns aspectos de sua vivéncia e

experiéncia de compras de hortifratis. Boa parte dos entrevistados observa que tem

preocupacdo com o consumo de organicos e tem um estilo de vida mais saudavel e/ou vegano,

conforme abaixo:

Preocupagdo em consumir mais organicos;

Tem preferéncia por organicos e costuma comprar em dias promocionais e em

feiras;

Estilo de alimentacdo vegana, gostaria de ter mais seguranga em comprar produtos

que sejam realmente organicos;
Por causa da dieta, compra mais hortifrdtis;
Passou a ter uma alimentacdo mais saudavel depois de ter um filho;

N&o se preocupa com os precos do hortifrati, em funcdo de ter pais diabéticos e

que necessitam de uma alimentacdo mais saudavel;

Relata a importancia de alimentos sem agrotoxicos. A aparéncia nem sempre é

sindnimo de qualidade;

Existe um alto consumo na familia por causa dos filhos;
Gostaria de mais opc¢des de organicos para comprar;
Consome mais hortifratis para ter boa salde e bem-estar;

Preferéncia por orgénicos e valoriza a qualidade acima de tudo.

Outro aspecto bastante relatado, ao final das entrevistas, € referente a pessoas que
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possuem plantacdo de algum tipo de hortifriti na sua casa ou em propriedades de seus pais,

chécaras e semelhantes. Entre as principais observacgdes, estao:
e Tenho chécara onde produzo verduras;
e Planta verduras para evitar agrotoxicos;

e Boa parte do que consumo pego na casa de meus pais, €, portanto, S6 compro o

que realmente preciso;
e Tenho horta e pomar na minha casa;
e Compro hortifratis que ndo sdo da época, tenho horta e pomar em casa;

e Quando tem frutas e verduras da época, costumo gastar bem menos;

Quando é época de plantio s6 compro frutas.

Além desses, também varios dos consumidores entrevistados nas lojas informaram ter
grande preocupacdo com a qualidade e aparéncia. Relatam, ainda, sobre a importancia das

promocdes, detalhando suas percepc¢des quanto a preco e produto:

e Por que os produtos sdo tdo caros num dia, e no outro (dia promocional) tdo mais

baratos?;

e Pontos de venda que ndo se preocupam com a selecdo dos produtos, produtos
machucados. N&o gosto da venda de produtos pela metade (fatiados), que tira a

parte ruim e vendem o restante;
e Compro em dia promocional;
e \Vou a nutricionista e gosto de comprar em dias promocionais os hortifrutis;
e Compro todos os dias em funcdo da qualidade, frescor e aparéncia;
e Tenho o habito de verificar as promogdes;
e  Se tivesse mais variedade no estabelecimento, 0 consumo aumentaria;

e Apreco pela qualidade;
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e Faz questdo da qualidade dos produtos;

e Nao gosta de comprar em dia promocional, pois os produtos ndo sdo tdo bons ou

frescos, geralmente sdo batidos;

e Qualidade tem muita influéncia sobre a compra;

Necessidade comprar mais barato, olha o encarte de promogdes.

Outro importante grupo de consumidores de hortifrutis relatou sobre a proximidade, a

conveniéncia e o tempo para fazer as compras:
e Acesso ao estabelecimento e proximidade;
e Compro quando tenho mais tempo;
e Fruteira fica ao lado de casa, compra hortifritis da época, pois sdo mais baratos;
e Em virtude do tempo, nem sempre consegue aproveitar as promogoes;
e Compra sempre no mesmo local por causa da proximidade;
e Compra neste local por estar na rota de ida para casa;

e Compra em qualquer dia em funcdo do tempo gostaria de comprar em outro lugar,

mas este estabelecimento se torna mais perto de casa.

Muitos consumidores buscam seus produtos também em feiras de produtor, onde
encontram produtos frescos e tradicionais da horta. Também, boa parte tem preocupacdo com

pagamentos ou necessita ajuda da familia para suprir suas necessidades:
e Compra sempre no dia do pagamento;
e Compra em feira do produtor, tem o habito de conferir ofertas;
e Costuma comprar em feira do produtor;
e Compra para o filho que possui dificuldades financeiras.

Entre esses atributos ja destacados, também comentaram sobre as refei¢fes da familia
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que, por vezes, sdo feitas fora de casa. Além disso, algumas pessoas relataram estar fazendo
compras no local, pois estavam a passeio na cidade:

e Marido sempre est4 fora de casa e costumo almocgar em restaurante;
e Estava a passeio;

e Costumo almocar fora em funcdo de minhas viagens;

e Costuma levar as refeicdes para o trabalho;

e Companheiro almoca fora, costumo almocar também neste caso.

e Apenas a mulher almoga em casa.

4.2 Andlise dos resultados da pesquisa

Neste capitulo, sera apresentada a analise de dados com base nas informacbes das
tabelas do capitulo anterior. A partir do cruzamento de informac@es, a pesquisa possibilita
responder aos objetivos propostos pelo trabalho e, consequentemente, ao problema da
pesquisa. Foram considerados apenas os resultados com significancia menor ou igual 0,05,

resultados gerados a partir dos 200 entrevistados.
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Tabela 30 — Médias de concordancia com questdes de comportamento do consumidor de

hortifrutis, segundo caracteristicas socioeconémicas dos entrevistados

g g g £ g
g 3 3 g8 £
* 8 s © 835 ° 8 o
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58 of 35 £% °ZE. SE 9B
£5 £5 €5 25 B§JE g5 &2
aE a< at SE EFETE &< SRS
o 8 o038 o2 <8 00§88 03 Os
Fundamental incompleto e 3,52 4,10 431 2,80 ) ) )
completo
g Ef)f:]j;?e'tgcomp'ew ¢ 343 346 444 265 : . :
= Superior incompleto e
g completo 2,75 3,49 3,79 1,96 - - -
0 Outro * 2,63 2,38 3,75 2,38 - - -
Total 3,17 3,63 4,13 2,42 - - -
Significancia 0,045 0,021 0,036 0,028 - - -
Casado (a) 3,09 - - - 1,87 - -
= Divorciado/Separado (a) 3,36 - - - 1,55 - -
3 Solteiro (a) 2,63 - - - 1,77 - -
8 Unido Estavel 4,08 - - - 1,36 - -
g Viivo (a) 3,33 - - - 1,17 - -
w TOTAL 3,17 - - - 1,71 - -
Significancia 0,036 - - - 0,023 - -
De 1 a 2 salarios minimos
(entre R$ 937,00 e R$ - - - 2,56 - 3,88 4,34
1.874,00)
De 2 a 3 salarios minimos
(entre R$ 1.874,01 e R$ - - - 3,07 - 3,93 4,04
5 2.811,00)
E De 3 a 4 salarios minimos
K (entre R$ 2.811,01 a R$ - - - 2,00 - 3,58 3,88
o 3.748,00)
= De 4 a 5 salarios minimos
24 (entre R$ 3.748,01 e R$ - - - 2,24 - 3,86 3,14
4.65,00)
Mais de 5 salarios minimos
(mais de R$ 4.685,01) - - - 2,16 - 2,96 3,24
TOTAL - - - 2,41 - 3,62 3,71
Significancia - - - 0,041 - 0,049 0,004

Fonte: Do autor, com base nos dados da pesquisa.

Observacdo: Os valores da média para cada questdo foram determinados considerando os seguintes critérios: 1
(discordo totalmente), 2 (discordo em parte), 3 (hdo concordo e nem discordo), 4 (concordo em parte) e 5
(concordo totalmente). As significancias foram determinadas por meio do teste de diferencas de médias de
Fisher.

Nota (*): Além das opcGes de escolaridade acima citados, teve-se também: quatro entrevistados pos-graduados,
dois com mestrado incompleto e dois com mestrado completo.

Considerando a variavel escolaridade em comparagdo com as caracteristicas
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socioecondmicas do individuo, verifica-se significativa importancia dada ao comportamento
“preco define dia da semana para compras de hortifrati”. Os individuos com baixo grau de
instrucdo (ensino fundamental incompleto e completo) sofrem maior interferéncia quanto ao
preco e sdo facilmente induzidos a comprar em determinando dia por haver alguma
caracteristica ou atrativo. Além desses, quem possui ensino médio incompleto e completo
também considera a relacdo preco e dia de compras, caracteristica acima da média, levando

em consideracdo a amostra.

Em relacdo a individuos com nivel de instru¢cdo maior (ensino superior completo e
incompleto), o preco como definidor do dia de compras € um fator menos importante, ficando
abaixo da média, conforme Tabela 30. Kotler (1998); Samara e Morsch (2005); Churchill e
Peter (2010); Mowen e Minor (2003) explicam sobre as caracteristicas de classes sociais
envolvidas no comportamento, apontando que sdao muito comuns quando ha divisdes

ordenadas e levemente permanentes na sociedade.

O aspecto preco, quando relacionado com dia especifico de compras, demonstra que o
consumidor se comporta em funcdo de algum atrativo, neste caso, o preco. Para Churchill e
Peter (2010), o preco é um dos maiores influenciadores quanto a decisdo de compra, 0 que
pode incluir produtos mais baratos e promocgdes. Considerando esta informagéo, 0 que pode
estar influenciando a variavel escolaridade com baixo grau de instrucdo (ensino fundamental
completo/incompleto e ensino médio completo/incompleto) sdo atributos promocionais, uma

vez que preco define o dia de fazer compras de hortifrdti.

A variavel escolaridade também € influenciada quando o preco define o local de fazer
compras de hortifrati. A importancia que o fator preco/local tem é ainda maior diante da
classe de menor instrugdo escolar, estimada bastante acima da média. No entanto, para quem
tem o ensino médio completo/incompleto, o fato ja ndo se torna tdo importante, abaixo da
média total. Conforme Christine Pereira, diretora comercial e de marketing da Kantar
Worldpanel, as ofertas especiais estdo no topo da lista quando o assunto € local onde vai fazer
as compras. Isso significa que o publico de menor instrugéo escolar da amostra é influenciado
pelo preco e dia de compras, mas recebe influéncia maior quando o assunto é preco/local de
fazer compras de hortifruti, embora o preco pode ter relagdo com promocdes para a escolha de

dia e local, para este grupo.

O estudo também abordou como relevante a relacdo do grau de escolaridade com o
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preco e variedade de produtos hortifrati que os entrevistados compram. Nota-se que a média
geral € bastante alta, inclusive para os entrevistados com grau de instrugdo escolar maior, no
entanto, o indice fica abaixo da meédia. Novamente, para o nivel de escolaridade menor
(considerando ensino fundamental incompleto/completo e medio completo/incompleto) o
preco interfere em maior escala de importancia, a maioria potencial concordando com esta

afirmacéo.

Quanto a afirmacdo “as midias influenciam a decisdo de compra de hortifratis”, os
respondentes da variavel escolaridade tendem a nao concordar nem discordar, existindo uma
caracteristica da amostra pouco influente. No entanto, vale destacar que o grupo com
instrugdo escolar maior (ensino superior completo e incompleto) discorda mais da influéncia
das midias em sua decisdo de compra de hortifratis. Os canais de comunicacdo tém papel
fundamental para as empresas e profissionais de marketing. Conforme Kotler e Keller (2012);
Samara e Morsch (2005); Churchill e Peter (2010); Cobra (2015), algumas caracteristicas tém
relacdo com os costumes dos individuos e comportamentos aprendidos. Assim, a influéncia da

midia sobre o grau de escolaridade dos entrevistados € extremamente baixa.

Conforme abordado no estudo, a relacdo do estado civil do individuo com as
afirmacdes de concordancia/discordancia, (TABELA 30), teve significancia quando o preco
define o dia da semana de fazer compras de hortifruti. Diante da divisdo do grupo estado civil,
entrevistados em unido estavel concordam mais com o fator preco/dia de compras, o que 0s
torna mais vulneraveis a estas influéncias. Em seguida, divorciado/separado(a) e vilvos(a)

possuem caracteristica semelhante, porém, mais proximos de ndo concordar nem discordar.

Evidenciando a mesma variavel, estado civil, o autor da pesquisa entrevistou 0s
individuos afirmando “compro hortifritis sem me preocupar com preco, qualidade, aparéncia,
dia e local onde compro”. Em relacdo a afirmacao, existe significativa discordancia para este
fato, especialmente entre 0s vilvos(as) e em unido estavel. As demais faixas do estado civil

tambem consideram discordar desta afirmacéo.

A renda familiar € um dos fatores mais influentes na decisdo de compra. A renda foi
dividida em cinco faixas, da menor para a maior. Conforme a Tabela 30, a renda do individuo
teve significativa observacdo diante do meétodo, quando relacionada com a afirmacédo: as
midias influenciam na decisdo de compras de produtos hortifrati. A faixa salarial de 2 a 3

salarios minimos teve, na média, uma resposta praticamente nula, ndo concordando nem
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discordando. Os demais individuos, com diferentes faixas salariais, estdo mais dispostos a

discordar desta afirmacdo, o que os torna menos influentes aos disparos das midias.

Considerando a renda familiar, a média da concordancia aumenta quando afirmado “o
prego define o local onde fago as compras de hortifrati”. Especialmente nos grupos de faixa
salarial menor (1 a 2 salarios minimos e 3 a 4 salarios minimos de renda familiar), o local de
fazer compras de hortifrati pode estar sendo definido pelo preco. Chama a atengdo o grupo
familiar com faixa salarial entre 4 e 5 salarios minimos, pois na média, concordam mais com
afirmacéo preco/local de compras que o grupo familiar de renda salarial entre 3 e 4 salarios

minimos.

A faixa salarial familiar também teve significativa importancia em relacdo ao
preco/quantidade. Analisando de forma geral, na sua maioria, 0s entrevistados concordam que
o0 preco interfere na quantidade de produtos hortifrati que compram, especialmente o0s
entrevistados com renda familiar de 1 a 2 sal&rios minimos e de 2 a 3 salarios minimos, sendo
os de faixa salarial mais baixa os que mais sdo influenciados pelo fator preco em relacdo a
quantidade de produtos hortifrati comprada. Nos demais entrevistados com faixas de renda

familiar maior, a média vem diminuindo, ou seja, concordam menos com a afirmacéo.

Tabela 31 — Renda familiar total dos entrevistados, segundo a sua escolaridade
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De 1 a 2 salarios minimos (entre

R$ 937,00 e RS 1.874,00) 31,4 23,1 40,0 16,3 53 1,7 16,0

De 2 a 3 salarios minimos (entre

R$ 1.874,01 e R$ 2.811,00) 42,9 30,8 40,0 18,4 23,7 51 225

De 3 a 4 salarios minimos (entre

R$ 2.811,01 a R$ 3.748,00) 114 38,5 0,0 28,6 18,4 1,7 20,0 0,000

De 4 a 5 salarios minimos (entre

R$ 3.748,01 e R$ 4.65,00) 8,6 38 0,0 16,3 31,6 25,6 18,5

Mais de 5 salarios minimos (mais

de R$ 4.685,01) 57 3,8 20,0 18,4 21,1 53,8 22,5

TOTAL 100 100 100 100 100 100 100

Fonte: Do autor, com base nos dados da pesquisa.

Notas: Para determinar a diferenca entre as categorias foi usado o Teste do Qui-Quadrado. Valores de P menores
ou iguais a 0,050 identificam categorias estatisticamente diferentes nas variaveis.

Observagdes: Os valores da tabela sdo os percentuais em colunas estabelecidos sobre as observacfes de cada
categoria.

Nota (*): NUmero ndo expressivo para a pesquisa.
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A renda familiar € um dos principais agentes de potencial econdmico dos individuos.
A Tabela 31, relaciona a renda com o grau de instrucdo escolar dos individuos abordados na
entrevista. Verifica-se, claramente, que existe influéncia do grau de ensino com a capacidade
econémica de renda familiar. Para 42,90% e 31,40% dos entrevistados que possuem somente
ensino fundamental incompleto, a renda familiar se concentra entre 2 e 3 salarios minimos e 1
a 2 salarios minimos de renda familiar, respectivamente. J& quando o individuo completa o
ensino fundamental, a renda familiar aumenta sua participacdo, com 30,80% (de 2 a 3 salarios

minimos) e 38,50% (entre 3 e 4 salarios minimos de renda familiar).

Quanto a ensino médio, quando completo, a participacdo é mais uniforme, ou seja,
existe expressiva participagdo nas diferentes faixas de renda familiar. No entanto, verifica-se
que o grau de instrucdo ja vem influenciando uma renda maior, com 28,60% dos entrevistados
possuindo entre 3 e 4 salarios minimos de renda familiar. Com 4 a 5 salarios minimos, a
representacdo é de 16,30%, e mais de 5 salarios minimos de renda familiar, 18,40%. Com o
ensino superior isso é ainda mais evidente: destaque para 31,60% com renda familiar entre 4 e
5 salarios minimos, e 21,10% com mais de 5 salarios minimos. Com ensino superior
completo, 25,60% com renda entre 4 e 5 salarios minimos, e com mais de 5 salarios minimos,

53,80% dos entrevistados dessa faixa escolar.
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Tabela 32 — Médias de concordancia com questdes de comportamento do consumidor de

hortifrutis, segundo caracteristicas socioecondémicas dos entrevistados
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g Segunda 3,00 3,56 -
= Terca 4,03 3,75 -
€8  Quarta 4,22 4,24 ]
© g— Quinta 2,86 2,79 -
8 g Sexta 2,07 2,40 -
gy Sabado 2,19 3,95 -
R E Outro * 2,46 3,77 -
= TOTAL 3,17 3,71 -
@] Significancia 0,000 0,046 -
Eventual, costuma comprar de forma 3,10 4,05 3,33

imprevista (incerto e aleatdrio)
Impulsiva, compra sem refletir sobre a
real necessidade (reage a compra devido 5,00 4,00 4,50
a fatores influentes) **
Momentéanea, esteve no local e

Tipo de costumes para fazer
compras

- 2,64 4,21 1,97
aproveitou para fazer as compras
Oportunista, verifica a,o_portunldade de 3,85 4,68 3,09
comprar em seu beneficio (preco)
Planejada, faz Ilstg de compras dos 2,97 3,88 2,02
produtos que precisa
TOTAL 3,17 4,13 2,42
Significancia 0,013 0,013 0,000

Fonte: Do autor, com base nos dados da pesquisa.

Observacdo: Os valores da média para cada questdo foram determinados considerando os seguintes critérios: 1
(discordo totalmente), 2 (discordo em parte), 3 (ndo concordo e nem discordo), 4 (concordo em parte) e 5
(concordo totalmente). As significancias foram determinadas através do teste de diferengas de médias de Fisher.

Nota (*): Um grande nimero de entrevistados, 50 no total, relatou como indiferente o dia ideal de fazer compras
de hortifrati. A minoria, dois entrevistados, considera todos os dias o ideal para fazer esse tipo de compra,
portanto, ambos nao sdo relativamente importantes na variavel dia da semana ideal de compras de hortifrti.

Nota (**): N&o sdo considerados relevantes os entrevistados que costumam comprar de forma impulsiva por se
tratarem de apenas dois representantes.

A Tabela 32 aborda questbes comportamentais em relacdo a compra e concordancia.
A variavel dia semanal ideal para fazer compras de hortifriti teve como observacéo
significativa entrevistados concordando que quartas e tercas sdo os dias em que o preco define
o dia de comprar hortifruti. Certamente para o grupo amostral que respondeu estes dois dias

da semana como sendo ideais, a intengdo tem relagdo direta com o prego (CHURCHILL,;
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PETER, 2010; KOTLER; KELLER, 2012). No entanto, considerando o dia ideal de fazer
compras de hortifrati, Christine Pereira, diretora comercial e de marketing da Kantar
Worldpanel, considera as ofertas especiais como um grande atrativo para fazer compras, o que

tem relacdo com dia ou até mesmo frequéncia de compra.

Além da afirmagdo anterior, o dia semanal de compras interfere na variedade de
produtos hortifrati adquiridos. Dependendo do dia que os entrevistados consideram como
ideal para fazer compras de hortifruti, o preco interfere mais na variedade que compram. A
quarta feira é o dia da semana que mais tem interferéncia, segundo média de concordancia dos
entrevistados. Aos que consideraram o sabado como ideal, o preco também interfere de forma
significativa na variedade de produtos hortifrati que compram, seguido pela quinta, outros e
terca. Os que compram nos demais dias da semana ficaram abaixo da média, considerando

que concordam menos com a afirmacéo.

Os pesquisados também foram abordados sobre o tipo de costume de compras de
hortifrati. Em relagdo ao “preco define o dia de fazer compras de hortifrati”, os que fazem
compras de forma impulsiva destacam-se em concordancia maxima com influéncia, seguidos
pelos oportunistas, com média menor, mas com grande significado de representacdo, uma vez
que somam maior ndmero de respondentes (GRAFICO 12). Os demais costumes de compra

estdo abaixo da media, sendo menos relevantes e concordando menos com a afirmacéo.

O tipo de costume de compra tem alto grau de concordancia quando o preco interfere
na variedade de produtos hortifrati. Os entrevistados que compram pela oportunidade,
especialmente caracterizada pelo preco, sdo muito influenciados pela relacao preco/variedade.
Existe um grau elevado dos que concordam com a afirmacgdo. Em seguida, 0s que compram
de forma momenténea também seguem influenciados pela interferéncia do prego na variedade
dos produtos hortifrati. Os demais costumes de compra ficaram abaixo da méedia em relacédo a

influéncia do preco/variedade, no entanto, concordam mais com a afirmacao.

Outro elemento caracteristico influente em relagdo ao costume de compra é a
influéncia das midias. Os entrevistados que afirmaram comprar por impulso sdo afetados
significativamente pelas midias na sua decisdo de compra, uma vez que concordam de forma
relevante. Em seguida, os entrevistados que compram por eventualidade caracteriza-se menos
influentes, basicamente ndo concordando nem discordando, assim como tambem os que tém

tipo de compra oportunista opinaram relativamente como ndo sendo muito importante. Os
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Tabela 33 — Médias de concordancia com questdes de comportamento do consumidor de

hortifrutis, segundo caracteristicas socioecondmicas dos entrevistados

O preco define o dia da semana que faco as compras

. As midias influenciam na decisdo de compra de

Condicdo de pagamento influencia na deciséo quanto

Ter outras sessdes de produtos define o local onde
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< Arroio do Meio 1,95 1,55 - -
g Bom Retiro do Sul 3,64 2,45 - -
< Encantado 2,53 1,47 - -
‘3 Estrela 3,33 2,48 - -
= Lajeado 3,34 3,22 - -
g Outro 3,06 2,00 - -
a Roca Sales 2,60 2,40 - -
g Teutonia 3,55 2,13 - -
§ TOTAL 3,17 2,42 - -
Significancia 0,038 0,001 - -
Até R$ 10,00 - - 3,00 1,00
= De R$ 10,01 a R$ 20,00 - - 2,00 3,91
Q De R$ 20,01 a R$ 30,00 - - 2,69 3,94
-.g g De R$ 30,01 a R$ 40,00 - - 2,56 4,06
€ E De R$ 40,01 a R$ 50,00 - - 3,19 4,27
28 Mais de R$ 50,01 - - 3,48 3,44
a3
© TOTAL - - 2,73 3,94
Significancia - - 0,038 0,046

Fonte: Do autor, com base nos dados da pesquisa.

Observacdo: Os valores da média para cada questdo foram determinados considerando os seguintes critérios: 1
(discordo totalmente), 2 (discordo em parte), 3 (ndo concordo e nem discordo), 4 (concordo em parte) e 5
(concordo totalmente). As significancias foram determinadas através do teste de diferencas de médias de Fisher.

A Tabela 33 apresenta os dados obtidos por meio das variaveis municipio em que

reside e gasto médio em relacdo as varidveis comportamentais que tiveram significancia na

pesquisa. Conforme o Gréfico 7, a aplicagdo da pesquisa concentrou-se nos municipios de

Lajeado, Teutonia, Estrela e Arroio do Meio. No entanto, mesmo de forma menos explorada,

Bom Retiro do Sul possui a maior média de entrevistados que concordaram que “o0 prego

define o dia da semana em que fago compras de hortifrati”, seguido de Teutonia, que também
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concorda mais com tal afirmagdo. Logo em seguida estdo os entrevistados dos municipios de
Estrela e Lajeado (praticamente empatados). Os demais municipios onde as entrevistas
ocorreram tiveram médias menores do que a média geral para esta afirmacéo,
consequentemente, ndo concordando nem discordando, ou ainda discordando mais da

afirmacéo.

Quanto a afirmacdo “as midias influenciam a decisdo de compra de produtos
hortifratis”, os entrevistados do municipio de Lajeado concordaram mais com tal
interferéncia. Entretanto, observando as médias, verifica-se que o0s respondentes dos
municipios de Estrela e Bom Retiro do Sul discordam mais desta afirmacéo, assim como 0s
entrevistados de Roca Sales e Teutbnia. Essa caracteristica se torna mais evidente entre 0s
entrevistados de Encantado e Arroio do Meio, que consideram discordar mais da afirmacdo de
que as midias influenciam a decisdo de compra de hortifratis. Isso pode ter relacdo com
caracteristicas locais do publico abordado. Conforme Kotler e Keller (2012); Churchill e Peter
(2010), existem caracteristicas e habitos muito distintos dependendo da regido geografica, o

gue podem intervir no comportamento de um determinado grupo.

O gasto por compra € uma informacéo importante na analise de dados, principalmente
quando isso tem interferéncia no comportamento dos individuos. Tendo por objetivo esta
relacdo, verifica-se, por meio da Tabela 33, que houve significativa importancia quando a
condigdo de pagamento influencia a decisdo quanto ao local de compras de hortifrutis, neste
caso, entrevistados que gastam mais de R$ 50,01 por compra de hortifratis. Logo em seguida,
concordando menos com a afirmacao, o publico que gasta de R$ 40,01 a R$ 50,00 por compra
de hortifratis. Os que gastam até R$ 10,00 ndo concordam nem discordam (pouco relevante
devido a quantidade de entrevistas). Ndo passa despercebida a situacdo dos individuos que
gastam menos com compras de hortifrati (as trés faixas que compreendem gastos de R$ 10,01
a R$ 40,00), todos discordando mais da afirmacdo que a condi¢do de pagamento influencia na
decisdo quanto ao local onde faz as compras de hortifruti. De forma resumida, o grupo
entrevistado que gasta mais é também mais influenciado por tal caracteristica, e 0s que gastam

menos sentem-se menos influenciados pela condi¢do de pagamento.

Além da influéncia condi¢do de pagamento/local de compras, existe uma caracteristica
semelhante quando os grupos, que gastam diferentes valores, fazem compras em locais com
diversas sessbes de outros produtos. Para o grupo que gasta entre R$ 40,01 e R$ 50,00, a

afirmacdo “ter outras sessdes de produtos define o local onde faco as compras de hortifrati”
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tem maior relevancia. Logo apds, em escala do maior para a menor importancia, esta o grupo
que gasta entre R$ 30,01 e R$ R$ 40,00. Os demais ficaram abaixo da média geral de Fisher,

porém, em concordancia com tal afirmacéo.

Existe uma interessante observacdo em relacdo a Tabela 33 que, conforme a faixa de
gasto dos grupos entrevistados (exceto o grupo que gasta mais de R$ 50,00), o interesse em
estabelecimentos que tem mais sessfes de produtos aumenta, ou seja, 0 grupo que mais gasta

também concorda mais com tal afirmacéo.

Tabela 34 — Tipo de costume na compra de hortifratis dos participantes da pesquisa, segundo

sua renda familiar total
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!Eventu_al, costuma comprar Qe forma 125 1.1 25 162 8.9 105
imprevista (incerto e aleatorio)
Impulsiva, compra sem refletir sobre
a real necessidade (reage a compra 0,0 0,0 0,0 2,7 2,2 1,0
devido a fatores influentes) *
Momer)tanea, esteve no local e 9.4 156 300 189 8.9 165 0.031
aproveitou para fazer as compras '
Oportunista, verifica a op’ortunldade 40,6 333 200 5.4 20,0 235
de comprar em seu beneficio (preco)
Planejada, faz Ilsta_1 de compras dos 375 40,0 475 56.8 578 48,0
produtos gue precisa
TOTAL 100 100 100 100 100 100

Fonte: Do autor, com base nos dados da pesquisa.

Notas: Para determinar a diferenca entre as categorias, foi usado o Teste do Qui-Quadrado. Valores de P
menores ou iguais a 0,050 identificam categorias estatisticamente diferentes nas variaveis.

Observagdes: Os valores da tabela sdo os percentuais em colunas estabelecidos sobre as observacfes de cada
categoria.

Nota (*): Nao é considera-se relevante os entrevistados que costumam comprar de forma impulsiva por se
tratarem de apenas dois representantes.

A partir da Tabela 34, a andlise contém o uso do Teste Qui-Quadrado, considerando
valores de P menores ou iguais a 0,05, o que torna as categorias diferentes nas variaveis.

Portanto, considerando a tabela acima, com resultados descritos em porcentagem, verifica-se
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o tipo de costume de compras em relagdo a renda familiar, objetivando esclarecer se existe
relacdo maior entre a faixa salarial e a forma como compra. Em relagdo aos individuos que
possuem renda de 1 a 2 salarios minimos, 40,60% se consideram oportunistas, pois compram
a partir da oportunidade de preco, seguidos de perto pelo que planejam as compras, 37,50%
dos entrevistados. Com menor relevancia, 12,50% dos entrevistados com menor renda
compram de forma eventual, com costume imprevisto, e 9,40% compram de forma

momentanea.

Da faixa salarial familiar que compreende de 2 a 3 salarios minimos, a situacao inverte
em relacdo aos oportunistas e planejados. Considerando o total de entrevistados da faixa
salarial (2 a 3 salarios minimos de renda familiar), 40% se dizem planejados quando véo as
compras de hortifruti, enquanto que 33,30% se consideram oportunistas comprando em razédo
do preco. Os que compram de forma momentéanea, 15,60%, sdo maior nimero para esta faixa

salarial e 11,10% compram de forma eventual.

Quando a renda familiar aumenta (de 3 a 4 salarios minimos), considerando o grupo
entrevistado, o planejamento de compras de hortifrati ganha maior nimero de representantes
para tal costume de compra 47,50%. Aumenta também em relacdo a faixa salarial anterior, o
namero de entrevistados que responderam comprar de forma momenténea, 30%. E diminui

consideravelmente os que tém costume de compra oportunista, 20%, e eventual, 2,50%.

Ainda com renda maior (de 4 a 5 salarios minimos de renda familiar), o costume
compra planejada vem aumentando, com 56,80%. Em seguida 18,90% compram de forma
momentanea, 16,20% de forma eventual, 5,40% de forma oportunista e 2,70% de forma

impulsiva.

Na ultima faixa de renda, mais de 5 salarios minimo, o planejamento de compras de
hortifruti fica ainda mais evidente, com 57,80%. Os oportunistas representam 20%, 0s que

compram de forma momenténea e eventual 8,90% e impulsiva 2,20%.

Em uma anélise geral da Tabela 34, verifica-se que o costume de compra oportunista,
que leva em consideragdo a oportunidade de comprar em seu beneficio (preco), € muito
atuante entre os individuos com renda familiar de 1 a 2 salarios minimos e vem diminuindo
sua caracteristica conforme aumenta a renda (desconsidere a renda mais de 5 salarios
minimos). De forma contréria, planejar as compras e fazer lista dos produtos que necessita, é

caracteristica que aparece mais quando a renda aumenta, chegando a quase 58% dos
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entrevistados da faixa de renda mais de 5 salarios minimos.

Tabela 35 — Tipo de costume na compra de hortifratis dos participantes da pesquisa, segundo

sua frequéncia média de compra
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forma imprevista (incerto e 74 9,6 4,3 40,0 0,0 235 0,0 10,5
aleatorio)
Impulsiva, compra sem
refletir sobre a real
necessidade (reage a compra 0.0 0.0 87 0.0 0.0 0.0 0.0 10
devido a fatores influentes) **
Momenténea, esteve no local
e aproveitou para fazer as 17,0 115 174 20,0 0,0 17,6 66,7 16,5 0,018

compras
Oportunista, verifica a

oportunidade de comprar em 255 21,2 21,7 30,0 0,0 23,5 0,0 23,5
seu beneficio (prego)

Planejada, faz lista de

compras dos produtos que 48,9 57,7 47,8 10,0 100 35,3 33,3 48,0
precisa
TOTAL 100 100 100 100 100 100 100 100

Fonte: Do autor, com base nos dados da pesquisa.

Notas: Para determinar a diferenca entre as categorias foi usado o Teste do Qui-Quadrado. Valores de P menores
ou iguais a 0,050 identificam categorias estatisticamente diferentes nas variaveis.

Observagdes: Os valores da tabela sdo os percentuais em colunas estabelecidos sobre as observagdes de cada
categoria.

Nota (*): Do total de entrevistados, trés afirmaram que fazem compras de hortifriti todos os dias.

Nota (**): Nao sdo considerados relevantes os entrevistados que costumam comprar de forma impulsiva, por se
tratarem de apenas dois.

Nota (***): Nao sdo considerados relevantes os entrevistados que diziam fazer as compras de hortifrati uma vez
por més, pois foi apenas um.

Nota (****): Nimero representado por apenas 10 entrevistados com tal frequéncia.

Entre dados significativos da Tabela 35, tipo de costume de compras de hortifrati e
frequéncia média de compra, a grande maioria planeja as compras quando frequenta o
hortifriti uma vez por semana (48,90%). Os oportunistas, que costumam comprar em
beneficio do preco, neste caso, somam 25,50% do grupo, enquanto os que compram de forma
momentanea sdao 17%. Em um numero menos relevante, os entrevistados que compram de
forma eventual e uma vez por semana sdo 7,40%. A segunda categoria, que compra duas

vezes por semana, mostra que 57,70% do total planeja as compras de hortifruti, aumentado o
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indice se comparado a categoria anterior de frequéncia de compras. Por outro lado, 0 nimero
de oportunistas diminui, observando-se apenas 21,20% com tal carateristica de frequéncia de

compra. Os demais, momentanea 11,50% e eventual 9,60%.

Na frequéncia de compras de hortifriti de trés vezes por semana, 0s entrevistados
planejados em fazer tal compra representam 47,80% do total. Os oportunistas 21,70%, os que
compram de forma momentanea 17,40%, e os demais sdo menos relevantes. J& considerando
a faixa que compra quatro vezes por semana, 40% consideram fazer as compras por
eventualidade, comprando de forma imprevista. A ultima categoria de frequéncia relevante,
duas vezes ao més, aponta que 35,30% dizem planejar as compras de hortifrati, 23,50%
compram de forma imprevista, 17,60% de forma momentanea e 23,50% usam 0 termo

eventualidade em compras de hortifruti.

Tabela 36 — Pessoa que decide o tipo de produtos de hortifratis a ser comprado, segundo a

renda familiar total dos participantes da pesquisa

Pessoa que decide pelo tipo de
produto a ser comprado de
hortifratis/ Renda familiar total

De 1 a 2 salarios minimos (entre R$ 937,00 e R$

De 2 a 3 salarios minimos (entre R$ 1.874,01 e R$
De 3 a 4 salarios minimos (entre R$ 2.811,01 a R$
De 4 a 5 salarios minimos (entre R$ 3.748,01 e R$
Mais de 5 salarios minimos (mais de R$ 4.685,01)
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Companbheiro (a) 6,3 6,7 25,0 8,1 8,9 11,0
Eu 719 88,9 57,5 70,3 60,0 69,5
Mae 6,3 0,0 2,5 2,7 6,7 35 0,028
Outro * 12,5 4.4 15,0 18,9 24,4 15,5
TOTAL 100 100 100 100 100 100

Fonte: Do autor, com base nos dados da pesquisa.

Notas: Para determinar a diferenca entre as categorias foi usado o Teste do Qui-Quadrado. Valores de P menores
ou iguais a 0,050 identificam categorias estatisticamente diferentes nas variaveis.

Observagdes: Os valores da tabela sdo os percentuais em colunas estabelecidos sobre as observages de cada
categoria.

Nota (*): Um grupo significativo de entrevistados, 31 respondentes, relataram que decidem as compras de
hortifrati em conjunto. N&o existe relacdo significativa, no entanto, quanto maior a renda deste grupo, mais a
decisdo em conjunto prevalece (exceto na renda mais baixa).

A Tabela 36 tem por objetivo verificar se existe alguma relacdo entre os individuos
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que decidem quais produtos hortifrati compram e a renda familiar total. Considerando os que
responderam “eu” como decisores pelo tipo de produto hortifrati 71,90% possuem renda de 1
a 2 salarios minimos e 89,90% de 2 a 3 salarios minimos, enquanto que companheiro(a)
representa a sequéncia 6,30% e 6,70%, respectivamente. Quando a renda aumenta, a deciséo
do “eu” diminui para 57,50% dos entrevistados desta faixa salarial, enquanto que aumenta a
participacdo do companheiro (a) como pessoa que decide quais produtos comprar,
representando 25%. No grupo gque possui renda entre 4 e 5 salarios minimos, o decisor “eu”
volta a representar 70,30%, e os entrevistados que afirmaram que é o companheiro(a) quem
decide representam 8,10% da faixa salarial. Na ultima faixa salarial, mais de 5 salarios

minimos, o “eu” ¢ representado por 60%, enquanto que companheiro(a) por 8,90%.

Tabela 37 — Caracteriza¢do do perfil do “eu” e “companheiro (a)” a partir da decisdo de

compra de hortifratis

Q VARIAVEL EU % COMPANHEIRO (A) % TOTAL %
(% Masculino 115 90,9 26,5
O Feminino 88,5 91 73,5
Até 18 anos 0,0 0,0 1,0
Entre 19 e 25 anos 11,5 45 10,5
u Entre 26 e 35 anos 18,7 182 195
= Entre 36 e 45 anos 16,5 18,2 19,0
- Entre 46 e 60 anos 36,7 27,3 32,0
Mais de 61 anos 16,5 31,8 18,0
Ensino Fundamental
i} Incompleto 19,4 18,2 175
<D( Ensino Fundamental Completo 11,5 22,7 13,0
g Ensino Médio Incompleto 1,4 0,0 2,5
g Ensino Médio Completo 22,3 36,4 24,5
8 Ensino Superior Incompleto 20,1 9,1 19,0
A Ensino Superior completo 20,9 13,6 19,5
Outro * 4,3 0,0 4,0
- Solteiro(a) 20,6 0,0 20,0
% Casado(a) 46,0 72,7 50,5
8 Divorciado/separado(a) 12,2 0,0 11,0
E Viavo(a) 8,6 0,0 6,0
w Unido estavel 115 27,3 12,5
s 8 Sim 71,2 773 715
I |Nao 28,8 50 28,5
L
w m o Um 20,1 0,0 0,0
Sts % |Dois 31,7 59,1 59,1
T 5 g2 |Tres 28,1 227 22,7
2 @ 9 % Quatro 13,7 18,2 18,2
=z Cinco ou mais 6,5 0,0 0,0

Fonte: Do autor, com base nos dados da pesquisa.
Nota (*): Entrevistados com p6s-graduagao, mestrado incompleto ou completo.
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A Tabela 37 tem por principal objetivo desvendar quem s&o respondentes das opgoes
“eu” e “companheiro(a)” a partir da decisdo de compras de hortifriti. Essas duas opcles
tiveram 139 respondentes para “eu” e 22 para “companheiro(a)”, conforme Tabela 10.
Considerando o “eu” da pesquisa, 88,50% sdo do género feminino e apenas 11,50% sdo do
masculino. Quando verificada a mesma varidvel e o0 entrevistado responde o
“companheiro(a)”, apenas 9,10% séo do género feminino e 90,90% do masculino. Analisando
as duas opcoes, estd muito claro que quem decide as compras de hortifrati sdo mulheres,
mesmo quando a entrevista era com o0s homens, que acabavam respondendo

“companheiro(a)”, totalizando 90,90%.

A partir da idade dos que responderam “eu” como quem decide quais produtos
hortifrati comprar, 36,70% tém entre 46 e 60 anos. Outra variavel considerada esta entre 26 e
35 anos de idade, com 18,70% como sendo decisores de compras. Dos respondentes que
diziam ser o “companheiro(a)” quem decide, a concentragao se da em duas variaveis: entre 46

e 60 anos (27,30%); e mais de 61 anos (31,80%).

O grau de escolaridade dos que responderam “eu” representa maior nimero na
varidvel ensino médio completo (22,30%), seguida de superior incompleto (20,10%) e
superior completo (20,90%). No caso dos respondentes da op¢ao “companheiro(a)” como
quem decide as compras de hortifrati, 36,40% tém ensino médio completo, embora 22,70%
possuem apenas ensino fundamental completo. Portanto, o grau de escolaridade dos que
responderam “eu” como sendo o decisor das compras de hortifrati € maior, exceto na variavel

ensino médio completo.

A partir do estado civil dos entrevistados, o que responderam ‘“eu” como sendo
decisores das compras de hortifruti, 46% sdo casados(as). Em grupo consideravelmente
menor, solteiro(a) 20,60%, divorciado/separado(a) com 12,20%, e em unido estavel 11,50%.
Dos que responderam o companheiro(a) como sendo quem decide quais produtos hortifrati
comprar, 72,70% se diziam casados(as) e 27,30% em unido estavel. Demais opcbes nao

tiveram respondentes.

Dos respondentes da opgdo “eu” como decisor de compras de hortifrati, 71,20%
possuem filhos, e da opcdo “companheiro(a) 77,30%. Porém, quando perguntados sobre o
nimero de integrantes que moram no mesmo domicilio, os respondentes da opcdo ‘“‘eu”

totalizaram 31,70% com dois integrantes, 28,10% com trés integrantes e 20,10% com apenas
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um integrante. Considerando os que optaram em responder o “companheiro(a) como decisor,
59,10% diziam ter apenas dois integrantes o grupo familiar, enquanto que 22,70% diziam ter

trés integrantes.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Neste capitulo, sdo apresentados 0s resultados da pesquisa, elaborados a partir da
descricdo e analise dos dados. Os resultados tém por objetivo responder aos objetivos
especificos e ao objetivo geral da pesquisa, neste caso, compreender o comportamento do

consumidor de hortifrutis.

O estudo foi aplicado em estabelecimentos do tipo supermercado, minimercado e loja
de hortifratis em municipios do Vale do Taquari/RS, conforme delimitacdo da pesquisa.
Foram efetuadas duzentas entrevistas com clientes das lojas que estavam finalizando as
compras de hortifratis, por meio da aplicacdo de um formuldrio com perguntas que
abordavam perfil do consumidor, costumes de compra, influéncias do composto de marketing

e os fatores que influenciam o comportamento de compra de hortifrutis.

A sequir, sdo apresentados os resultados da pesquisa. Primeiramente, sdo respondidos

0s objetivos especificos, e em seguida, o objetivo geral.

5.1 Identificar os fatores influentes no comportamento de compra e identificar se existe

variagao de comportamento de compra a partir de segmentos de clientes

Considerando os consumidores de hortifrutis em relagdo ao seu comportamento de
compras, verifica-se os fatores culturais, sociais e pessoais com consideravel presenca em sua
conduta. Kotler e Keller (2012) explicam a cultura como sendo um dos principais
determinantes e desejos do comportamento do consumidor. Somando a isso, Churchill e Peter

(2010) falam de praticas e costumes que moldam as caracteristicas e preferéncias dos
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individuos, enquanto que Kotler (1998) explica sobre a participagdo das mulheres na compra
de alimentos. Sob esse contexto, avaliando também as subculturas remanescentes, a maior
parte dos individuos compradores de hortifratis, considerando a amostra, € do sexo feminino,
com 73,50% do total de entrevistas, marcando grande presenca do género na pesquisa. Além
disso, h& uma expressiva participagdo de entrevistados com faixa etaria maior que 46 anos
(entre 46 e 60 anos 32% dos entrevistados, e mais de 61 anos de idade, com 18%), 0 que
significa 50% do total de entrevistados. Conforme (KOTLER; KELLER 2012) o ciclo de vida
também interfere em mudancas de habitos de consumo. Por exemplo, na analise dados
(TABELA 30), para individuos em unido estavel, o preco define o dia da semana em que
fazem compras de hortifrati, faz mais sentido (concordando mais com a afirmacédo) do que

para viuvos ou casados, que praticamente (conforme médias) ndo concordam nem discordam.

Os costumes também fazem parte do ambiente cultural. Conforme Churchill e Peter
(2010), toda sociedade tem sua cultura e é preciso ficar atento aos costumes e praticas de vida.
Em referéncia a isso, verificou-se que (conforme TABELA 12) 48% dos entrevistados
planejam as compras de hortifrati, fazendo lista de compras dos produtos que necessitam.
Enquanto isso, 23,50% compram de forma oportunista, verificando a oportunidade de
comprar pelo preco; os que compram de forma momentinea séo 16,50% e de eventual,
10,50%. Considerando esses dados e avaliando os resultados da Tabela 32, o oportunismo de
compras em relacdo a afirmacdo preco/dia de compras é relativamente alto no grau de
concordancia desse tipo de costume de compras. Quando considera-se o prego/variedade de
compras de hortifruti, o grau aumenta ainda mais em tal costume. No entanto, midias tendem
a influir mais nos que compram de forma eventual e imprevista. J& considerando quem
planeja, tais interferéncias (conforme TABELA 32) s&o menos evidentes, mas ndo devem ser

desprezadas, em funcdo da quantidade de entrevistas com esse tipo de costume.

Outro ponto a ser explorado em relacdo aos costumes € a renda familiar. Na Tabela 34
dois costumes chamam a atengdo quando relacionados com a renda. Dos que tem renda
familiar de 1 a 2 salarios minimos, 40,60% costumam comprar de forma oportunista. Esse
percentual diminui, em relacdo ao costume, & medida que a renda aumenta. De forma
contréria, quando a renda aumenta, o costume de planejar as compras de hortifrdtis é mais
evidente nos grupos familiares. Para tanto, os entrevistados que compram hortifratis de forma
oportunistas tém esse comportamento devido a renda familiar ser mais baixa, enquanto que o
costume de planejar as compras de hortifrati passa a ser praticado mais pelos entrevistados

com renda familiar maior.
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Analisando a frequéncia de compras de hortifrutis e sua relacdo com o costume,
Tabela 35. Dos entrevistados que compram hortifrutis uma vez por semana, 48,90% planejam
suas compras, enquanto que 25,50% verificam a oportunidade de compram em beneficio do
preco (oportunistas). Os quem frequentam as lojas duas vezes por semana, o planejamento faz
parte para 57,70% dos entrevistados, enquanto que para oS oportunistas a porcentagem cai
para 21,20% das entrevistas. Evidente que ndo existe uma diferenga significativa entre a
frequéncia e o costume, mas os resultados obtidos com a pesquisa caracterizando o
comportamento de compra de hortifratis muito planejado pelas familias, o que é muito
semelhante ao que pesquisas apontam nos Estados Unidos. Conforme dados publicados na
Revista Supermercado Moderno (justificativa de estudo), 57% dos entrevistados planejavam
as compras de hortifrati e 60% apontaram comprar mais que haviam planejado, segundo a

reportagem, esses dados também podem ser usados para entender o que se passa no Brasil.

As classes sociais séo divisdes ordenadas da sociedade, que abrangem ndo apenas
renda, mas também o grau de escolaridade. Nas palavras de Kotler (1998) e Churchill e Peter
(2010) essas divisGes classificam os grupos por meio de caracteristicas em comum,
Considerando os resultados da pesquisa, quando o grau de escolaridade dos individuos é
baixo, o preco dos hortifritis interfere em varios comportamentos: dia de compras de
hortifrdtis; local de compras de hortifritis, variedade de produtos hortifrutis; e interferéncia
das midias em seu processo de decisdo de compras de hortifratis. Essas questdes
comportamentais evidenciam o quanto as estratégias de marketing das empresas podem atuar
e interferir nas escolhas dos individuos, especialmente no caso dos individuos com baixo grau

de instrucdo escolar que por sua vez sdo mais influenciados pela questéo preco.

Em relacdo a faixa de renda familiar dos entrevistados, em geral, ha discordancia
guanto a interferéncia das midias nas decisdes de compras. Porém, quando as questdes
abrangem comportamentos de preco/dia de compras ou ainda preco/quantidade de hortifrutis,
a renda familiar interfere significativamente no comportamento dos individuos. Os fatores de
marketing sdo determinantes, e impactam em diferentes intensidades. Por exemplo, na
questdo que abrange preco e quantidade de hortifratis, nota-se claramente que conforme vai
diminuindo a renda familiar a concordancia da afirmagdo “preco interfere na quantidade”
aumenta, ou seja, os grupos familiares da amostra com maior renda se importam menos com a
relacdo do prego e quantidade de produtos hortifrati que compram, do que grupos com renda

familiar menor.
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Juntando as duas classificagbes dos pardgrafos anteriores, escolaridade e renda
familiar, pode-se concluir o porqué de quem tem escolaridade baixa concordar mais com as
afirmacdes de preco e suas variaveis. Quanto menor for o grau de escolaridade do individuo
(TABELA 31), menor sera a renda familiar. Quem possui ensino fundamental incompleto
concentra sua renda entre 1 e 2 salarios minimos e 3 e 4 salarios minimos de renda familiar. A
medida que o grau de instrucdo escolar aumenta, o percentual de individuos nas faixas de
renda maior também vem aumentando, chegando a 53,80% de individuos com renda superior
a 5 salarios minimos e ensino superior completo. Portanto, a escolaridade interfere
diretamente na capacidade de renda familiar, consequentemente os individuos entrevistados
sofrem maior influéncia das agOes de marketing, evidenciadas em diversos momentos pela

questao preco.

Mowen e Minor (2003) explicam a sociedade como estruturas de classes sociais, na
quais o estilo de vida dos individuos podem causar algum efeito comum aos membros da
mesma classe social. Ndo h& como mensurar o quanto o estilo de vida interfere no
comportamento do consumidor de hortifratis, mas é importante destacar que varios individuos
relataram ao final da entrevista o quanto estdo preocupados em ter uma vida mais saudavel.
Muitos destacaram que mudaram seu estilo de vida em fungdo da salde. A preocupagao vem
desde o consumo de alimentos sem agrotdxicos (organicos) até o consumo conta satde e bem-
estar, o que engloba uma alimentacdo vegana e de dieta controlada. 1sso também tem relacdo
com o estagio de vida das pessoas. Metade das entrevistas feitas nas lojas eram com
individuos com idade superior a 46 anos. Dados semelhantes foram apurados pela Kantar
Worldpanel no Brasil, quando destacado que mais de um terco das compras é feito por donas
de casa acima dos 50 anos de idade, e que os principais produtos consumidores estdo ligados

as saude e bem-estar.

No estudo, em um dado momento, 0s entrevistados foram questionados se existia
alguma influéncia em sua decisdo de compras de hortifruti. Para 62,50% do total de
entrevistas ocorre o fator. Na sociedade, conforme Kotler e Keller (2012), existe grande
interferéncia de diversos grupos na sociedade, isso pode incluir amigos, clubes, escolas. No
entanto, para os autores, a familia constitui o grupo mais influente na decisdo
comportamental. E importante considerar que o estudo ndo evidenciou qual grupo influiu
mais nas decisbes de compra de hortifrati, mas é notavel a interferéncia da familia,
especialmente quando boa parte dos entrevistados relataram que decidiam em conjunto as
compras de hortifrati (TABELA 10).
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Outro aspecto a ser considerado como conclusivo no estudo, € a participagdo feminina
nas decisbes de compras de hortifruti. Na Tabela 37, considerando o género a partir das
respostas das opgdes “eu” e “companheiro(a)”’, verifica-se claramente que a decisdo de
compras de hortifrati é feminina (considerando que 88,50% do género feminino responderam
“eu”, e 90,90% do género masculino respondeu “companheiro(a)”. A partir dessa informagao
¢ possivel dizem que a maioria das mulheres (que decidem, no caso responderam “eu”),
possuem faixa etaria entre 46 e 60 anos e 0s homens (que nao decidem, no caso responderam
“companheiro(a)”’) tem idade maior que 61 anos. Quanto a escolaridade, analisando da mesma

forma, as mulheres se caracterizam por ter maior escolaridade que homens.

Considerando as mesmas informagdes do pardgrafo anterior, o estado civil, se
caracteriza por maioria mulheres casadas e solteiras que decidem as compras de hortifrati. Os
homens, que por sua vez responderam que o ‘“companheiro(a)” decide as compras de
hortifrdati, sdo na maioria casados ou em unido estavel. Ambos possuem filhos, embora o
namero de integrantes dos dois géneros se concentra em 2 familiares. Isso também pode ser
explicado pelo fato do estagio de vida, a maioria que decide as compras de hortifrati tem

idade superior a 46 anos.

5.2 ldentificar a influéncia do composto de marketing

Churchill e Peter (2010) e Kotler (1998) explicam que o ambiente de marketing causa
interferéncia direta no comportamento, sugerindo inclusive repentinas mudancas na deciséo
de compra em diversos estagios. Os fatores de marketing (produto, preco, praca e promogao)
sdo fortes influenciadores nas decisdes do consumidor. Conforme a descri¢do dos dados da
pesquisa, em relacdo a preco e produto, o fator preco interfere consideravelmente na
quantidade de hortifrutis adquiridas, somando em termos de concordancia “em parte” e
“totalmente”, representa 71,50% do total de entrevistados. Essa mesma questdo
comportamental, preco/quantidade, teve significancia quanto a renda familiar. Observa-se
claramente que, quanto menor for a renda familiar, mais 0 comportamento preco interfere na

guantidade de produtos hortifrati.

Quanto a interferéncia do preco dos produtos hortifriti em relacdo a variedade,
82,50% (somando as duas opcOes) dos entrevistados disseram concordar em parte e

totalmente com a afirmacdo. Em termos, o preco/variedade aparece interferindo na deciséo



126

dos entrevistados com baixo grau de instrucdo escolar (ensino fundamental e médio, tanto
completos como incompletos), no costume de compras e também dependendo do municipio, a

afirmacéo causa maior influéncia.

Em relacdo a praga, Churchill e Peter (2010) afirmam que as compras rotineiras,
caracterizadas pelo baixo envolvimento do consumidor, tendem a ser mais afetadas pelo
preco, pois envolvem produtos mais baratos e do dia a dia. Os hortifratis caracterizam-se por
pertencerem as compras rotineiras do consumidor, o que é identificado por meio da
frequéncia: 47% dos entrevistados consideram fazer esse tipo de compra uma vez por semana

e 26% duas vezes por semana.

Ainda, em relacdo a praca, a decisdo de escolha do local de compras a partir da
condicdo de pagamento ndo é relevante para 53,50% dos entrevistados (discordando
totalmente). Em relacdo a varidveis do perfil de compra, tal comportamento interfere apenas
no gasto médio por compra, ou seja, a medida que o gasto médio com compras de hortifrati
aumenta, passa a fazer mais sentido a escolha do local de compras a partir da condicéo de
pagamento. Essa mesma caracteristica (escolha de local de compras) é evidente quando é
usado o termo “outras sessdes”. Alguns estabelecimentos possuem diversos setores (padaria,
acougue, bebidas, mercearia, higiene, etc.), o que, para 77% dos entrevistados (somando 0s
que concordam em parte e totalmente), € importante na definicdo de local de compras. Em
relacdo ao gasto médio, a medida que isso aumenta, ter outras sessGes para complementar as
compras de hortifriti pode definir o local onde os individuos fardo suas compras,

especialmente para quem tem um gasto médio maior de R$ 30,01 a R$ 50,00.

A interferéncia do prego é constante no perfil dos consumidores, especialmente
quando o grau de escolaridade ¢ baixo. A afirmagdo “preco define local de compras” ¢
relevante para 66,50% dos entrevistados (considerando 0s que concordam em parte e
totalmente). Diante da escolaridade dos individuos, a afirmacdo teve significativa
concordancia para entrevistados com grau de escolaridade inferior (ensino fundamental
completo e incompleto). Em termos percentuais da escolaridade, esse grupo (ensino
fundamental completo e incompleto) é representado por 30,50% dos entrevistados. E
interessante observar, que a maioria dos individuos com renda familiar menor é exatamente
guem tem menor grau de instrucdo escolar (TABELA 31), de 1 a 2 salarios minimos; e de 2 a
3 salarios minimos de renda familiar (ensino fundamental incompleto): a soma representa

74.3% dos individuos dessa faixa escolar. Com o mesmo raciocinio, 53,90% sdo
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representados por entrevistados com ensino fundamental completo. Assim, conforme o grau
de escolaridade aumenta, aumenta também a renda familiar, o que faz com que o individuo

tenha menor concordancia com a afirmagao “prego define local de compras de hortifrati”.

O dia da semana ideal para fazer compras de hortifrati foi considerado quartas e
sébados, a partir da interferéncia do prego/variedade. No entanto, o dia ideal da semana para
fazer compras de hortifrati, escolhido a partir da afirmagdo “prego define dia de compras de
hortifrati”, sdo as quartas e a tergas-feiras. Evidente que isso possa ter relagdo com o
municipio na qual a entrevista foi efetuada. Assim, houve significativa interferéncia da
escolha do dia da semana para compras de hortifrati a partir do prego, nos municipios de Bom
Retiro do Sul, Teutdnia, Lajeado e Estrela. A escolha de dia de compras estimulada pelo
preco, pode ter relacdo com fatores promocionais que influenciam a decisdo de comprar
naquele dia. O costume de compras de hortifrati pode ter sua parcela de interferéncia, uma
vez que se consideram expressivos os individuos que planejam e realizam as compras de
hortifrati uma vez por semana (48,90%) e duas vezes por semana (57,70%). Os oportunistas,

considerando a mesma frequéncia, sao 25,50% e 21,20%, respectivamente.

As midias sdo um meio de comunica¢do de marketing promocional. Nesta pesquisa, as
midias influenciaram a decisdo de compras de individuos que residem no municipio de
Lajeado de forma expressiva. O grupo de entrevistados estrelense também mostrou-se
influenciados porém, discorda mais da interferéncia. Considerando o tipo de costume de
compras e a interferéncia das midias na decisdo de compras, a compra por eventualidade, de
forma imprevista, é significativa no grau de concordancia, mais que o costume de compras
oportunista. Além disso, as midias influenciam mais individuos com grau de escolaridade

baixa, 0 que é explicado novamente pela questao renda.

Analisando o contexto a partir da decisdo de compras, pode-se concluir que as
mulheres tomam as decisdes de compras de hortifratis. Os homens participam, no entanto,
influenciados pelo género feminino. Além disso, as compras de hortifruti se caracterizam por
envolverem familias, nas quais o niUmero de membros, em sua maioria, ndo passa de duas e
trés pessoas. Abrangendo a pesquisa como um todo, o publico casado, em unido estavel e
solteiro possui diferengas quanto aos aspectos de marketing, uma vez que os casados sofrem
menos influéncia que os individuos em unido estavel em relacdo a defini¢cdo do dia da semana

para fazer compras de hortifrati por meio do preco.



128

O grau de escolaridade dos entrevistados ndo tem somente uma relagdo com o
preco/dia, preco/local, preco/variedade e influéncia das midias, mas também interfere
diretamente nos ganhos financeiros da familia. A partir da renda o costume de compra
também muda. Quanto maior a renda familiar mais o individuo planeja suas compras, ao
mesmo tempo, menos ele € influenciado pela questdo preco. Em relacdo a frequéncia de
compras de hortifratis, os entrevistados sdo caraterizados por fazer esse tipo de compra
semanalmente, especialmente em tercas, quartas e sdbados, e menos da metade frequenta o
mesmo estabelecimento para esse tipo de compra. Quanto ao gasto por compra de hortifrutis,
a maior parte dos entrevistados desembolsa entre R$ 20,01 e R$ 50,00, porém, quanto maior 0
desembolso, maior a importancia dada a estabelecimentos que possuem diversas sessdes para

complementar suas compras.

5.3 Limitacdes da pesquisa

Entre os pontos que limitam a pesquisa, o tempo é fator determinante para a qualidade
dos dados obtidos. A aplicacdo da pesquisa deu-se entre os dias 11 e 16 de setembro, o que
implica atingir maior diversidade de publicos nas lojas, pois muitas pessoas fazem suas
compras no inicio do més. O ideal seria fazer uma analise no inicio, no meio e no fim do més,

para obter resultados mais precisos.

Além do tempo, outro aspecto a ser considerado é o formato de escolha dos
estabelecimentos onde a pesquisa foi aplicada. Todos os pontos de venda foram escolhidos
por conveniéncia, embora alguns foram considerados indispensaveis para que a pesquisa
tivesse éxito. Também por conveniéncia, foram escolhidos os potenciais entrevistados, aos
quais o formulério foi aplicado, considerando que as Unicas regras para a aplicagdo, eram que
o individuo estivesse fazendo compras de hortifruti e que fosse para seu consumo e/ou da
familia. Além disso, considerando a participa¢do dos individuos, ndo se tem certeza dos fatos

relatados, uma vez que o entrevistado pode omitir a realidade.

Ainda, quanto a pesquisa de campo, em alguns estabelecimentos encontrou-se
dificuldade em aplicar a pesquisa, sendo: auséncia do gerente, ndo podendo outra pessoa do
estabelecimento liberar a aplicacdo da pesquisa; formalizagdo do trabalho a direcdo da
empresa, caso em que foi solicitado pelo gerente do estabelecimento a apresentagdo e
formalizacdo ao presidente da empresa, e, somente apés a sua liberacdo, poder-se-ia aplicar a
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pesquisa; entrevistado ndo concluiu ou ndo quis responder a questdo de pesquisa, 0 que
aconteceu devido ao tempo que o entrevistado tinha a disposi¢éo; pedido de encerramento da
pesquisa pelo gerente, que ocorreu em uma Unica loja, ndo se sabe ao certo por qué, mas se
deduz que a entrevista poderia estar gerando uma informacdo privilegiada sobre o
estabelecimento ao pesquisador; e ainda, uma Unica empresa pediu um oficio formalizado da
pesquisa indicando que o trabalho é de autoria do pesquisador que esta concluindo o curso de

Administracdo na Univates.

5.4 Sugestdes para préxima pesquisa

Como sugestdo para pesquisas futuras, podem ser feitas analises a partir de dados
qualitativos 0 que pode vir a gerar resultados mais precisos quanto ao comportamento do
consumidor. Além disso, os fatores influentes no comportamento sdo amplamente atuantes
durante e depois das compras, nesse caso, o ideal seria abordar questdes sobre tipos alimentos
que consumem, quando e onde consomem, por que voltam a comprar ou ndo, etc. Outra
sugestdo seria ampliar os estudos para outros tipos de estabelecimentos e formas de venda e

revenda, dentre eles: feiras do produtor e atacados.
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ANEXO A — Formulario de pesquisa

Formulario de pesquisa sobre o comportamento do

consumidor de hortifrutis.
"Obrigabono

1. Génaro:
Marcar spenas ima oval

(") Mascuing
) Femining

2. Idade;
Marcar apenas ima oval

(") Ab2 1B anos
") Entre 19 & 25 anas

| Entre 25 & 35 anas
(__ ) Entre 36 & 45 ands
() Entre 46 & 60 anos
() Mals de 61 anas

1. Estolaridata:
Manzar apenas uma oval
() Ensino Funcamental Incompieto
() Ensino Fundamental Compietn
(") Ensino Méio Incompiento
(") Ensino Magio Compieto
() Ensino Supestor Incomgpizto

‘| Ensino Superior Completo
(™ ) Outna
4. Estado Clvil:

Marcar spenas ums oval
7 Sohelra)
(_ ) Casado(3)
) DihvorcladoiSaparatois)
) Vivaia)
() Uni%o Estavel

5. Tem fllho(s):
Marar apenas uma oval
| Sim
L
fi. Total de pessoas que moram na sua casa?
Marcar apenas uma oval
[ ~ ) Uma
O Du=s
:l Trés
| Quatro

7. Renda familiar total {um salaric mmime equivale a RS 937,00):

Marcar apenas uma oval

\___. De 1 a 2 salarios minimeos (entre RS 22700 e RS 1.874,00)

' ) De 2a 3 salirios minimos (entre RS 1.674.01 e RS 2.811,00)
"'_z. De 3 a 4 salarios minimos (entre B3 281101 « RS 2.748,00)
: :. D= 4 a 5 salarios minimeos (entre B3 3.748,01 e RS £.685,00)
: :. Mais de 5 salarios minimes (mais de RS £.835,01)

_\l Chutrec



B. Viocé mora em qual municipio?
Marcar gpenas uma oval

() Lajeado

B. Quem possui a malor renda no seuw grupo familiar?
Marcar gpenas uma oval

() Mee
) Awds
.

) Outro:

10. Guem compra os produtos de hortifritl no seu grupo familiar?
Marcar apenas uma oval

) Eu

) Filho{a)

) Companhsiroa)

~ ) Pai

() puis

"_-:I Churbroe

11. Guem decide quais produtos hortifriti comprar?
Marcar apenas uma oval

1 Eu
L—

) Awis

_'_'_-:l Churbrnoe

12. O restante do grupe familiar influencia na compra de hortifritis ?

Marcar apenas uma oval
z_.\l Sim
_':u Mo

13. A compra de hortifrutis costuma ser:
Marcar apenas uma oval
) Planejada, faz lista de compras dos produtos que precisa
() Oportunista, verifica a oporunidade de comprar em seu beneficio | prego)
) Ewentusl, costuma comprar de forma imprevista (incerto e aleatdrio)
_"_':u Impulsiva, compra sem reflietr sobre a real necessidade (reage a compra devido a fatores
mfluentes)
) Momentinea, esteve no local & aproveitou para fazer as compras

-

J Chutrac

b
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14. Gual a frequéncia média de compra de hortifniti?
Marcar apenas uma oval

() Uma vez por més
) Duas vezes por més

() Uma vez por semana
() Duas wezes por semana
| Trés vezes por semana
| Quatro vezes por semana
() o

15. Gual dia da semana voce considera o ideal para fazer as compras de hortifniti ?

Marcar gpenas uma oval
() Segunda
) Terga
) Quarta
() Cuinta
() Sexta
() Sabado
() Dominga
) ours

18. As compras de hortifritis sdo feitas sempre no mesmo local?

Marcar apenas uma oval
'_ _':u Sim
."_“; Mao

17. Guanto gasta em média por compra em hortifriti?
Marcar apenas uma oval

_’._l“u Ate RS 10,00
) DeR$ 10,01 a RS 20,00
() DeRSZ0.01aRS$ 30.00
) DeR$30,01aRS%40,00
__::u De R5 40,01 a RS 50,00
() Miais de RS 50,01
18. Guais predutos geralmente compra:
Marcar apenas uma oval
() Legumes
;_zl Frutas
() erduras
() Verduras e legumes
() Legumes e frutas
| Frutas e verduras

‘I Frutas, legumes & venduras

19, Quanto 3s refeigdes, quais o grupo familiar faz em casa?

Marcar apenas uma oval
() Café damanh3
) Almiogo
) denm
() Café damanh3 e almogo
() Almoga e janta
) Jania e cafe da manhd

| Café da manhd, almogo e janta
| Clutro:
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20. A partir das afirmagdes abaixo, responda em relagio a concordancia das mesmas. *
Marcar apenas uma oval por linha.

Concordo  Concordo M3oconcordo  Discordo Discondo
Totalmente  em parte nem Discordo emparte  Totalmente
Condicio de
pagamento (cart3o
de credite/debitn,
cheque, vale-
ali 30, i
pagamento O O - - -
semanalmensal) e — o
influencia na
decis3o quanto ao
local onde compro
Py
0 preco define 0
dia da semana em i — —
que fago as O ) ] O -
compras de
L+ | h. UI I:I..

0 preco define o

local onde fago as — — {:)

compras de — —
kb

0 preco nterfere na

quantidade de

produtos. de ) '] 0
o 'que ' j S—

0

0

COMpro.

0 preco mterfere na

variedade de o

produtos, de (- - - ) -
hortifrut que

compro.

0 preco e mais

imporante a — — —

quakidade .;||::I L L Q L C}
produtors horfifrit_

A aparéncia dos

hortifritis & menos — —

—— O O O O O
As midias (rado,

televisSo, redes

sociais, panfietos) _— [
influenciam na O -] - O -
decic3o de compra
de produtos

Ter ouiras sessdes
de produtos define
o local onde fago as ) f [ )
compras de
Compro hortfruts
SET M preccupar
com e Fa Y
quaitiade, - - - - -
aparéncia, diae
lozal onde compro.
21. Em relagdo aos hortifritis, tem algo que queira comentar e que o questionario nao
abordou?
Marcar apenas uma oval
) Sim Cual?

) Mo

-



