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O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE ALIMENTOS ORGANICOS E OS
FATORES QUE O INFLUENCIAM

RODRIGO BARBOSA MARTINS

RESUMO

Este artigo trata-se de um estudo sobre os fatores que influenciam o
comportamento do consumidor de alimentos organicos. O inicio se d& pela explicacédo
do referencial tedrico utilizado para embasar o estudo, seguido de uma apresentacao
do mercado de organicos, em busca de responder ao problema de pesquisa e objetivo
geral que sao “quais séo os principais fatores que influenciam os consumidores de
alimentos organicos?” e quais eram os principais fatores que levavam a escolha dos
alimentos organicos. Na metodologia foi aplicado um questionario como instrumento
de pesquisa, que levantou dados para analise dos fatores que mais influenciam o
consumidor. A pesquisa quanto a sua hatureza € quantitativa de fins descritivos. Em
seguida todos os dados da pesquisa foram analisados nos resultados e discussoes,
onde podemos observar o que os autores Blackwell, Miniard, Engel, Kotler, etc.
apontam em suas teorias. Finalizando o trabalho com a concluséo dos fatores que
mais influenciaram os consumidores que sdo € a necessidade de estar inserido em

um grupo de afinidade, estdo preocupados com a saude e com a qualidade de vida.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Alimentos organicos. Fatores.



1. INTRODUCAO

O mercado de alimentos organicos se encontra em crescimento e se mostra
cada vez mais competitivo, tal mudanca no cenario alimentar pode ser atrelada a
maior preocupacao com o bem-estar fisico e da salude que a populacdo vem tendo
nos dias atuais. Segundo a jornalista do Estaddo, Carreiro (2017), o Brasil ja ocupa a
quinta posi¢éo no ranking mundial de vendas de alimentos e bebidas saudaveis. Estes
dados vém da agencia de pesquisa Euromonitor Internacional, que diz que o mercado
cresceu em 98% entre 2009 e 2014.

Os alimentos organicos sao aqueles livres de fertilizantes, agrotoxicos e
caracterizam-se pelo uso sustentavel da agua. Seu consumo esta cada vez mais
comum porgue a populagdo esta mais preocupada com a saude, com as doencas que
podem ser evitadas através da alimentacdo, também tem maior acesso as
informacdes nutricionais, desse modo o mercado sofre grande ascensédo. Ainda de
acordo com a jornalista, Carreiro (2017) afirma que outro estudo confirma a tendéncia
da agéncia Euromonitor, mostrando que 24% dos adultos brasileiros consumiriam
mais gréos integrais se soubessem como utiliza-los nas receitas, além de estarem
mais dispostos a consumirem mais produtos feitos com frutas, vegetais, oleaginosas
e graos.

O estudo do tema é importante porque é notoéria a busca da populagcédo por
melhores condi¢fes de saude e qualidade alimentar. Sendo assim, socialmente esse
trabalho se justifica em contribuir com a sociedade indagando o questionamento dos
clientes em relacdo aos produtos oferecidos e contribuindo para que suas
necessidades e desejos sejam atendidos. A importancia gerencial € que as empresas
e produtores de alimentos organicos descubram quais os fatores que mais influenciam
os clientes e consequentemente saberem onde melhorar e investir de maneira
assertiva. A importancia académica € o aprimoramento e complementacdo dos
estudos existentes sobre o tema, pois devido a essa maior preocupacao com a saude,
o estudo de alimentos orgéanicos deve ser sempre atualizado e revisado.

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), o comportamento do consumidor
compreende o porqué das pessoas comprarem, e, a partir desse pensamento, é
possivel formular estratégias que estimulem o desejo de comprar dos consumidores.
A partir destas estratégias, surge a pergunta norteadora deste artigo: Quais sdo 0s

principais fatores que influenciam os consumidores de alimentos organicos?



De acordo com a importancia de entender os consumidores de alimentos
organicos, surgiu como objetivo geral descobrir quais sdo os principais fatores que
levavam a escolha destes alimentos. E para responder o objetivo geral foram
elaborados objetivos especificos: verificar a influéncia do fator social, fator cultural,
fator pessoal e do fator psicolégico no comportamento do consumidor.

A pesquisa sera quantitativa com fins descritivos, os dados analisados seréo
obtidos a partir de questionérios disponibilizados de forma online no Google docs com
consumidores de alimentos organicos. O presente artigo sera seguido em referencial
tedrico que sera conceituado e explicitado o tema comportamento do consumidor, as
categorias de consumidores, os fatores que influenciam o comportamento do
consumidor e estudos e resultados sobre o tema, posteriormente vira a metodologia,

analise e resultados e consideracdes finais.



2. REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico parte do inicio uma abordagem sobre o que é o
comportamento do consumidor, que é o estudo das aquisicées e consumo de produtos
e servicos. Logo apds este topico, sdo abordados as categorias de consumidor, 0s
fatores que influenciam o consumidor, processo de decisdo de compra, aborda o tema
que é alimentos organicos, diz um pouco sobre o mercado e traz um pouco do

consumidor de alimentos organicos.

2.1. Comportamento do Consumidor

De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005), o comportamento do
consumidor é o estudo das atividades que ocupam as pessoas quando elas fazem
aquisicdo e consumo de produtos e servigos. E a pergunta que se faz para poder
saber formular estratégias que influenciem os consumidores: por que as pessoas
compram?

Complementando Kotler (2005a, p. 122) o “comportamento do consumidor
estuda como os individuos, 0os grupos e as organizacdes selecionam, compram,
utilizam e descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer as
suas necessidades e desejos”.

O estudo do comportamento do consumidor é baseado nas decisfes tomadas
na hora de adquirir algum produto ou servigo. Levam-se em conta todos 0s recursos
disponiveis do individuo (tempo, dinheiro e esfor¢o). Neste ambito estuda-se o que
compram a necessidade da compra, quando foi adquirido, onde, a frequéncia de
compra e se alguma vez se fez o usufruto do que foi comprado.

Ou seja, pode-se afirmar que o comportamento do consumidor € o estudo pré
compra, compra e p6és compra de um individuo, grupo ou organizacéo. E o estudo das
necessidades, desejos, influencias, sua percepcdo pds compra, sentimentos e
descarte.

Esta pesquisa engloba todos os comportamentos do consumidor, € necessario
avaliar a satisfacdo da compra e uso de um determinado produto ou servico, € de
suma importancia que o produto consiga atender as expectativas do consumidor. O
efeito pos-compra também € levado em consideracdo nesta pesquisa, tanto de forma
que o cliente possa voltar a comprar, quanto da forma insatisfatoria, que

consequentemente fale mal para possiveis futuros consumidores.



2.1.1 Categorias de consumidores

Segundo Schinffman (2000), o termo consumidor é utilizado para distinguir
duas categorias de consumidores, sao elas: o consumidor pessoal e o organizacional.
A primeira categoria € a pessoal, que € onde cada individuo € o usuéario final. Ele
adquire bens e servicos para uso proprio, para sua residéncia ou para presentear um
ente querido. J& a segunda classe é a de consumidor organizacional, onde quem
consome € a organizacdo seja ela sem fins lucrativos ou com fins lucrativos. E o
produto o qual se faz necessario para que a organizacdo consiga exercer suas
atividades (ex.: matéria prima, mao de obra, servicos).

Com isso se observa que em grande parte, quem compra o produto nem
sempre € o usuario final. O produto final sempre ser4 consumido por alguém, mas
nem sempre foi quem adquiriu, um exemplo disso € um pai que compra uma bola para
o filho, que é quem fara o consumo final do objeto. Ou uma méae que compra alimentos
para o jantar da familia, ela também fara usufruto do produto final.

Contudo, ainda de acordo com Schinffman (2000) as empresas precisam
avaliar para quem deverd ser feito o seu marketing, se é para o comprador ou para o
consumidor final. Deve-se analisar o conjunto, para entender quem tem mais
influéncia na hora da aquisi¢do, existem empresas que atuam de forma segura,
conseguem dirigir-se para os dois publicos e ha também as que atuam apenas para
um dos lados.

2.2. Fatores de influéncia no comportamento do consumidor

Com todo esse estudo voltado para o comportamento do consumidor,
pesquisadores encontraram diferentes abordagens. O estudo partiu de uma
curiosidade entre os gestores de marketing para saber quais as causas especificas
dos comportamentos dos consumidores.

De acordo com Schinffman (2000), se os gerentes conseguissem distinguir
quais eram os principais fatores influentes na decisédo de compra dos consumidores,
eles poderiam estar um passo a frente na hora de promover seus produtos. O autor
define os fatores de influéncia como: Positivismo, Interpretativismo, Experimentalismo

(também conhecido como pés-modernismo).



Para Schinffman (2000), o positivismo é quando a disciplina do comportamento
do consumidor é levada como uma ciéncia aplicada de marketing. E 0 momento em
gue os pesquisadores conseguem prever o comportamento do consumidor em relacéao
ao produto.

Ainda de acordo com Schinffman (2000), quando se estuda o comportamento
do consumo através do entendimento e por trds dos significados € conhecido como
interpretativismo, que € quando se expande muitos pontos subjetivos do
comportamento do consumidor. Exemplificando estes pontos: tentar entender até os
prazeres que certos produtos e servigos conseguem oferecer para o consumidor.

J4 o fator de influéncia experimentalismo, para Schinffman (2000), é
considerando que cada experiéncia de compra seja Unica, analisando a diversidade

de variaveis envolvidas em cada momento de compra.

Lamb (et al., 2004) e Kotler (2005a) apontam os principais fatores de acordo
com a figura a seguir:

Figura 1: Fatores que afetam o processo de decisdo de compra do consumidor
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Desta forma, existem quatro fatores determinantes para o processo de deciséo
do consumidor, sendo eles: culturais, sociais, individuais e psicoldgicos. Dentro destes

fatores existem influencias particulares.

2.2.1. Fatores culturais

a) Cultura e valores

“Cultura é o principal determinante do comportamento e dos desejos de uma
pessoa. A medida que cresce, a crianca absorve certos valores, percepcoes,
preferencias e comportamento de sua familia e de outras instituicbes” (KOTLER,
2006, p.173). Cultura e valores sdo o que desempenha maxima influencia sob o

consumidor.
b) Subcultura

Entende-se por subcultura a especificacdo e identificacdo para cada membro que
a comp0de. Subcultura divide-se geralmente por nacionalidades, as religibes, grupos
étnicos e regides geogréficas. Para Kotler (2006) Cada regido tem uma cultura
especifica para aquele lugar, trazendo costumes e crencas diferentes.

c) Classe social

Conforme Kotler (2007, p.115) “Classes sociais sao divisdes de uma sociedade
relativamente permanentes e ordenadas cujos membros compartiiham valores,
interesses e comportamentos similares.”.

Para Blackwell, Miniard, Engel (2005) os individuos estédo ligados as classes
sociais estejam cientes ou nao, algumas das variaveis concretas sdo o que definem
estas classes. Elas determinam como se portar, como se vestir, como falar, lazeres e

hobbies, dentre outras caracteristicas.

2.2.2. Fatores sociais

a) Grupos de referéncia

Dentro dos grupos de referéncia Churchill (2009) diz que existem o o0s

primarios, que sao aqueles onde os individuos mantém contato face a face, séo
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familiares, colegas de trabalho e amigos mais proximos. Os grupos secundarios séo
aqueles os quais os individuos fazem parte, como associa¢cdes comunitarias ou

ONG’S, porém nao contem o mesmo.

Grupos de referéncia os quais o individuo € membro sdo conhecidos como
associados ou de participacdo. Ao desejar fazer parte de algum grupo, esse
acontecimento € conhecido como grupo de aspiragdo. E, contudo, o ultimo grupo,
onde o consumidor pode ter a necessidade de manter-se afastado € conhecido como
um grupo dissociativo.

Lamb (2004) classifica de uma forma bem abrangente conforme figura abaixo:

Figura 2: Tipos de grupos de referéncia.
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Fonte: Lamb (2004).

b) Lider de opinido

S&o0 aqueles que exercem uma influencia sobre os grupos de referencia.
Segundo Lamb (2004), os lideres de opinido tendem a serem exploradores de novas
tendéncias, fazendo com que experimentem novos produtos ou Servicos.

J& Kotler (2006), acrescenta que sdo pessoas que fazem uma divulgacdo

informal, que oferece conselhos ou informag¢des sobre algum servico ou produto,
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influenciando na escolha, das muitas marcas, como sendo a melhor op¢cdo ou como

algum produto deva ser utilizado.

c) Familia

A familia € um grande influenciador no comportamento do consumidor, € ela
guem ensina os valores, costumes e autoconceito. As criancas seguem aquilo que foi
aprendido pelos pais e irmaos. Dentro do grupo familiar, existem varios papéis no
procedimento de compra.

Tem quem sugere a compra, chamados de iniciadores, existem o0s
influenciadores, que sédo aqueles que tém a opinido valorizada e o tomador de deciséao,

gue € quem decide comprar ou nao.

2.2.3. Fatores pessoais nas decisfes de compra

a) Sexo

Para Kotler, este fator ndo é algo que tenha muita influéncia nas decisoes,
porém Lamb (2004), diz que a distincdo vem das necessidades entre homem e mulher.
Estudos apontam que ambos 0s sexos sentem as mesmas motivagées em termos de
onde comprar, procuram pre¢os razoaveis, qualidade de produto e um ambiente
saudavel. Porém, a necessidade se diverge em relacdo a compras em si, de um modo

geral. Homens por exemplo gostam de lojas com poucas opc¢des e conveniéncia.
b) Idade e estagio de ciclo de vida da familia

Geralmente, a idade do consumidor indica suas atitudes, desejos,
comportamentos e atitudes, e conforme a idade seus interesses variam junto aos
produtos comprados.

Em relacdo ao ciclo de vida familiar, Lamb (2004) diz que ele varia de acordo
com o crescimento dos filhos e amadurecimento dos pais, 0s interesses variam de
acordo com o tempo e os produtos sao escolhidos através de suas necessidades. Por
exemplo, quando o filho ganha seu primeiro carro, agora ele tem de gastar com

gasolina e manutencgao, onde antes eram gastos apenas com brinquedos.

c) Personalidade, autoconceito e estilo de vida



12

Personalidade pode ser definida pela reacdo de um individuo acerca de
determinadas situac¢des, sdo suas caracteristicas mais fortes. Ela pode influenciar em
quais tipos de marcas o consumidor tem preferéncia.

O autoconceito vem da percepcéo que o individuo tem sobre si. E através dele
que a sua identidade é definida. Pode influenciar de tal maneira que o consumidor sé
fara aquisicdo daquilo que ndo cologue em risco sua autoimagem.

Ja o estilo de vida para Kotler (2006a) muda conforme sua idade, junto as
atividades e rotina, modo de viver, opinides e atitudes. O estilo de vida é importante

para segmentar e dividir o publico-alvo.

2.2.4. Influencias psicoldgica nas decisdes de compras

a) Percepcao

“O processo pelo qual selecionamos, organizamos e interpretamos estimulos
em um quadro significativo e coerente € chamado percepcao. Em esséncia, uma
percepcdo € a maneira... que reconhecemos que precisamos de ajuda para tomar
uma decisado de compra” (LAMB, 2004, p. 157).

b) Motivacéao

A motivacgao surge de um conjunto de necessidades que o levam a satisfazé-
las, mesmo que nao tenha explicacdo. “Os motivos sao forcas motrizes que fazem
que uma pessoa pratique uma agao para satisfazer necessidades especificas” (Lamb,
2004, p.161).

As necessidades se definem em fisiol6gicas, segurancas, sociais, autoestima
e auto realizacdo de acordo com a teoria de Maslow.

As necessidades fisioldgicas sdo as mais basicas do ser humano, ou seja,
alimentacao, abrigo, necessidades fisiologicas. Outra necessidade € a de seguranca,
gue inclui ndo sentir dor e nem desconforto. A necessidade social € a que traz sentido
de posse, por exemplo, o amor, que inclui aceitagdo por um grupo social e amor
romantico e sexo.

A necessidade de autoestima inclui o sentimento de realizagdo, de conseguir
aquilo que o individuo almeja, prestigio e o status. Vontade de ser reconhecido por
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aquilo que vocé realizou ou é. E a ultima necessidade é a de auto realizagéo, ela € o

ponto na vida em que as pessoas sintam o que elas devem ser.

c) Aprendizado

O aprendizado vem de um estimulo criado através de experiéncias e praticas
em relagdo a algo. Ele propbe mudangas no comportamento em decorréncia de
acontecimentos e suas experiéncias. Estudos apontam que € possivel criar demanda
para um produto quando suas experiéncias com a marca foram positivas.

Por exemplo, uma marca que produz computadores, comecar a produzir outro
tipo de material eletrbnico, por existir a experiéncia positiva, a tendéncia é ser

estimulado a pensar que o outro produto da marca é de boa qualidade.

d) Crencas e atitudes

Esses fatores estdo diretamente ligados a valores. Crenca € uma base para
julgar se é verdadeiro, de acordo com conhecimentos, boatos e fé a respeito do
mundo. Em relagcdo ao comportamento do consumidor, crenca é o0 conjunto de
atributos para desenvolver uma boa imagem da marca para cada individuo.

Atitude € uma reacdo em relacdo a algo que aconteceu, € 0 que representa o
certo e o errado, bem e mal, fazendo com que as atitudes sejam mais delongadas do

gue a crenca.
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2.3. Processo de deciséo de compra do consumidor

O conjunto de decisao desses fatores influencia diretamente no processo de
decisdo de compra do consumidor, sdo eles que fazem com que o cliente tenha
preferéncia sobre determinado produto.

Porém, Kotler (2000), faz um modelo das cinco etapas do processo de
comportamento de compra do consumidor. A primeira etapa do processo € 0
reconhecimento do problema, que é quando surge uma necessidade de compra, seja
ela interna ou externa, a necessidade interna € a necessidade béasica do ser humano,
fome, sede, sexo. A necessidade externa é aquela que ao ver paes frescos, a fome é
estimulada a partir de uma experiéncia.

Segundo modelo é a busca de informacdes, que através do interesse a busca
por detalhes, seja ela moderada ou de atencéo elevada, que é quando a procura vai
a fundo, detalhando cada informacéao sobre o produto.

O préximo modelo é a avaliacdo de alternativas, onde o consumidor p6e na
balanca as informac@es colhidas no processo de busca das informacdes e segue para
0 proximo passo do modelo, que € o de decisdo de compra.

A decisdo de compra segundo Kotler (2000) pode ser interferida por dois
fatores desde a intencdo de compra e a decisdo. Primeiro fator para o autor é atitude
dos outros, a atitude negativa de outra pessoa em relacdo a preferencia do
consumidor, segundo € a motivacao para acatar os desejos da outra pessoa.

E o ultimo estagio é o comportamento pds-compra, com a compra feita o
consumidor passa por uma experiéncia satisfatoria ou insatisfatoria. Quando a
experiéncia é satisfatéria, o produto alcangou suas expectativas ou até mesmo
surpreendeu, € sinal de que o cliente possa ter sempre a preferencia por ele e indicar
a amigos. J& a insatisfacdo é algo que fard com que o cliente ndo compre mais ou
pense um pouco mais antes de voltar a consumir, pode trazer também mas

propagandas do produto.
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2.4. Alimentos organicos

Com a globalizacdo e a preocupagdo com a sustentabilidade e
desenvolvimento do planeta, o padrdo de consumo de alimentos esta se alterando
com um passo largo, além do esperado. Além desses quesitos, existem 0s aspectos
nutricionais que também se relacionam a aspectos da salde, produtos organicos
fazem parte da importéncia de uma dieta saudavel e sustentavel.

Com essa nova tendéncia de mercado de ser saudavel abriu a busca por
novos tipos de alimentos, os alimentos organicos, que sao alimentos livres de
substancias como fertilizantes sintéticos, sementes transgénicas e agrotodxicas,
caracterizam-se por serem produzidos através de uso responsavel da agua, solo e de

quaisquer recursos que estejam envolvidos durante a sua producao.

2.5. Segmento de mercado

Com o aumento da busca por alimentos organicos, o mercado brasileiro teve
um crescimento na faixa de 10% ao ano nos anos noventa, segundo a Wachsner
(2016) coordenadora da Organics Monitor, uma organizacdo brasileira de produtos
organicos. Com o passar dos anos, esta taxa aumentou para 25% ao ano. O mercado
estava apresentando uma grande oportunidade de investimento, com isso as
atividades beneficiaram mais de 13 mil produtores no ano de 2008.

Nos ultimos tempos, 0 mercado global de alimentos organicos apresentou
uma taxa de crescimento de 5% e 11%. Em 2015 o mercado brasileiro manteve a taxa
de 25% e agora deve ultrapassar 30%.

Como todo segmento de mercado passam por dificuldades, a coordenadora
da Organics Monitor (2016) ressalta que os desafios do segmento sdo: “cadeias de
fornecimento limitado, sobretudo de ingredientes, pouca disponibilidade de insumos
para incrementar a competitividade, pouca mecanizacdo e inclusive sementes
organicas que possam oferecer novas variedades e mais rendimento aos cultivares.”.

Embora o consumo de alimentos organicos tenda a crescer a cada ano que
passa, faltam dados estatisticos de quanto exportamos, dados sobre a producédo de
alimentos orgéanicos, areas de cultivo, municipios e outros detalhes. Com a falta
desses dados, faltam ferramentas para subsidiar decisdes de produtores, além das

iniciativas publicas e privadas que ficam inseguras na hora de investir.
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Além desses desafios, 0 mercado de alimentos organicos passa por uma
dificuldade de n&o possuir canais de distribuicdo de conhecimento e com isso ainda
existe a falta de comunicacéo entre os produtores, eles evitam trocar conhecimento
entre si, fazendo com que o conhecimento se limite a apenas alguns produtores.

Resta destacar o algo além das vantagens que alguns autores apresentam
que é o fator de contribuicdo para o maior desenvolvimento do mercado, que envolve
a criacdo de um relacionamento entre consumidor e produtor. Existe uma ligacao
direta entre o produtor e consumidor, que € através do consumo que a colaboracao

aparece, dentro da rede produg¢ao-consumo.

2.6. O consumidor de alimentos organicos

Como o segmento organico vem crescendo de uma forma rapida no Brasil,
surgiu o interesse em estudar a area. Existem fatores decisivos na escolha e consumo
dos produtos organicos, em sua maioria os consumidores buscam estes produtos por
questdes de saude, seja individual ou do grupo primario (familia/colegas de trabalho/
amigos), existe a questdo do meio ambiente, a seguranca e o paladar.

Segundo Carreiro (2017, p 01):

O Brasil j& ocupa a quinta colocagdo no ranking de vendas de
alimentos e bebidas saudaveis. De acordo com um estudo da agéncia
de pesquisas Euromonitor Internacional, entre 2009 e 2014, o
mercado de alimentacdo voltada a saude cresceu 98% por aqui. Em
2015 o mercado mundial do setor movimentou mais de US$ 27 bilhes

e nos préximos anos devera crescer cerca de 20%.

Segundo Perosa et al. (2009), ja existem estudos que apontam que a imagem,
certificacao, preco, enfim a marca do produto ndo seja o principal fator de preferencia
entre os consumidores. Existe a preocupacdo com o produto em si, porém existem
outros fatores a frente disso, sdo os fatores qualidade, sabor, beneficios (meio

ambiente e saude).

3. METODOLOGIA
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Apébs contextualizar os principais conceitos referentes ao processo de compra
do consumidor, é pertinente contextualizar também a metodologia deste trabalho.

A pesquisa quanto a sua nhatureza € quantitativa de fins descritivos. As
pesquisas descritivas objetivam a descricéo de caracteristicas de um grupo de estudo,
sendo que, 0 uso de questionarios € comum como instrumento (GIL, 2002). Ja a
escolha pela pesquisa quantitativa deve-se a sua facilidade de analise, apresentacdo
dos resultados e comodidade para entendimento dos leitores. Mascarenhas (2012)
afirma que esse método utiliza graficos e a quantificacdo dos dados coletados.

Esses métodos foram escolhidos para serem trabalhados juntos porque
conseguem deixar os dados, resultados e objetivos de maneira mais clara e, porque

um nao existiu um grupo escolhido para estudo.

3.1. Participantes

No total foram 62 pessoas que responderam ao questionario. Em relagéo ao sexo,
metade era do sexo feminino e a outra metade do sexo masculino.

Jaemrelacdo as idades, 1 respondente tinha até 18 anos, 42 respondentes tinham
entre 19 e 24 anos, 15 participantes tinham entre 25 e 30 anos, nenhum entre 31 e 35
anos e 1 acima de 36 anos. Ja em relacdo ao estado civil, 58 dos participantes é
solteiro, 2 eram casados, nenhum vitvo, 1 divorciado e 1 escolheu a opcao outros.

Por ultimo, sete respondentes tinham uma renda de até dois salarios minimos,
seis com renda entre dois e quatro salarios minimos, nove com renda entre cinco e
dez salarios minimos, dezoito com renda entre onze e vinte salario minimos e a

maioria, vinte e dois respondentes tem uma renda acima de vinte salarios minimos.

3.2. Instrumento de pesquisa

O instrumento utilizado foi um questionario desenvolvido foi baseado na teoria
de Kotler (2005) e Lamb (2004) e o objetivo era descobrir qual o fator ou fatores que
tem mais influencia na hora da deciséo do consumidor. O questionario era composto
por 16 perguntas e quatro dimensdes: cultural, social, individual e psicologico, sendo
gue cada dimensao era composta por quatro perguntas.

Das 16 perguntas, 11 tinham como resposta de multipla escolha sim ou néo;

duas questdes permitiam que o0 respondente marcasse quantas alternativas
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concordasse e outras duas onde o respondente poderia marcar quantas alternativas
concordassem e ainda adicionar algo na resposta.

Os questionarios foram aplicados entre 21 e 25 de abril de 2017 e ficaram
disponiveis online na plataforma do Google Docs. Os respondentes foram escolhidos
por conveniéncia, visto que a pesquisa foi através de redes sociais e 0s respondentes
foram as pessoas mais proximas e acessiveis, tendo em vista que algumas foram
buscadas, por ter o entendimento que faziam uso de produtos organicos.

Dentre todos os questionarios respondidos, ndo houve a necessidade de
descartar nenhum, pois todas as respostas foram devidamente aproveitadas e
analisadas para esta pesquisa.

A populacao € desconhecida e a amostra foi de carater ndo probabilistico por
conveniéncia, ou seja, € uma pesquisa que o publico ndo € mensuravel, é um universo
vasto, por ndo existir limitacdo ou uma amostra, ela tem carater ndo probabilistico.

O método utilizado para coleta de dados foi 0 método Survey (levantamento)
por que a “ideia é colher informacgbes desse grupo para, depois com a ajuda de
ferramentas estatisticas, tirar conclusdes sobre o grupo” (MASCARENHAS, 2012).

Depois de respondidos os questionarios, o programa Google Docs tabulou as

respostas em gréaficos e estaticas para posterior analise e discussdo dos resultados.
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4. RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1. Fator cultural

O primeiro fator que sera analisado € o cultural. Como Kotler e Keller (2007, p.
173) dizem “Cultura, subcultura e a classe social sdo fatores particularmente
importantes no comportamento de compra”. A cultura determina o comportamento e
os desejos, a partir dela formam-se as subculturas que estdo relacionadas a
nacionalidade, religido, raca, crenca, localizacdo geogréfica. E a classe social refere-
se a estratificacdo social, que s&o separacbes por valores, interesses,
comportamentos, grau de instrucdo, ocupacao similares. Para Kotler (2005a) pessoas
de mesma classe social comportam-se de maneira mais parecida quando comparadas
com as outras classes sociais.

Na visdo de Kotler e Keller (2007) as classes sociais se diferenciam nas roupas,
nivel de instrucdo, na linguagem, nas formas de lazer. Existe também uma diferenca
No consumo entre as classes sociais, onde o preco, a marca e a localizagdo podem

influenciar mais ou menos, de acordo com a classe social.

Grafico 1: Classe Social

@ Até 02 salarios minimos
@ 02 a 04 salarios minimos
05 a 10 salarios minimos
@ 11 a 20 salarios minimos
@ Acima de 20 salarios minimos

Fonte: elaborado pelo autor (2017)

Em relacdo a classe social dos entrevistados, 0 questionario mostrou que, a
gue predomina, com 35,5%, € a Classe Alta, que possui renda acima de 20 salarios
minimos. Logo apos vem a classe Média Alta, que possui a renda entre 11 e 20
salarios minimos. Portanto, conclui-se que pre¢co néo € o problema para a maior parte
dos respondentes. O individuo esta ligado a uma classe social estando ciente ou nao,
estas classes sdo nada além de que como o individuo deve se portar ou agir perante

a sociedade. Os produtos organicos tendem a ser mais caros que 0S convencionais
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porque a acessibilidade é limitada em relagdo a sua demanda, os custos para se
produzir organicos tendem a ser maiores, desde o processamento até o transporte
para os consumidores. Logo se conclui que para ter acesso aos alimentos organicos
infere-se que a pessoa tenha poder aquisitivo, uma vez que o0s produtos sdo mais

caros que 0s convencionais.

Gréfico 2: Cultura da preferéncia por alimentos orgéanicos

@ Sim
@ MNao

Fonte: elaborado pelo autor (2017)

O gréfico 2 aponta o niumero de familias que tem sempre tiveram a cultura de
preferir alimentos organicos, 62,9% responderam negativamente, ou seja, o0 habito de
consumir alimentos organicos esta sendo criada recentemente, as vezes a familia ndo

consome apenas o individuo.

Gréfico 3: Alimentos organicos em alguma refeicdo
& Sim
@ MNao

Fonte: elaborado pelo autor (2017)

No gréfico 3 é possivel observar que 67,7% dos respondentes fazem uso de
pelo menos um alimento organico em alguma refeicéo do seu dia. Através deste habito
conclui que a cultura esta envolvida nessas refei¢des, cria-se um habito comum entre

o dia-a-dia dos respondentes de consumo de alimentos organicos.
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Gréfico 4: Producao de alimentos organicos na regiao

@ Sim
@ MNio

Fonte: elaborado pelo autor (2017)

O gréfico 4 esta relacionada a regionalidade, se 0s municipios vizinhos ou até
mesmo a cidade onde se vive dos respondentes se elas sdo produtoras de alimentos
organicos, mostrou que 51,6% responderam positivamente a pergunta.

De acordo com os graficos, pode-se resumir que os respondentes tém uma
classe social alta, ndo tinham a cultura de consumir alimentos organicos, porém,
atualmente é comum ter alimentos organicos em alguma refeicdo e a maioria dos
respondentes tem regides vizinhas como produtores de alimentos organicos.

O fator cultural é composto pela cultura, subcultura e a classe social. Na
presente pesquisa, a classe social foi 0 subfator mais relevante visto que a maioria
dos respondentes é de classe social alta, desse modo, tem acesso fisico e financeiro
aos alimentos organicos sabendo que estes custam mais que 0s convencionais. A
pesquisa foi ao encontro do proposto Kotler (2006) que afirma que a cultura é o
determinante mais importante dos desejos e necessidades do consumidor e diz
respeito ao modo de ver o mundo. Foi constatado que nem sempre houve a cultura
de consumir alimento orgéanico em alguma refeicdo, sendo assim, essa cultura dos
alimentos organicos é nova e deve-se ao fato das pessoas estarem se preocupando
mais com a saude.

A subcultura de acordo com Kotler (2006) diz respeito a nacionalidade,
regionalismo, sendo assim, a regionalidade tem influéncia sobre o comportamento do
consumidor também, por isso, quando 0s municipios ou onde se vive sao produtores,
a acessibilidade € muito grande e a cultura e habitos de consumo s&o muito fortes.

Com isso, a regionalidade influi sobre o consumidor.
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Logo, a concluséo feita é de que o fator cultural que mais exerce influencia é a
classe social a qual os individuos estéo inseridos. Entretanto, infere-se que o fator

cultural ndo exerce tanta influencia sob o consumidor de alimentos organicos.

4.2. Fator social

O segundo fator que sera analisado é o social. Dentro dos fatores sociais,
existem os grupos de referéncia, a familia, o status e os papéis sociais, que sao fatores
influenciaveis para o consumidor. Na opinido de Kotler (2005a) os grupos de
referéncia sao aqueles grupos, que de certa maneira, exercem influéncia (direta ou
indiretamente) sobre uma pessoa, seja nas suas atitudes ou comportamento.

Os grupos que exercem influéncia direta sdo chamados de grupos de afinidade
e podem ser primarios (familia, amigos, vizinhos, colegas de trabalho e/ou faculdade)
ou secundarios (grupos mais formais como: religiosos, profissionais ou associa¢cdes
de classe). No aspecto familiar, seus membros séo os grupos de influéncia primaria
mais influente (KOTLER, 2005a).

Cada pessoa frequenta varios grupos como familia, clube, academia, faculdade
e organizacdes e a posicdo que ela ocupa dentro do grupo é definida em termos de
papel e status. Para Kotler e Keller (2007) o papel € o que as pessoas esperam que
uma pessoa faca em um determinado grupo e carrega o status. De acordo com Kotler
(2005a) os produtos sdo escolhidos para comunicar o papel e o status da pessoa
dentro da sociedade.

Gréfico 5: Influencia de amigos

& Sim
@ MNio

Fonte: elaborado pelo autor (2017)
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O grafico 5 mostra o resultado sobre a pergunta de algum amigo ter influenciado
a preferéncia por alimentos organicos e metade disse que sofreu essa influéncia e a

outra metade disse que nao sofreu essa influéncia.

Grafico 6: Sair para jantar com familiares em restaurantes

@ Sim
@ Nao

Fonte: elaborado pelo autor (2017)

by

O grafico 6 diz respeito a opcdo de sair para jantar ou almocar em algum
restaurante e fazer preferéncia por aqueles que utilizam alimentos organicos. Aponta-
se a preferéncia por restaurantes que tenham opcao de alimentos organicos, o
resultado negativo diz que os grupos de 79% de entrevistados ndo tém como
preferéncia essa busca por restaurantes que tenham uma linha de organicos no

cardapio. Logo, ndo é um fator influente para os consumidores.

Gréfico 7: opinido contra a preferéncia por alimentos organicos
@ Sim
@ Nao

Fonte: elaborado pelo autor (2017)

O gréafico 7 mostra o resultado do questionamento se ja existiu alguma opinido
contra seus costumes de consumir alimentos organicos, 67,7% dos respondentes
afirmaram ndo terem recebido essa influéncia negativa enquanto que 32,3%

afirmaram que ouviram opiniées contra o consumo de alimentos organicos.
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Gréfico 8: ciclo social e alimentos orgéanicos

& Sim
@ Nao

Fonte: elaborado pelo autor (2017)

O grafico 8 diz respeito da preferéncia por alimentos organicos das pessoas
de seu ciclo social, o que é observado é que 52,5% dos entrevistados possuem
amigos com preferencias por esses alimentos, ou seja, acaba impactando
positivamente na influéncia do consumidor por ele estar ligado diretamente a esse
ciclo social.

Para Kotler e Keller (2007) a familia é o grupo que exerce maior influéncia da
decisdo de compra, isso vai de encontro ao encontrado na pesquisa, visto que, a
maioria disse ndo fazer questdo de escolher um restaurante de alimentos organicos
quando deseja sair com a familia, sendo que, metade disse que 0s amigos exercem
influéncia na sua decisdo de compra. Pode-se inferir que os amigos exercem maior
influéncia na decisdo de compra do que os familiares e isso deve-se a necessidade
de fazer parte de um grupo e, esse resultado também se relaciona com a classe social,
ou seja, a maioria dos respondentes e de mesma classe social e pertencer a esse
grupo também é considerado um status. O resultado encontrado confirma o que
Solomon (2002) afirma dizendo que a organizacéo familiar tradicional esta perdendo

espaco para a influéncia de amigos, irméo e o ciclo social.

Gréfico 9: Estado civil

@ Solteiro (a)

@ Casado (a)
Viuvo (a)

@ Divorciado (a)

@ Cutros

Fonte: elaborado pelo autor (2017)
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Confirmando o resultado encontrado, pode-se inferir que pelo fato da maioria
dos respondentes serem solteiros, essa necessidade de fazer parte de um grupo

especifico € ainda maior.

4.3. Fator Individual

7z

O terceiro fator analisado é o individual. Dentre os fatores pessoais que
influenciam o consumidor, pode-se observar a idade, estagio no ciclo de vida, estilo
de vida e valores, personalidade, situacdo econémica e autoimagem.

Conforme a teoria de Kotler (2005a) cita, com o passar dos anos, 0s produtos
e servicos utilizados mudam atitudes relacionadas a gosto de roupas, entretenimento
sdo relacionados a idade. Segundo Kotler e Keller (2007) as transicfes ou mudancas
de vida (casamento, separacao, viuvez, nascimento de filhos, doencas) e as novas
necessidades devem ser consideradas pelo profissional responsavel pelo marketing.

Em relacdo a ocupacao e a situacao econdmica, Kotler e Keller (2007) dizem
gue a ocupacao influencia em suas escolhas e em seu padréo de consumo, pessoas
com ocupacdes diferentes tem a necessidade de comprar produtos e servigcos
diferentes.

De acordo com Kotler (2005a, p.126) “o estilo de vida é o padrao de vida
da pessoa expresso por atividades, interesses e opinides. Ele representa a ‘pessoa
por inteiro’ interagindo com seu ambiente. As pessoas buscam relagbes entre seus

produtos e os grupos de estilo de vida”.

Gréfico 10: mudanca na alimentac&o por saude

@& Sim
& Mao

Fonte: elaborado pelo autor (2017)

O grafico 10 é o resultado da pergunta sobre a necessidade de mudar a

alimentacdo por motivos de salde, ela trata de questdes de saude, geralmente
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quando se chega a uma idade avancada ou se passa por algum problema mais sério
de saude precisa-se nos reeducar nos habitos alimentares. Em questédo a isso, ndo
sofre influencia, pois 82,3% dos respondentes negaram ser o principal motivo, com

isso, a saude nao foi um fator que provocou essa mudanca.

Gréfico 11: Objetivo da escolha por alimentos orgéanicos

Saude 50 (80,6%)

Perda de peso

Cansciéncia... 42 (67.7%)

Praferéncia. .
Prego

Cutros

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Fonte: elaborado pelo autor (2017)

O gréfico 11 aponta quais sdo 0s principais objetivos para a escolha de
alimentos organicos. A partir disso, com a maior porcentagem, com 80,6%, 0s
entrevistaram alegaram ter essa op¢ao por uma questdo de saude, comer bem é algo
de estrema importancia para uma vida saudavel e livre de doengas. Em seguida vem
a consciéncia alimentar, com 67,7%. Este dado aponta que mais da metade dos
respondentes se importam com o que estao ingerindo € saudavel. A perda de peso é
um fator de saude, porém € um objetivo mais estético, tem ligacdo direta com o bem-
estar fisico, estar com o corpo de acordo com os padrbes atuais. 22,6% dos
entrevistados responderam que o objetivo € simplesmente a preferencia pelo alimento
organico, e isto varia de sabor até a forma do qual o alimento é processado e chega
até sua mesa. E 4,8% alegaram outros objetivos, os quais nao foram mensurados.

Gréfico 12: facilidade de acesso aos produtos organicos

@& Sim
@ Nao

Fonte: elaborado pelo autor (2017)
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O gréfico 12 mostra o resultado do questionamento sobre a facilidade de
acesso aos produtos organicos, quando o acesso é facil, ¢ comum que o consumo
seja maior. Porém o intuito do questionamento € entender a acessibilidade, para que
homens e mulheres facam o consumo. Portanto, conclui-se que 67,7% dos
respondentes tem a facilidade, logo, € um fator relevante na escolha de produtos

organicos.

Grafico 13: sexo dos respondentes

@ Masculino
@ Feminina

Fonte: elaborado pelo autor (2017)

O gréfico 13 mostra o sexo dos respondentes, sabe-se que 0S sexos tém
maneiras diferentes de busca de produtos, para homens a preferencia é a facilidade
de acesso, existe certa finalidade a buscar algum produto, o homem € mais decidido,
busca preco, facilidade e comodidade. J& o sexo feminino gosta de sair em busca do

produto, se distrai ao procurar algo.

4.4. Fator psicoldgico

O dltimo fator analisado é o fator psicolégico. De acordo com Kotler (2005a)
motivacdo, percepc¢éao, aprendizagem, crencas e atitudes séo os fatores psicoldgicos

influenciadores do consumidor.
Gréfico 14: Ciclo de vida
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@ Sim
@ MNio

Fonte: elaborado pelo autor (2017)

O grafico 14 mostra o resultado do questionamento sobre o ciclo de vida, de
acordo com o Kotler (2005), é comum que as prioridades mudem de acordo com o
passar do tempo, o dinheiro investido antes em doces e alimentos prejudiciais para a
saude agora com o amadurecimento do consumidor sejam trocados para alimentos
organicos, em busca de uma melhor qualidade de vida. E a confirmacé&o deste fator
vem com 83,9% dos respondentes afirmarem isso. Portanto, os costumes vao se
alterando com o amadurecimento dos consumidores.

Resumidamente pode afirmar que as pessoas ndao mudaram de opgao por
motivos de saulde ja existes, no entanto estdo preocupadas com a saude no futuro e
isso concorda com o proposto por Kotler (2007) que as mudancas de vida fazem o
consumidor ter novas escolhas. A maioria dos respondentes tem entre 18 e 36 anos
0 que demonstra que estdo ficando mais preocupados com a saude, com o futuro e
com as pessoas que estao em volta. Pode-se inferir que 0 comportamento de compra
dos consumidores foi influenciado principalmente pelo estagio no ciclo de vida e a

mudanca no estilo de vida, por uma vida mais saudavel.

Gréfico 15: Adquirir algum produto por impulso
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& Sim
@ Niao

Fonte: Elaborado pelo autor (2017)

O gréfico 15 retrata a compra por instinto. E comum que o individuo tenha
impulsos nervosos que levem a uma reacédo, aqui os consumidores foram indagados
se ja houve um instinto que o levou a comprar alimentos organicos. Dos 62
respondentes 80,6% alegaram ja ter tido esse instinto de compra. Portanto, esses
estimulos s@o importantes para serem entendidos, pois afetam o comportamento do
consumidor, sendo usado corretamente é de praxe que o produtor consiga estimular
esses instintos para cada vez mais existir o consumo.

Com a analise dos fatores psicolégicos, o que mais influi sobre o
comportamento do consumidor é o fator de compra por estimulos gerados através de
uma experiéncia vivida, ou que esta prestes a ser vivenciada. Esta ligado diretamente
a percepcao do individuo. Lamb (2004) dizia que, os estimulos que recebemos
passam por uma selecdo, organizacdo dentro de um quadro significativo e coerente

gue se chama percepcao.
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5. CONCLUSAO

Pode-se concluir que o comportamento do consumidor é influenciado por
varios fatores, sendo que uns influenciam mais e outros menos. Desse modo, é
importante que os profissionais da area entendam seu consumidor e consigam
atender suas expectativas e necessidades.

Os principais fatores que levam o consumidor a escolher os alimentos
organicos nos fatores culturais séo: a classe social na qual o consumidor esta inserido;
nos fatores sociais sdo 0s amigos que mais exercem influéncia; nos fatores pessoais
0 que mais exerce influéncia é o ciclo de vida do consumidor que esta mais
preocupado com a saude e em evitar doencas futuras e nos fatores psicolégicos, séo
0S impulsos que geram uma percepcao e sdo aquelas atividades que séo realizadas
através de um estimulo instantaneo.

Resumidamente, pode-se inferir que no presente artigo o conjunto de fatores
que mais influencia o consumidor é a necessidade de estar inserido em um grupo de
afinidade, principalmente, considerando-se que sao jovens solteiros e de classe alta,
estdo preocupados com a saude e com a qualidade de vida e sdo motivados pela
preocupacdo com 0 meio ambiente, perda de peso e por uma vida mais saudavel.
Contribuindo com o meio ambiente, possibilita-se continuar tendo este tipo de alimento
e sendo assim, outras geracdes poderao desfrutar também.

Como limitacdo de pesquisa pode-se sugerir que o humero de questionarios
respondidos foi restrito quando comparado com o universo populacional de pessoas
e a dificuldade de fazer com que as pessoas respondessem 0 questionario com boa
vontade. E, como sugestéao de pesquisa futura, recomenda-se realizar a pesquisa com
mais consumidores e posteriormente fazer uma pesquisa qualitativa para aprofundar

suas respostas e conseguir tracar um perfil mais detalhado desse consumidor.
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