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RESUMO

Objetivo: Compreender o comportamento de compra e consumo dos consumidores de FLV
na grande Floriandpolis, durante 0 més de julho de 2014. Método: Pesquisa exploratoria e
qualitativa. O método utilizado para coletar os dados foi 0 grupo de discussdo, com um grupo
de 8 consumidores de FLV. A analise de conteldo foi a técnica utilizada para analisar 0s
dados, com a aplicacdo de ferramentas visuais: matriz de codificacdo cruzada, retratos dos
consumidores e mapas de consumidores. Resultados: Os mapas dos consumidores
demonstram que é possivel divulgar o FLV como sendo saboroso e atrativo, embora exista
uma énfase maior na divulgagdo de questdes referentes aos atributos funcionais do FLV. Em
relacdo as lojas de especialidades, alguns dos consumidores estdo habituados a comprar nestes
tipos de estabelecimentos, e ja estdo conscientes dos beneficios oferecidos. Os consumidores
também discutiram 0s pontos cruciais para o sucesso do novo empreendimento de FLV
Organico e Premium, como por exemplo, a utilizacdo de acdes de marketing para informar o
consumidor e “ensina-lo” a comprar e consumir organicos. Conclusado: Ficou mais claro a
partir da discussdo com os consumidores, que o mercado para o FLV organico e premium em
Florianopolis ainda é incipiente, principalmente pelo fato de haver desconhecimento sobre as
questdes de producdo, certificacdo e distribuicdo deste tipo de produto. Sendo assim, sugere-
se que novos estudos sejam conduzidos para quantificar as preferéncias dos consumidores e
verificar também as expectativas dos demais stakeholders envolvidos na inovagdo de um
varejo de especialidades em FLV premium e organico.

Palavras-chave Alimentos Organicos, Frutas, Legumes e Verduras (FLV), Comportamento
do Consumidor.
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BEHAVIOR OF FRUIT AND VEGETABLES CONSUMERS: A QUALITATIVE
APPROACH BASED ON VISUAL TOOLS ANALYSIS.

ABSTRACT

Objective: Assessment of buyer behavior of fruit, veggies and greens consumers at
Floriandpolis, in july of 2014. Method: Exploratory research and qualitative approach. Data
was collected through a group of discussion, with a sample of 8 consumers. Content analysis
was used to analyze data, with support of visual tools such as coding matrix, portraits, maps.
Results: The consumer maps show that is possible to market fruits , veggies and greens as
being tasty and attractive, although there is an emphasis on communicating functional
benefits. Regarding specialty stores, some of the consumers are used to buy from this type of
store, and are aware of its benefits. Consumers also discussed crucial points to the success of
a premium and organic fruit and vegetable new business, such as the deployment of marketing
actions to inform consumers and teach them to buy and consume organic food. Conclusion: It
is more clear from the discussion with consumers that the Market for organic and premium
fruit veggies and greens is not ready yet, mainly because there is misinformation about issues
in producing, certifying and distributing organic fruits, veggies and greens . That said, new
studies should be conducted to correctly estimate market demand and to verify other
stakeholders ‘expectations about a new type of business in Floriandpolis.

Keywords Organic Food, Fruit, veggies and greens, Consumer Behavior
1 INTRODUCAO

Diferentemente de outras capitais brasileiras, a cidade de Floriandpolis ainda néo
possui um varejo de especialidades de FLV (Organico e Premium), uma tendéncia® no varejo
brasileiro e mundial. As razdes para esta lacuna podem ser de diferente natureza e intensidade.
No entanto, o estudo dos atores que atuam e influenciam este tipo de negdcio, pode trazer luz
sobre o porqué da cidade de Floriandpolis ainda ndo possuir este tipo de inovacdo no varejo
de especialidades FLV. O mapa conceitual proposto a seguir identifica todos os atores, isto é,
os stakeholders que afetam e influenciam o varejo de especialidades FLV 2.

Figura 1: Mapa Conceitual Stakeholders FLV.
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Fonte: Dados da Pesquisa

Observa-se que os consumidores fazem parte deste modelo e sdo “stakeholders”
representando a cadeia de valor no Varejo de especialidades FLV.

Desta forma, considerando a importancia do grupo de ‘“consumidores™ °, optou-se
pela realizacdo de um estudo aprofundado junto aos consumidores de FLV na grande
Floriandpolis.

Esta pesquisa com consumidores de FLV se justifica pelo fato de se tratar de um
projeto de impacto significativo — pois possui apelo na questdo da sustentabilidade dos
ambientes produtivos agricolas e também na inovacdo do varejo de especialidades em FLV
em Floriandpolis, que ainda ndo possui um comércio voltado exclusivamente para FLV
organicos e premium.

O problema de pesquisa € traduzido por meio de “temas de discussdo” (TD) que
englobam aspectos relacionados ao comportamento de compra e consumo de FLV tradicional,
organico e premium.

51 3

TD 1. Frutas, legumes e verduras comprados e consumidos;

TD 2. Principais razdes para o consumo de FLV;

TD 3. Locais de compras de frutas, legumes e verduras;

TD 4. Principais razdes para a escolha do local de compras;

TD 5. Principais fatores que influenciam a decisdo de compra de FLV: preco versus

qualidade;

TD 6. Opinido acerca do varejo em especialidades de frutas, legumes e verduras organicos e

Premium;

TD 7. Atitude e Intencdo comportamental em relacdo a instalagdo de um varejo de

especialidades FLV Orgéanico e Premium em Floriandpolis: disposi¢cdo para pagar mais;

disposicao para substituir produtos; disposic¢éo para mudar de local de compras.

Em funcdo das questdes de pesquisa ora apresentadas, definiu-se o objetivo geral de pesquisa:
Compreender o comportamento de compra e consumo dos consumidores de FLV na

cidade de Florianopolis, durante 0 més de julho de 2014.
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2 FUNDAMETACAO TEORICA

Lopes e Silva (2011) afirmam que os estudos sobre o comportamento do consumidor
iniciam ao final da década de 50, constituindo assim uma importante linha de pesquisa para o
Marketing, uma vez que 0 seu entendimento permite construir os relacionamentos e
conquistar a satisfacéo plena, dentre as diversas necessidades do consumidor.

Jacoby et al. (1998) afirmam que as pesquisas sobre o comportamento do consumidor
nasceu na area da Psicologia, 0 que proporcionou o surgimento de uma nova linha de
investigacdo, denominada Psicologia Social.

Dentre alguns conceitos concernentes ao desenvolvimento das estratégias de
marketing correlacionadas ao comportamento do consumidor, varios aspectos estdo ligados a
compreensdo dos consumidores como individuos. S&o considerados seus aspectos cognitivos,
tais como suas percepgdes, suas motivacoes e seus valores, além das formas de aprender, sua
capacidade de estabelecer o relacionamento destes aspectos com questdes especificas de
mercado. Sendo o objetivo de criar satisfagdo por meio da entrega de qualidade, servigos e
valor aos consumidores. (ENGEL et. al., 1995; SOLOMON, 2002).

Ao se abordar as estratégias de marketing relacionadas ao comportamento do
consumidor, Solomon (2002, p. 29) destaca que a enorme énfase que se apresenta as
necessidades da “constru¢do de um relacionamento com os consumidores”. Desenvolver
ferramentas que proporcionem maior satisfacdo e confianca por parte dos consumidores é a
chave do marketing de relacionamento (Kotler, 1998, p. 60).

Lopes e Silva (2011) elaboraram um quadro resumo com as principais caracteristicas
das abordagens aprioristica, empiricista e eclética, com base nas pesquisas de diversos autores
com: Ehrenberg, Goodhart e Barwise (1990), Engel, Kollat e Blackwell (1973), Engel, Kollat
e Miniard (1990), Fishbein e Ajzen (1977), Nicdsia (1966), Sheth (1973) e Sheth (1974).

No quadro 1, sdo apresentadas as abordagens, principais caracteristicas, forcas,
fraquezas e principais trabalhos, sobre o tema comportamento do consumidor.

Quadro 1 - resumo de pesquisa do comportamento do consumidor
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Abordagem Principais Forgas Fraguezas Principais
caracteristicas trabalhos
Apnoristica Utihzacdo de Base tedrica Estudos Fishbein
teorias € conceitos relevante, desenvolvidos em (1966) e
pré-estabelecidos contextos niio Nicosia (1966)
em outras ciéncias. aderentes ao
cendno de
Consumo,
utilizando em
muitas situacies
exXperiéncias com
estudantes em
laboratorios
Empiricista Utihzacio de Pesquisas Sua fragilidade Ehrenberg
dados obtidos em aplicadas em reside na falta das (1969)
SUrVays € painéis. CEenarios reais, teonas Birb;
Formulagdes possibilitando a provementes das Ehrenberg
tedricas concebidas | mensuracio dos ciéncias socials & (1970)
a partir da fenémenos que | narelatva falta de Fishbein;
observagio de envolvem o poder de explicaco | Ajzen (1977)
padrdes CONSUMo.
comportamentais
Eclética Utilizacio dos A abrangéncia é Por sua maior Howard; Sheth
preceitos tedrncos a grande forca complexidade, (1969}
da abordagem desta decorrente do fato | Engel; Kollat;
aprioristica e dos | abordagem, pois de existirem Blackwell
estudos e o pesquisador se demasiadas (1973).
expenimentos da torna apto a vanaveis e inter- Engel; Kollat;
abordagem tragar diretrizes relagies, existe Mimiard
empiricista. para as agdes de | grande vigilancia (1990).
Marketing e para | dos estudiosos das
a pesquisa demais areas do
basica. conhecimento.

Fonte: Lopes e Silva (2011)

Pode-se destacar os modelos integrativos que descrevem o comportamento do
consumidor: modelo de Nicosia (1966); modelo Howard e Sheth (1969); modelo holocéntrico
(Markin, 1974).

Os modelos de processamento da informacédo: Bettman (1979); modelo de Rao e
Vilcassim (1985); modelo Engel, Blackwell e Miniard (1986); modelo Howard (1989).

O modelo experimental do consumidor: Holbrook (1978), Hirschman (1989) e o
modelo de valores de consumo de Sheth, Newman e Gross (1991A; 1991B).

Dentre os trés principais modelos de comportamento do consumidor como 0s mais
completos e abrangentes: 0 modelo Howard-Sheth, o modelo Nicosia e 0 modelo Engel,
Blackwell e Miniard (MINCIOTTI, 1987; GOLDSTEIN; ALMEIDA, 2000). Da mesma
maneira, 0 modelo de Howard é considerado como de alto valor preditivo (MAHAJAN;
MULLER; SRIVASTAVA, 1990).
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3 METODO

A pesquisa € exploratéria, pois tem como finalidade o aprofundamento no
comportamento de compra junto ao varejo de especialidades FLV.

A populacdo de pesquisa inclui consumidores que sdo 0s responsaveis pela compra de
FLV em suas residéncias. Outro critério de definicdo da populacdo foi que pelo menos dois
participantes tivessem experiéncia com a compra e consumo de FLV organicos.

Com base nestes critérios foram convidados doze consumidores. Dos doze, oito
confirmaram e acabaram formando a amostra final de pesquisa.

Em funcdo dos objetivos de pesquisa e da abordagem de pesquisa definidas, optou-se
pelo método do grupo de discussdo ou focus group, uma técnica de pesquisa qualitativa. Em
um primeiro momento foi pesquisado quais temas deveriam fazer parte do roteiro de
discussdo. Uma pesquisa preliminar — em fontes bibliograficas e sondagens informais — sobre
FLV organicos e premium foi realizada para se chegar aos temas centrais. Os dois
moderadores do grupo e mais um pesquisador (professor) conhecedor do tema analisaram
estes dados e em uma reunido presencial definiram consensualmente os temas que deveriam
fazer parte do roteiro.

Para aumentar a fidedignidade da analise dos conteudos, a discussdo foi gravada em
video e audio de alta definicdo, que esta disponivel em um DVD na sua integra — sem edi¢des
ou cortes. O tempo de discussdo foi de aproximadamente uma hora e 30 minutos.

A etapa de processamento de dados se dividiu em duas fases:

« Transcri¢do do audio;
+ Edicdo do documento de transcricéo.

Neste documento da transcri¢do, todos os participantes foram identificados com uma
numeracdo da seguinte forma: Consumidor 1, Consumidor 2, Consumidor 3, Consumidor 4,
Consumidor 5, Consumidor 6, Consumidor 7 e Consumidor 8. No caso dos moderadores do
grupo, os mesmos foram identificados apenas como moderador 1 e moderador 2.

Em seguida, o documento de transcri¢do foi importado para o software MAXQDA 11
para a etapa de edicao.

O objetivo da edicdo foi o de: remover frases, palavras ou pontuacGes duplicadas;
verificar se todas as falas estavam corretamente identificadas com os nomes dos participantes;
verificar se nenhuma fala foi suprimida da gravacdo original; dividir o documento de
transcricdo em oito documentos distintos, sendo que cada documento corresponde a um
participante, ou seja, um “caso”.

A opcao de se dividir o documento da transcricdo em oito “casos” se justifica pela
possibilidade de se utilizar diferentes técnicas de andlise de contetdo, principalmente
“ferramentas visuais”, que permitem cruzar dados (sentencas), categorias, e subcategorias
com casos (consumidores).

Para se utilizar adequadamente a técnica de analise de contetido é necessario que se
proceda a “categorizacdo” do contetido ou “codificagdo”. “A codificagdo refere-se, entdo, aos
procedimentos utilizados para rotular e analisar os dados coletados e envolve comparagdes
constantes entre fendmenos, casos e conceitos, as quais conduzem ao desenvolvimento de
teorias por meio da abstragdo e relacdes entre os elementos™”.

“A categorizacdo ¢ um procedimento de agrupar dados considerando a parte comum

'®) DELUCA, M. A. M; SILVERIO R.; MOREDO, F. A.; SILVEIRA-MARTINS, E.

INSTITUTO FEDERAL



Revista Eletrénica
INSTITUTO FEDERAL Ciéndas da Administracgo
e Turismo

Revista Eletrénica Ciéncias da Administragéo e Turismo || v.2,n.2, p.1-14. Dez 2014

existente entre eles. Classifica-se por semelhancga ou analogia, segundo critérios previamente
estabelecidos ou definidos no processo” °. Os critérios podem ser °:

«  Semanticos — originando categorias tematicas;

»  Sintéaticos — definindo-se categorias a partir de verbos, adjetivos, substantivos, etc.;
»  Léxicos — com énfase nas palavras e seus sentidos;

»  Expressivos — focalizando em problemas de linguagem.

Para este estudo adotou-se os critérios semanticos para agrupar os dados registrados
no documento de transcrigéo.

Uma vez adotado o critério semantico, coube decidir pela estratégia de codificacdo ou
categorizacdo, que basicamente pode ser reduzida a duas estratégias: codificacdo a priori e
codificacdo a posteriori. Categorizar a priori significa definir as categorias antes de se coletar
e analisar os dados. Normalmente essa categorizacdao € feita com base em um referencial
tedrico, que sugere as diferentes categorias. Por outro lado, a categorizacdo a posteriori é a
técnica onde as categorias “emergem” durante o processo, estando em acordo com o método
da Teoria Fundamentada *.

Neste estudo optou-se por codificar a posteriori, em funcdo da maior experiéncia dos
pesquisadores com este processo.

Outra decisdo importante é em relacdo a definicdo dos rétulos que serdo usados nas
categorias. Esta tarefa pode ser realizada considerando uma das duas opgdes:

* Codificagdo “in vivo” — usar as palavras exatamente como s&o usadas pelos
participantes do grupo de discussao;

« Caodificacdo para descrever informacfes — no caso o prdprio pesquisador cria 0s
rotulos.

Para este estudo adotou-se a segunda op¢ao, por ser mais adequada a um assunto ainda
pouco explorado e que ndo possui nenhum registro de pesquisa anterior utilizando a mesma
técnica de coleta e anélise de dados.

Considerando as estratégias e tarefas apresentadas anteriormente iniciou-se 0 processo
de codificacdo onde foram determinadas as seguintes categorias e subcategorias, conforme
quadro 2.

Quadro 2: Categorias e sub-categorias de analise
CATEGORIA SUBCATEGORIA

Frequéncia de compra

Frutas consumidas

Legumes consumidos

Habitos de consumo Verduras consumidas

Razdes para consumo de frutas

Razdes para consumo de legumes

Razdes para consumo de verduras
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CATEGORIA SUBCATEGORIA

Locais de compras preferidos

Razdes para escolha do local de compra

Satisfacdo com os vendedores

Cadeia produtiva

Percepcdo acerca do Varejo de

L Aspectos culturais
especialidade — FLV P

Aspectos econdmicos

Mercado disponivel

Marketing

Novo Varejo de especialidades — FLV

o . Localizacdo ideal
Organico e Premium ¢

Intencdo comportamental

Ambiente e atmosfera de loja

Fonte: Dados da Pesquisa

Uma vez que as categorias de analise foram definidas procederam-se as seguintes analises:

*  Cruzamento das categorias e subcategorias com o0s respectivos “casos’ (consumidores)
— nesta analise também se destaca o viés quantitativo, pois foi possivel verificar a participacdo
em termos do numero de sentencas codificadas por todos os consumidores. Os recursos ou
ferramentas visuais utilizados para demonstrar esta analise foram o “retrato” e a “matriz de
codificacdo cruzada”;

* Recuperacdo de sentencas (segmentos de dados) dos casos de acordo com cada
categoria e subcategoria — nesta analise sdo destacadas as sentencas exatamente como foram
ditas pelos consumidores. A ferramenta visual utilizada nesta analise foi o “mapa de casos”.

4 ANALISE DOS DADOS E RESULTADOS

Um dos principais aspectos que contribui para o sucesso de um grupo de discussao € a
selecdo cuidadosa dos participantes, de modo que 0S mesmos possuam experiéncias e
conhecimentos aprofundados sobre o tema em discussdo — 0os consumidores selecionados sdo
todos consumidores responsaveis pela compra de frutas, legumes e verduras (FLV).

Os consumidores pesquisados apresentam o seguinte perfil demografico:

Consumidor #1 — Homem, 28 anos, solteiro, administrador de empresas.
Consumidor #2 — Mulher, 36 anos, casada, nutricionista.

Consumidor #3 — Homem, 48 anos, casado, comerciante.

Consumidor #4 — Homem, 48 anos, casado, engenheiro ambiental.
Consumidor #5 — Mulher, 68 anos, vilva, advogada.

Consumidor #6 — Homem, 52 anos, casado, administrador de empresas.
Consumidor #7 — Mulher, 55 anos, casada, empresaria.

Consumidor #8 — Mulher, 65 anos, solteira, representante comercial.

Em funcdo da limitacdo de espaco e da quantidade significativa de casos, duas das
ferramentas visuais apresentardo apenas dois casos, optando-se preferencialmente pelos casos
extremos.
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A primeira ferramenta de analise é a matriz de codificacdo cruzada. Nesta matriz sdo
apresentadas as frequéncias de sentencas de cada participante em cada categoria e
subcategoria de anélise. As cores foram atribuidas as categorias para possibilitar a utilizacéo
das ferramentas visuais. A categoria “Habitos de consumo” foi codificada com a cor verde. A
categoria “Percep¢do acerca do varejo em especialidades — FLV” foi codificada com a cor
amarela. Por fim, a categoria “Novo Varejo de especialidades — FLV” foi codificada com a cor
azul. Os casos ou consumidores 7 e 8 sdo os dois com maior participagdo em todas as
categorias. O que se demonstra no quadro 3, por meio da matriz de codificacdo cruzada.

Quadro 3 : Matriz de codificacdo cruzada

Sisterna de Codiaos

s Marketing
i Localizacio ideal

Cadeia produtiva

Aspectos culturais

i Locais de compra

Satisfacao com os

i MNowvo varejo de especialidades - FLV
s Mercado disponivel

i Intencdo comportamental
i Ambiente & atmosfera de loj
Percepcio acerca do varejo am

Aspectos econdmicos

i Habites de Consuma
i Frequencia de compra
i Frutas consumidas
3 Legumes consumidos
i Verduras consurnidas
3 Razdes para Consumo de frutas
i Razdes para consumo de legumes
i Razdes para consumo de verduras

3 Razdes para escolha do kcal de compra
i DecisBo de compra

Cons.B Cons.7 Cons.b Cons.5 Consd Cons.3 Cons.2 Cons.

preferidos

vendedores atuais

Fonte: Dados da pesquisa

A outra ferramenta visual que permite verificar a participacdo dos consumidores na discussao é
0 “retrato”. O primeiro pontinho (primeira linha e primeira coluna do retrato) marca o inicio da
participacdo de cada consumidor durante a discussdo. O Retrato demonstra a distribuicdo relativa da
participacdo nas diferentes categorias de discussdo. Apesar da discussdo ter seguido uma ordem de

temas, observa-se que apenas 0
dos temas.

Consumidor 2 e 8 tiveram suas participacdes sincronizadas com a ordem

Figura 2: Retratos dos consumidores 2 e 8
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Fonte: Dados da pesquisa

Por outro lado, os consumidores 5 e 6 estavam retomando temas que ja haviam sido discutidos
ou iniciando temas que estavam por ser discutidos, conforme ilustrado nos retratos a seguir.

Figura 3: Retratos dos consumidores 5 e 6
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Fonte: Dados da pesquisa

O mapa de casos €é a ferramenta visual que permite ndo s6 quantificar o nimero de
citacdes de cada consumidor (quanto mais espessa a linha maior o nimero de sentencas
codificadas), como também identificar o posicionamento do caso em relacdo a cada categoria
de analise. Por exemplo, o Consumidor 5 acredita que ainda ndo € o momento para se abrir
um varejo de especialidades FLV organico e premium em Florianopolis:

“Tirando os 30 anos que eu moro aqui, 15 14 no Rio Tavares. Daqui a 50 anos, mais
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0U MeNos, a gente consegue ter este conceito, na minha regidao”.
E além disso acredita que os vendedores atuais ja oferecem este tipo de produto:
“Nado e depois é igual ao supermercado...”.

Figura 4: Mapa do Consumidor 5.
o Consumidor 5|

Eu imaging um lugar com muita vidre, bastante vide.

N3o & depois & igual ao supermercado... o
N30 sei 52 0 mEn-tempe fisico hoje daria para esse luxo. .
L& em Fortaleza, tem um lugar que chama-se Mercado
E Espinho, ele & todo envidracado, todo envolvido de
__ferra.
Congelado, af ey cozinho no bafo da panela, all né? E @ @

ndo mantém contato com a dgua, 56 a dgua do degelo.
Fica lindo, delicioso, ndio precisa nenhum tipo de sal

para sentir © gosto das verduras. Canasvieiras
~ ~
=] =] Sinceramenta? Jurers
—
RazBes para consumg de legumes Localizaglo ideal
E___._.—«
o
Para mim, eu tenho um prazer de ver meu prato
colorido. ~ Frutas. Eu. Banana. 90% banana.

Intengdo comportamental  Ambiente e atmaosfera de loja

=)

Frutas o

/ R T
al de cempr; “3
€ goisba. Frutas que ausiliam no equilibrio do intesting.

Eu porque estes trés tipos de congelados, de pacotes E
congelados que eu gosto, & encontrel no Makro,

Razdes para escolha do
___ Raai

laz:
Encontrar o produta. @

Locais de compra preferidos

Makro /’legauo disponivel @ e

Porque as pessoas sBo daquelas feiras, aquelas pessoas

Aspectos ecandmicos

Razdes para consuma de verduras o .. 'yag ng final da feira, para arrematar tudo mais

Tirando o5 30 2nos que eu Moro aqui, 15 14 no Rio barato ainda, Essa ¢ a prética, 14 na minha regilio.

Tavares. Daqui a 50 anos, mais ou menos, a gente
consegue ter este conceito, na minha regido.

Eu tenho a minha caixinha, com as brotinhos, tudo
NAtural, ... NBUFAIS, Sem Agrotéxico & mais, as minhas
ervinhas também s3o todas naturais, sem agrotbxico,
Uma delicia!

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 5: Mapa do consumidor 2
Consumidor 2|

)/ ¥

eu preciso, eu sinto a necessidade de uma fruta, de Eu como porque eu gosto, apesar de ser nutricionista,
pagar, as vezes, até mais caro, para comer um saber os beneficios, saber as vantagens e tudo mais.
péssego, Nem gue seja um péssego menor assim, que Antes de eu ser nutricionista eu era pessoa, né?

. ) w-4
seja um péssego importado.

~ Entdo hoje eu gosto de comprar no Hortifriti, que o
@ Razdes para consumo de verduras  nome & Hortifrdti Selecionado.

Entdo 0 meu corpo reage a falta das frutas, legumes e Razdes para Consumo de frutas
verduras. Ndo € nem visdo, € a necessidade.

‘@ Locais de compra preferides ‘E
efendos
Razdes para consume de legum Eu, se eu ndo tiver a possibilidade de passar neste
. t [ I
para educar e para divemar o focal também. As '\ E @ outros dois lugares, eu acabo sim comprando alguma

vantagens do local, divulgar a questdo do proprio @ colza na suparmercado tambdm.
organice, se tiver, porque as pessoas ndo tem a 'iHarkering_'_CD“S e Razdes para escolha do local de compra

informacdo. As pessoas ndo tem ainda, ou tem a
infarmaco e ndo querem, \ E
o @ @ Mas o que eu pude observar morando ali, é a
Tem que mesmo assim ter uma propaganda muituames consumidos @ Intencdo comportamental quantidade de pessoas que frequentam, eles cresceram

porgue eu acho que vai ter demanda muito em venda, s que eles tem um diferencial: o
horério de funcionamento.

Bem variado. Verduras consumidas Eu'pago a mais hoje, neste hortifriti selecionado.

Frutas consumidas

Pode colocar ai, porgue eu como de tudo, com excecio \ --até porque as da estagdo séo mais baratas e mais
de piment3o. \qos(osas também, né?

E as folhas eu ji prefiro ndo as higienizadas, prefiro eu
higienizar. Falta assim, um pouco de confianga nisso

Fonte: Dados da pesquisa

O mapa do Consumidor 2 demonstra que é possivel divulgar o FLV como sendo
saboroso e atrativo, embora exista uma énfase maior na divulgacdo de questdes referentes aos
atributos funcionais do FLV:

“Eu como porgue eu gosto, apesar de ser nutricionista, saber os beneficios, saber as

DELUCA, M. A. M; SILVERIO R.; MOREDO, F. A.; SILVEIRA-MARTINS, E.

Fie e L ¢irsc




Revista Eletrénica
INSTITUTO FEDERAL Ciéndas da Administracgo
e Turismo

Revista Eletrénica Ciéncias da Administragéo e Turismo || v.2,n.2, p.1-14. Dez 2014

vantagens e tudo mais. Antes de eu ser nutricionista eu era pessoa, né”’?

Percebe-se também, até pela condicdo de ja ser uma consumidora de FLV organico,
que os locais de compra atuais j& sdo locais diferenciados conforme citacéo:

“Entdo hoje eu gosto de comprar no Hortifruti, que o nome é Hortifruti
Selecionado”... E bem organizado e...”.

Além de estar habituada a comprar neste tipo de estabelecimento, j& esta consciente
dos beneficios oferecidos:

“Eu pago a mais hoje, neste hortifruti selecionado”.

Que as relagdes mais fortes ocorrem com as categorias “Locais de compra”, “Razdes
para escolha do lugar de compra”, “Decisdo de compra” e “Intengcdo comportamental”.

Uma questdo crucial para o sucesso do novo empreendimento de FLV Organico e
Premium seria a utilizacdo de ac¢des de marketing para informar o consumidor e “ensina-lo” a
comprar e consumir organicos:

“Eu acho que teria que ter uma certa... investimento em marketing muito forte para
ndo confundir com o Direto do Campo”.

“Para educar e para divulgar o local também. As vantagens do local, divulgar a
questdo do préprio organico, se tiver, porque as pessoas ndo tém a informacao. As pessoas
ndo tém ainda, ou tem a informacdo e ndo querem”.

5 DISCUSSAO

Alguns pontos levantados pelos consumidores durante o grupo de discussdo sao
recorrentes e merecem destaque:
o A maior parte dos consumidores pesquisados concorda que o mercado poderia ser
mais receptivo se houvessem investimentos na divulgacdo de informacdes corretas e precisas
sobre os beneficios dos produtos organicos;
o As questdes econdmica e cultural precisam ser trabalhadas. Um dos consumidores
acredita que a questdo econémica envolve a criagdo de mecanismos de incentivo a producéo e
comercializacdo de organicos. Outra consumidora entende que as pessoas precisam mudar
seus habitos alimentares, sendo mais exigentes e conscientes, daquilo que estdo ingerindo —
este 0 aspecto cultural;
o Os consumidores pesquisados possuem, de maneira geral, uma atitude favoravel em
relacdo a abertura de um varejo de especialidades em FLV organico e premium em
Florianopolis. Alguns inclusive manifestaram interesse em substituir seus locais de compra
atuais, para poder ter acesso a este tipo de produto. Porém, apontaram alguns fatores como
sendo importantes para esta decisdo: preco ndo tdo alto em relacdo ao FLV convencional;
conveniéncia no local de compra; horario estendido de funcionamento; variedade de FLV.

6 CONCLUSAO

Em relacéo a abordagem de pesquisa, as ferramentas visuais utilizadas para analisar o
comportamento de compra e consumo dos consumidores de FLV em Floriandpolis
proporcionou uma compreensdo mais contextualizada, a partir dos mapas e retratos de
consumidores.

Quanto ao comportamento de compra, 0s consumidores expuseram percepgoes,
crencas e opinides demonstrando que hd uma diferenca significativa entre as razdes para o
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consumo de frutas, legumes e verduras. Estas diferentes razdes demonstram que néo é facil
agradar o consumidor de FLV e que um novo varejo de especialidades em FLV organico e
premium devera enderecar estas questfes antes de definir o mix de produtos e servigos a ser
oferecidos.

Ficou mais claro a partir da discussdo com os consumidores, que o mercado para 0
FLV organico e premium em Florianopolis ainda estd em desenvolvimento, principalmente
pelo fato de haver muita desinformacdo sobre as questfes de producdo, certificacdo e
distribuicédo deste tipo de produto.

Sendo assim, sugere-se que novos estudos sejam conduzidos para quantificar as
preferéncias dos consumidores (locais de compra, mix de produtos, servicos) e verificar
também as expectativas dos demais stakeholders envolvidos na inovacdo de um varejo de
especialidades em FLV premium e organico em Florianopolis.

REFERENCIAS

BETTMAN, J. R. An information processing theory of consumer choice. Reading,
Addison- Wesley, 1979.

EHRENBERG, A. S. C., GOODHART, G. J.,, BARWISE, T. P. Double Jeopardy revisited.
Journal of Marketing, v. 54, p. 82-91, 1990.

ENGEL, J. F.; BLACKWELL R. D.; MINIARD, P. W. Consumer behaviour. 8. ed. Fort
Worth: The Dryden Press, 1995.

ENGEL, J. F; BLACKWELL, R. D.; MINIARD, P. W. Consumer Behavior. (5th ed.).
Dryden Press, Chicago, 1986.

ENGEL, J. F; KOLLAT, D. T.; BLACKWELL, R. D. Consumer Behavior. 2nd ed. Holt,
Rinehart & Winston, lllinois, 1973.

ENGEL, J. F; KOLLAT, D. T; MINIARD, P. W. Consumer behavior. (6th ed.). New York:
Dryden Press, 1990.

FISHBEIN, M., AJZEN, I. Attitude-behaviour relations: a theoretical analysis and review of
empirical research. Psychological Bulletin, v. 84, n. 5, p. 888-918, 1977.

GOLDSTEIN, M., ALMEIDA, H. S. Critica dos modelos integrativos de comportamento do
consumidor. Revista de Administracéo da USP - RAUSP, v. 35, 2000.

HIRSCHMAN, E. C. Consumer behavior theories as heroic quest. Advances in Consumer
Research, n. 16, p. 639-646, 1989.

HOLBROOK, M. B. Beyond attitude structure: toward the informational determinants of
attitude. Journal of Marketing Research, n. 15, p. 545-566, 1978.

HOWARD, J. Consumer Behavior in Marketing Strategy. Prentice Hall, New Jersey,
1989.

HOWARD, J., SHETH, J. The Theory of Buyer Behavior. New York: John Wiley, 1969.

JACOBY, J., JOHAR, G. V., MORRIN, M. Consumer behavior: A quadrennium. Annual
Review of Psychology, v. 49, p. 319-344, 1998.

'®) DELUCA, M. A. M; SILVERIO R.; MOREDO, F. A.; SILVEIRA-MARTINS, E.

INSTITUTO FEDERAL

13



Revista Eletrénica
INSTITUTO FEDERAL Ciéndas da Administracgo
e Turismo

Revista Eletrénica Ciéncias da Administragéo e Turismo || v.2,n.2, p.1-14. Dez 2014

'KOTLER, P; KELLER, K L. Administracdo de Marketing, 142 ed. PEARSON

EDUCATION, 2012

LOPES, E. L.; SILVA, D. MODELOS INTEGRATIVOS DO COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR: UMA REVISAO TEORICA. REMark - Revista Brasileira de
Marketing. v. 10, n. 3, p. 03-23, 2011.

MAHAJAN, V.; MULLER, E., SRIVASTAVA, R. K. Using innovation diffusion models to
develop adopter categories. Journal of Marketing Research, v. 27, p. 37-50, 1990.

MINCIOTTI, S. A. Comportamento do consumidor: o grande desafio de marketing. Revista
IMES, v. 4, n. 12, p. 26-33, 1987.

MORAES, R. Andlise de contelido. Revista Educacdo, Porto Alegre, v. 22, n. 37, p. 7-32, 1999.
Disponivel em: http://cliente.argo.com.br/~mgos/analise_de_conteudo_moraes.html Acesso em: 2 set.
2014.

NICOSIA, F. M. Consumer decision processes: marketing and advertising implications.
Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall, 1966.

PESQUISA — o mercado brasileiro de produtos organicos [Internet]. Curitiba: IPD Organicos [2011].
Disponivel em
http:/Mmww.ipd.org.br/upload/tiny mce/Pesquisa_de_Mercado_Interno_de_Produtos_Organicos.pdf

PESQUISA ALIMENTOS ORGANICOS. Revista do IDEC — Instituto Brasileiro de Defesa do
Consumidor. 2012; 162.

PINTO, C. M. A teoria fundamentada como método de pesquisa. In: Xl SEMINARIO
INTERNACIONAL DE LETRAS. 2012, Santa  Maria. Disponivel em:
http:/Mmww.unifra.br/eventos/inletras2012/Trabalhos/4415.pdf. Acesso em: 2 set. 2014.

RAO, V. R; VILCASSIM, N. L. Perspectives on dynamic modeling of consumer discrete choice.
Historical perspective in consumer research: national and international perspectives, Singapore.
Proceedings of the academy for consumer research.1985.

SHETH, J. N. Amodel of industrial buying behavior. Journal of Marketing, v. 36, p. 50-56, 1973.

SHETH, J. N. Models of buying behavior: conceptual, quantitative and empirical. New
York: Harper & Row, 1974

SHETH, J. N.; NEWMAN, B. I.; GROSS, B. L. Consumption values and predictions of
market choices. Cincinnati, Southwestern, 1991a.

SHETH, J. N.; NEWMAN, B. I.; GROSS, B. L. L. Why we buy what we buy: a theory of
consumption values. Journal of Business Research, 22, 159-170, 1991b.

SOLOMON, M. R. O comportamento do consumidor: comprando, possuindo e sendo. 5.
ed. Porto Alegre: Bookman, 2002.

AGRADECIMENTO

Agradecemos a FAPESC pelo apoio financeiro para a realizacdo desta pesquisa
(TR2013003819).

'®) DELUCA, M. A. M; SILVERIO R.; MOREDO, F. A.; SILVEIRA-MARTINS, E.

INSTITUTO FEDERAL

14



