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Alimentos organicos

E importante esclarecer os conceitos particulares que norteiam a agricultura
organica, ndo sO para que seja explicada a sua filosofia de plantio, mas também
para que possa ser desenvolvida uma comparagdo com os métodos convencionais
de producdo de alimentos. Estes conceitos e métodos poderdo servir de respaldo
para uma melhor compreensao do comportamento dos consumidores em relacdo a
alimentos orgénicos, pois a priori buscam neles atributos diferenciados.

A producao de alimentos que segue o método organico tem como proposta
oferecer produtos saudaveis, isentos de produtos quimicos. Pelo ponto de vista da
producao visa reduzir os riscos de degradacdo ao meio ambiente € com iSso
proporcionar mais saide ao consumidor e ao agricultor (KNY et al.,, 2005). Os
principais fatores que denotam os produtos organicos sdo as abstengdes de
agrotoxicos e fertilizantes quimicos em seu cultivo (LOMBARDI, MOORI E
SATO, 2004).

Severo e Pedrozo (2008) afirmam que para se habilitar neste mercado o
produtor precisa respeitar as normas de producdo organica em todas as fases de
plantio, desde a preparacdo do solo até a embalagem do alimento, de forma a
preservar os recursos naturais. Para Darolt (2002), além de existir um conjunto de
procedimentos a serem seguidos pelos agricultores organicos, eles devem buscar
uma espécie de €tica organica, calcada em alguns principios, tais como entender a
terra como uma fonte de vida, priorizar alimentar mais o solo do que a planta,
utilizar sistemas diversificados de producao, buscar a independéncia do agricultor,
a valorizagdo da saude e, finalmente, respeitar a natureza.

Para a International Federation of Organic Agriculture Movements (2007, p.

1), o sistema de produgdo organico pode ser definido como:

[...] um sistema de produ¢@o que sustenta a saude dos solos, os ecossistemas e os povos. Ele
se baseia em processos ecologicos, da biodiversidade e ciclos adaptados as condigdes
locais, em vez do uso de insumos com efeitos adversos. A agricultura organica combina
tradig¢do, inovagdo e ciéncia para beneficiar o meio ambiente compartilhado e promover
relacdes justas e uma boa qualidade de vida para todos os envolvidos.
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A definicdo legal dos alimentos organicos também estd descrita conforme a
Lein® 10.831, de 23 de dezembro de 2003, que em seu artigo 1° considera sistema
organico de producdo agropecuaria como

[...] todo aquele em que se adotam técnicas especificas, mediante a otimiza¢ao do uso dos

recursos naturais e socioeconomicos disponiveis e o respeito a integridade cultural das

comunidades rurais, tendo por objetivo a sustentabilidade econdmica e ecoldgica, a

maximiza¢do dos beneficios sociais, a minimizacdo da dependéncia de energia ndo

renovavel, empregando, sempre que possivel, métodos culturais, bioldégicos e mecanicos,
em contraposi¢do ao uso de materiais sintéticos, a eliminagdo do uso de organismos
geneticamente modificados e radiagdes ionizantes, em qualquer fase do processo de

produgio, processamento, armazenamento, distribui¢do e comercializag@o, e a protecdo do
meio ambiente[...] (MAPA, 2003, p.8)

Uma vez definido o método de producdo orgéanico e as suas singularidades,
¢ importante compard-lo com o método de producdo convencional de alimentos.
Dessa forma, ¢ possivel perceber alguns atributos do produto organico que
motivam a sua compra. Dimitri e Greene (2002) e Harper e Makatouni (2002)
chegaram as conclusdes em suas pesquisas que fatores como a ‘“‘seguranga
alimentar” e a “preocupacdo com o meio ambiente” motivam a compra de
produtos organicos. Esses fatores estdo mais presentes no método de produgao
organica do que no processo convencional de produgdo de alimentos, conforme

demonstrado no quadro 1 a seguir:

Convencional

Organica

Removimento do solo expondo a
matéria organica.

Cuidado com removimento do solo,
protegendo a matéria orgéanica.

Uso de fertilizantes quimicos soluveis.

Uso de humus de minhoca e adubos
organicos a base de residuos animais e
vegetais: esterco, restos de folhas, minerais,
vegetais, lixo orgéanico, etc.

Nao se preocupa com prevengao, mas
com tratamento. Uso de inseticidas,
fungicidas e outros quimicos sintéticos.

Medidas preventivas para evitar que a planta
adoeca. Controle bioldgico, uso de
preparados naturais minerais, vegetais e
animais.

Uso de herbicidas, controle mecanico
ou manual para as ervas consideradas
daninhas.

Controle animal, mecanico e preventivo. O
mato é considerado um indicador qualitativo.

Prioriza a monocultura e formas de
producao nao diversificadas.

Utiliza a monocultura, mas prioriza a
diversidade da producgao e a inter-relagao da
producéo vegetal com a animal.

Os vegetais convencionais podem ser
produzidos o ano todo, em qualquer
lugar, por correcdo e modificagdo do

ambiente externo.

Os vegetais obedecem ao ritmo da produgéo
de cada planta, de acordo com a época do
ano e as caracteristicas locais.
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Alguns produtos sao colhidos verdes e
madurados artificialmente.

A maturagéo ocorre naturalmente, sem
inducéo artificial.

Tendéncia a monocultura e a um sé
tipo de forma de produgéo: animal ou
vegetal.

Busca da rotagao e consorciagao de culturas.
Diversificagdo da propriedade. Interacdo das
formas de produgéo animal e vegetal.

Tratamento de doengas a base de
carrapaticidas, inseticidas, antibiéticos
e horménios de crescimento.
Basicamente medicamentos
alopaticos.

Tratamento de doencgas a base de
homeopatia e fototerapia. A forma de manejo
visa a prevencao de doencgas e fortalecimento

do animal.

Admite o confinamento animal. Impede
o0 comportamento natural da espécie.
Recebem racao sintética a base de
graos e eventualmente substancias
sintéticas, pastagem e alimentos
variados de origem convencional, ou
seja, com residuos de agrotéxicos.

Admite o semi-confinamento e o confinamento
respeitando o bem-estar animal. O animal se
movimenta em espago adequado e tem
contato com a luz natural, propiciando o
comportamento natural da espécie.
Alimentacéo variada: pastagem e graos de
origem orgéanica.

Admite processos de industrializagao
como irradiagao, esterilizagao a alta
temperatura, hidrogenacao quimica,
apertizagao, refinamento, uso de
vitaminas, minerais e aditivos
sintéticos
(corantes, aromatizantes e
conservantes).

Nao admite a irradiagao e o uso de vitaminas,
minerais e aditivos sintéticos. A conservagao
pode ser feita com aditivos naturais, e,
idealmente, através de métodos de pouco
impacto sobre a qualidade do produto.

Alimentos com residuos variados de
contaminantes (agrotoxicos, metais
pesados, antibiéticos, horménios,
aditivos sintéticos).

Médio teor de nitrato nas plantas.

Alimentos sem residuos de contaminantes
sintéticos.

Baixo teor de nitrato nas plantas.

Alimentos com sabor, odor e cor
menos intensos ou modificados.
Durabilidade mantida por conservantes
sintéticos.

Alimentos com sabor, odor e cor intensos e
auténticos. Maior durabilidade por
apresentarem maior vitalidade e menor teor
de agua.

Alimentos com baixa vitalidade.

Alimentos com maior teor de energia vital.

Alimentos provenientes de solos
empobrecidos. Os alimentos tém
menor valor nutricional decorrente do
sistema de producgdo e dos métodos
de processamento. Alimentos
enriquecidos com vitaminas e minerais
sintéticos.

Alimentos provenientes de solos ricos em
matéria organica. Tém maior valor nutricional
decorrentes do sistema de produgao adotado

e métodos de processamento de baixo
impacto. Os métodos de conservagao mais
naturais protegem o valor nutricional do
alimento. Se o alimento for integral, o valor
nutricional € maior.

Rios, mares e nascentes de 4guas
poluidos. Degradacao da flora e da
fauna.

Busca-se a preservagao e/ ou recuperagao
das nascentes e rios. Solos saudaveis e
vitalizados. Manutengao da biodiversidade
(flora e fauna em equilibrio).

Quadro 1: Diferengas entre o processo de produgao

de alimentos convencional e organico.
Fonte: Girotto, 2011 (adaptado).
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Descritas algumas caracteristicas dos produtos organicos e do seu sistema
produtivo, a secdo seguinte abordard algumas estatisticas e outras informacdes

sobre o plantio de organicos no Brasil € no mundo.

211
Alimentos organicos e a certificagao

Para Lombardi, Moori e Sato (2004), os produtos organicos tém
determinadas singularidades nas cadeias de comercializacdo, distribuicao e
consumo, se comparados as cadeias produtivas dos alimentos convencionais. As
diferengas encontram-se na auséncia de atacadistas, em funcdo do pequeno
volume de producdo e, principalmente, na obrigatoriedade da adocdo de um
método de produgdo diferenciado, desde o preparo do solo até a chegada do
alimento ao consumidor. Assim, diferenciam-se também pela certificagdo do
processo produtivo.

Todo esse processo de producdo diferenciado dos alimentos organicos frente
aos alimentos convencionais ¢ ratificado através do selo de certificacdo. A
certificagdo organica ¢ um processo de auditoria que abrange a origem € a
trajetoria do alimento, desde a sua fonte de produgdo até o ponto final de venda ao
consumidor (CEPLAC, 2012). Os certificados também atestam as condi¢des de
trabalho e a remuneracdo dos trabalhadores que estdo diretamente ligados ao
plantio. A sua emissdo ¢ realizada por agéncias certificadoras, cuja
responsabilidade inclui aspectos como inspecao e orientagdes sobre o processo
produtivo (DENOBILE, 2005).

Como so6 ¢ possivel verificar se um alimento € orgéanico por intermédio de
exames laboratoriais € do acompanhamento do seu processo de produgdo, a
certificacdo se torna um instrumento fundamental, pois poderd permitir uma
comunicagao entre o produtor e o consumidor, que através da visualizagao do selo
de certificagdo podera identificar os atributos intrinsecos diferenciados que busca
no produto (César et al., 2008). Conforme Rundgren (1998), a obten¢do do selo
para os produtores de organicos ¢ uma forma de proporcionar a sua credibilidade
para a venda, e também a garantia da compra pelos consumidores de um produto
produzido, em conformidade com as regras estabelecidas para a padronizagao do
processo e do produto.

Um alimento s6 podera receber o certificado de organico se obedecer a um
conjunto de normas legais previstas pela Lei Federal 10.831 (MAPA, 2003), que
teve a sua regulamentagdo pelo Decreto Federal 6.323 (MAPA, 2007), além das
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Instrucdes Normativas 19 e 50 (MAPA, 2009) do Ministério da Agricultura,
Pecudria e Abastecimento (MAPA).

As agéncias certificadoras sdo responsaveis pela elaboragdo dos padrdes
de producdo de organicos em conformidade com a legislagdo vigente, pela
certificagdo, e pela fiscalizacdo dos processos. Dentre as certificadoras nacionais
que atuam no Brasil estdo o Instituto Biodinamico (IBD), Associagao de
Agricultura Organica (AAO), Fundacdo Mokiti Okada (MOA), Associagdo dos
Produtores de Agricultura Natural (APAN), Associacdo Organica de Santa
Catarina, Associacao de Agricultura Organica do Parana (AAOPA), Centro de
Assessoria ¢ Apoio aos Trabalhadores Rurais (CEPAGRI), Associagao de
Agricultores Biologicos (ABIO), Associacao de Agricultura Natural de Campinas
e regido (ANC), FSCBrazil, Coolméia Cooperativa Ecoldgica, Associacdo de
Certificacdo de Produtos Organicos do Espirito Santo - Chao Vivo, Instituto
Holistico de Agricultura Organica (IHAO), Minas Organica, Rede Ecovida de
Agroecologia (ECOVIDA) e Terra e Saude. Algumas certificadoras internacionais
que encontram-se no Brasil sdo a alemda BCS Oeko Garantie, a francesa Ecocert
Brasil, a argentina Organizacion Internacional Agropecudria, a suica Instituto de
Mercado Ecolégico, a americana FVO Brasil, e a holandesa SkalBrasil (IPD,
2011). Abaixo, a figura 1 apresenta alguns exemplos desses selos em uso no

Brasil:
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Figura 1 — Principais selos de certificagdo organica do Brasil
Fonte: Planeta Organico, 2012.
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As diferentes caracteristicas dos produtos organicos sugerem que alguns
compradores estardo dispostos a pagar pregos maiores por eles. Para Lohr (1998),
o consumidor somente estara disposto a pagar o preco premium pelo produto
organico caso haja uma confianca no selo de certifica¢do. Por outro lado, autores
como Silva e Camara (2005) e Sirieix et al. (2007), afirmam que o selo de
certificagdo por enquanto ainda tem pouca influéncia como atributo de valor do
consumidor de organicos brasileiro, pela razdo de existirem intimeros selos de
certificacdo, o que torna a identificacdo de cada um deles complicada para o
consumidor.

A subvalorizagdo do selo de certificacdo por parte dos consumidores
brasileiros de organicos poderia explicar a baixa relagdo da quantidade de
produtores certificados frente a quantidade total de produtores de organicos. De
acordo com dados do ultimo Censo Agropecudrio (2006), o numero de
estabelecimentos que produziam organicos naquele ano era de 90.497. Entretanto,
até de Janeiro de 2011 apenas 5.500 produtores estavam registrados no Cadastro
Nacional de Produtores Orgénicos (IPD, 2011).

2.2
Numeros da produgao de organicos no Brasil e no mundo

De acordo com o relatério estatistico anual The World of Organic
Agriculture (2011), realizado pela IFOAM e FiBL, com dados coletados até o ano
de 2009, a produgdo organica era responsavel por apenas 0,9% da produgdo total
de alimentos cultivados no mundo. Entretanto, alguns paises atingem niveis mais
altos de producdo organica, como as Ilhas Falkland (35,7%), Liechtenstein
(26,9%) e Austria (18,5%). O mesmo relatério anual também menciona que 0s
maiores mercados de organicos sdo Estados Unidos, Alemanha e Franca, sendo
que Dinamarca, Suica e Austria, nessa ordem, sio os paises com maior consumo
per capita.

Ainda conforme o relatério The World of Organic Agriculture (2011),
existiam no mundo, até 2009, 37,2 milhdes de hectares plantados conforme o
método organico. As regides com maiores areas de plantagdes organicas sdo, em
primeiro lugar, a Oceania com 12,2 milhdes de hectares, seguida da Europa, com
9,3 milhoes de hectares e em terceiro lugar a América Latina, com 8,6 milhdes de
hectares. O referido relatorio anual também indica que os trés maiores produtores

de orgéanicos no mundo sdo Australia, Argentina e Estados Unidos.
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Os gréficos 1 e 2 a seguir apresentam o crescimento da agricultura organica

no mundo (em hectares) de 1999 a 2009 e uma distribui¢do percentual da

produgdo de alimentos organicos no mundo por continente:
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Gréfico 1: Desenvolvimento da agricultura organica
no mundo (em milhdes de hectares).
Fonte: FiBL, 2011.
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Grafico 2: Distribuicdo percentual da produgéo de
alimentos organicos no mundo por continente.
Fonte: FiBL, 2011.

Em 2009, o mercado mundial de orgénicos apresentou um crescimento de

apenas um digito, aproximadamente 5%, devido a crise economica mundial. Tal

crescimento ¢ relativamente pequeno, se comparado a expansdao anual de dois

digitos apresentada entre os anos 2000 a 2009. Durante esse periodo, o

faturamento do mercado organico mundial saltou de 18 bilhdes de dolares, em
2000, para 54,9 bilhdes de dolares registrados em 2009 (IFOAM, 2011).
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Na América Latina, Argentina e Brasil concentram a maior parte do
mercado de alimentos organicos. Em 1999, o valor estimado do consumo de
organicos no Brasil foi de aproximadamente 150 milhdes de ddlares. A produgao
de alimentos orgéanicos estd crescendo a uma taxa anual entre 30% e 50%. Em
2001, o Brasil possuia em torno de 275.576 hectares de terra que utilizavam o
método organico. Em 2004, existiam cerca de 841.769 hectares de terra sob
manejo organico, com cerca de 19.003 exploracdes agricolas orgénicas. O numero
de produtores organicos em 2004 era de cerca 14 mil. O faturamento deste ano foi
da ordem de 250 milhdes de ddlares, dos quais mais de 70% do volume foi
exportado para os Estados Unidos e outros paises europeus (MUNDO
ORGANICO, 2011).

Em 2010, as vendas de produtos organicos no Brasil alcangaram a cifra de R
$ 350 milhoes. Esse valor ¢ 40% maior do que o registrado em 2009, de acordo
com os numeros anunciados pelo Projeto Organics Brasil, uma organizagdo nao
governamental que engloba empresas exportadoras de produtos organicos
(PORTAL BRASIL, 2011).

O mercado externo de organicos também cresceu em 2010 para os
produtores nacionais, apesar da crise econdmica mundial. As 72 empresas
afiliadas ao Organics Brasil, que representam mais de 60% do faturamento do
setor, exportaram cerca de U$ 108 milhdes em 2009, segundo levantamento do
Ministério do Desenvolvimento, Induastria e Comércio Exterior (MDIC). Esse
valor ¢ 30% acima das receitas geradas em 2008. Os produtos com maior volume
de exportacao sdo os do complexo da soja (grao, farelo e 6leo), agtcar, café, cacau
e frutas. Os principais paises importadores dos produtos organicos brasileiros sao
Holanda, Suécia, Estados Unidos, Franga, Reino Unido, Bélgica e Canada
(PORTAL BRASIL, 2011).

O Brasil encontra-se em quinto colocado na lista dos maiores produtores de
organicos do mundo, com 1,77 milhdo de hectares plantados, conforme o relatorio
anual The World Organic Agriculture (2011), elaborado pelo Research Institute of
Organic Agriculture (FiBL) e pela International Federation of Organic Agriculture

Movements (IFOAM) e demonstrado na grafico 3 a seguir:
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Uruguai (2006) 0,93 Milhdes de Hectares
Alemanha N 0,95
[tdilia . 1,11
India ‘- 1,18

Espanha | 1,33
Brasil (2007) ‘_ 1,77
China (2008) N 1,85
Estados Unidos (2008) [ 1,95
Argentina I 4,4
Australia I 12

Grafico 3: Os dez maiores paises produtores de
alimentos organicos em 2009.
Fonte: FiBL, 2011.

Conforme dados da Apex-Brasil, o setor de alimentos orgéanicos deve
expandir em 46% em termos de valor constante no periodo entre 2009 e 2014,
motivado pelo crescente interesse dos consumidores por produtos organicos € a
melhor compreensao de seus beneficios a saude e ao meio ambiente (IPD, 2011).

De acordo com os dados do ultimo Censo Agropecudrio do IBGE (2006)
realizado no Brasil, a distribuicdo das vendas de produtos organicos esta
concentrada nos Estados de Minas Gerais, Bahia, Sdo Paulo, Rio Grande do Sul,
Cearda, Parand e Pernambuco, sendo que a média nacional da area de plantio
organico por estabelecimento ¢ superior a 54 hectares, o que significa mais do que
o dobro da média mundial.

O Censo Agropecuario do IBGE (2006) também revela que a receita anual
da produgdo por estabelecimento é superior a R$ 13 mil, ¢ mesmo com diferengas
no tamanho de area destinada a agricultura organica e na quantidade de produtores
por regido, o valor da produgdo agricola organica por estabelecimento se
aproxima do niimero acima em todas as regides brasileiras.

No Brasil, a regido norte representa a quarta menor area destinada a
agricultura orgénica, com apenas 7% do nimero de estabelecimentos organicos.
A relagdo de hectares versus o nimero de estabelecimentos equivale a uma média
de 101 hectares por estabelecimento, ou seja, 185% acima da média nacional.

Nessa regido, a receita anual por estabelecimento ¢ acima de R$ 12 mil.
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O nordeste, com valor de produgdo superior a R$ 14 mil por
estabelecimento, apresenta o maior tamanho de d4rea agricola organica,
representando 12% da area nacional. Com 46% dos estabelecimentos nacionais,
lidera esse indice e se destaca também por ter a segunda melhor distribuicao de
area organica por estabelecimento, com média aproximada de 37 hectares, 68%
abaixo da média nacional, que ¢ de 54,5 hectares.

O centro-oeste se destaca pelo tamanho da area destinada a agricultura
orgédnica, com uma participagdo de 25% da area organica nacional. Contudo, essa
grande area ¢ concentrada em apenas 5% dos estabelecimentos. Sdo 4.138
estabelecimentos, com uma média de 298 hectares cada um, 5 vezes maior que a
média nacional. A regido tem o maior valor de produgdo por numero de
estabelecimento, com mais de R$ 18 mil por ano.

A regido Sudeste tem a média de hectares por estabelecimento mais préximo
a da média nacional, com 51,9 hectares por estabelecimento. Nesta regido
encontram-se 21% dos estabelecimentos organicos e 20% da 4rea organica
nacional, com valor de producdo organica por estabelecimento superior a R$ 14
mil por ano.

A menor area destinada para agricultura orgénica fica no sul do pais, com
11% do total da area organica brasileira. Em contrapartida, apresenta a melhor
distribuicao da area agricola organica por estabelecimento, que ¢ de 28 hectares.

O valor de produgdo ¢ acima de R$ 10 mil por estabelecimento.

23
O comportamento do consumidor de orgédnicos no Brasil e no
mundo

Diversas pesquisas foram realizadas no Brasil e no mundo com a finalidade de
tentar descrever os fatores que influenciam a compra de produtos orgénicos, e 0
que leva os individuos a consumirem ou ndo esses produtos, em maior ou menor
grau de lealdade.

As pesquisas realizadas no Brasil sobre o perfil dos consumidores de produtos
organicos ressaltam mudangas no padrdo alimentar das pessoas, tendo, como
principais influéncias para o consumo desses produtos, a saude, a seguranca
alimentar e a protecdo ao meio ambiente (ZAMBERLAN; BUTTENBENDER;
SPAREMBERGER, 2006).

Borguini (2002), ao realizar pesquisa sobre os principais motivos de compra

de alimentos organicos em Piracicaba, apontou que a protecdo a saude, a isengao
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de agrotoxicos, a aparéncia superior € a preocupacdo com o meio ambiente
aparecem como os mais significativos.

De acordo com Cerveira e Castro (1999), a variavel mais influente que
impacta na decisdo de compra do consumidor da cidade de Sdo Paulo ¢ a
preocupacdo com a saude pessoal e da familia, seguido da isencdo de insumos
quimicos, o sabor e o aroma, e por ultimo a questdo ambiental.

Os beneficios a saude também foram indicados como uma importante
influéncia em outras pesquisas sobre o comportamento do consumidor de
organicos no Brasil. Para Pimenta ef al. (2008), os compradores destes produtos
buscam alimentos mais saudaveis, livres de agrotoxicos, buscam estabelecer uma
rotina alimentar que possa proporcionar a prevencao de doengas, € com isso
obterem uma melhor qualidade de vida.

Em um pesquisa feita junto aos consumidores de organicos nas feiras livres
de Belo Horizonte, Vilas Boas et al. (2006) concluiram que, dentre os fatores que
mais influenciam o comportamento do consumidor, estdo as atitudes, as crengas,
os valores e um posicionamento mais critico quanto ao consumo de produtos
industrializados. Ainda segundo os autores, os consumidores de organicos
norteiam suas inten¢des de compra de acordo com uma estrutura cognitiva, que os
possibilita agir conforme o seu modelo de mundo peculiar, o que os diferencia dos
demais consumidores. A valorizagdo da autonomia, a busca pelo prazer € o bem-
estar, a proposta de uma vida mais saudavel e uma relagdo de maior proximidade
com a natureza sao algumas particularidades dos consumidores de organicos.

Stefano, Capoval Neto e Godoy (2008) verificaram através de levantamento
de dados secundarios que, de uma forma geral, o consumidor brasileiro de
organicos esta disposto a pagar um prego mais caro por esses produtos, em funcao
da qualidade percebida em comparagdo com os alimentos convencionais. Para
esses autores, a maioria dos consumidores possuia renda mensal superior a treze
salarios minimos, o que poderia sinalizar que a compra de produtos organicos
ainda estivesse mais restrita a uma parcela da populagdo com renda mais elevada.
A pesquisa bibliografica dos autores também revelou que os consumidores
consideram que a qualidade nutricional superior dos alimentos organicos frente
aos convencionais ¢ um fator primordial na op¢do de escolha pelos alimentos
organicos, embora ndo haja dados cientificos que confirmem maior ou menor
valor nutricional neste tipo de alimento. Em suma, os consumidores indicaram

que a sua op¢ao de escolha pelos organicos estd relacionada ao fato de que esses
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alimentos sdo produzidos sem o uso de agrotdxicos e colocaram a questdo da
satde como influéncia principal.

O perfil dos consumidores de produtos organicos do Distrito Federal foi
analisado por Vilela et al. (2006). Utilizando uma amostra de 70 consumidores,
as conclusdes foram as seguintes: 51% dos entrevistados sdo mulheres e 49%
homens, a maioria dos entrevistados (86%) tem nivel superior e situam-se na faixa
etaria entre 31 e 51 anos (66%) e mais de 50 anos (34%). A maior parte dos
consumidores (61%) estd propensa a pagar um preco mais caro pelo produto, mas
51% dos entrevistados afirmaram que o prego ¢ elevado e o restante da amostra
considerou o prego justo. Sua pesquisa também mostrou que os fatores que mais
influenciam a compra de produtos organicos sao a busca por um alimento mais
saudavel (30%), a preservagao da saude e do meio ambiente (14%) e a prevencao
de doengas (13%).

No estado da Bahia, mais precisamente nos municipios de Ilhéus e Itabuna,
foi realizada uma pesquisa por Souza e Mata (2005), na qual foi levantado o perfil
de consumidores de produtos organicos nas feiras livres. O referido estudo
verificou que grande parte dos consumidores (64%) confunde ou ndo sabe definir
o conceito de produto organico, o que pode ser considerado um dos entraves a
comercializacao desse produto.

A mensuragao e a importancia do valor da variavel ambiental atribuida pelos
consumidores de sucos organicos da cidade do Rio de Janeiro foi alvo de pesquisa
realizada por Moreira (2009). Segundo as conclusdes do autor, as mulheres,
principalmente as que possuem nivel universitario, sdo as consumidoras que mais
valorizam o apelo ecoldgico do produto suco de fruta na sua decisdo de compra,
ao passo que os homens atribuem uma maior ponderagdo na opg¢ao de compra aos
atributos preco e marca, nesta ordem.

Fora do Brasil, varias pesquisas foram desenvolvidas sobre o
comportamento do consumidor de produtos organicos, com o intuito de tentar
revelar os fatores que mais influenciam a compra desses alimentos. Nota-se uma
semelhanca nas respostas sobre as principais motiva¢des de consumo de organicos
nessas pesquisas, onde fatores como nutricdo, saide, meio ambiente, qualidade e
sabor estdo entre os mais recorrentes (LARUE et al., 2004; SHEPHERD et al.,
2005; WIER; CALVERLEY, 2002).

Para Aguirre e Tumlty (2002), em pesquisa realizada na Costa Rica, o

consumidor de produtos organicos considera, em primeiro lugar, fatores ligados a
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saude, em seguida ao meio ambiente e, por Ultimo, ao paladar e frescor dos
alimentos.

Baker, Thompson e Engelken (2004) levantaram os valores que influenciam
a compra dos produtos organicos na Alemanha e no Reino Unido. Os autores
chegaram a conclusdo que os consumidores desses paises adquirem os produtos
organicos em funcao de valores como satide, bem-estar e qualidade de vida.

A Organic Trade Association (2004), uma associagdo comercial dos Estados
Unidos, cujo objetivo ¢ difundir os produtos organico nesse pais, procurou tragar
o perfil do consumidor norte americano. As conclusdes mais relevantes do estudo
foram as seguintes: o consumidor norte americano de organicos possui elevado
nivel de escolaridade e pertence a uma faixa etdria intermediaria que vai de 36 a
55 anos. O consumo esta limitado a uma pequena fragdo da populacao (7%) e que
ndo consome tais produtos com certa regularidade (somente 6% da populagdo
consomem produtos organicos mais de uma vez por semana). Ainda, 22% dos
consumidores possuem consciéncia acerca dos problemas da poluicdo e
preocupacdes com 0 meio ambiente.

Aaerset et al. (2004) realizaram pesquisas na Alemanha, Noruega, Reino
Unido, Franca e Espanha através de discussoes de painéis de grupo sobre o
entendimento do conceito do termo produto organico, salmdo organico € o papel
das agéncias certificadoras. Os resultados da pesquisa indicaram que os
consumidores nao sabiam definir o que pode ser considerado salmdo organico e
diferentes opinides foram descritas sobre o papel que deveria ser desempenhado
pelas agéncias reguladoras.

Na Grécia, Fotopoluos et al. (2003) pesquisaram, através de entrevistas
quantitativas, a escolha de consumidores de vinhos relacionada a estrutura de
valores. Para os compradores de vinhos organicos, os autores encontraram valores
como longevidade, a busca pelo prazer de viver e a procura por um produto de
qualidade.

Ja na Suécia, Magnusson ef al. (2003) fizeram um pesquisa por intermédio
de questionario enviado pelo correio. Os relatos pessoais dos consumidores de
produtos organicos mostraram a preocupagdo dos consumidores com a sua satde.
Uma conclusdo da pesquisa foi que consumidores que dao relevancia a aspectos
sustentaveis de desenvolvimento estdo entre os compradores mais frequentes de
produtos orgénicos.

Por outro lado, com relacao a este aspecto de desenvolvimento sustentavel,

Kollmuss e Agyeman (2002) em pesquisa realizada nos Estados Unidos
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concluiram que nao ha uma ligagdo direta do conhecimento ambiental com um
comportamento ambiental proativo. Moraes, Carrigan e Szmigin (2012) também
indicaram na conclusdo de sua pesquisa realizada no Reino Unido uma
inconsisténcia entre uma atitude favoravel em torno das questdes ambientais com
o comportamento ambiental observado dos consumidores na sua rotina diaria.

Canavari et al. (2002) levantaram dados do perfil dos consumidores de
magas organicas na Italia através de uma survey. Dentre as caracteristicas dos
consumidores encontradas na pesquisa estdo o alto nivel de escolaridade, a alta
quantidade de frutas consumida na sua dieta do cotidiano e o valor percebido de
forma positiva acerca da agricultura organica.

Também na Italia, Chinnici et al. (2002) desenvolveram trabalho, por
intermédio da aplicagdo de um questionario, com o intuito de entender por que os
consumidores experimentam os alimentos organicos, relacionando a compra a
variaveis como saude, curiosidade e meio ambiente. Com os resultados
encontrados, os autores foram capazes de enumerar quatro tipos de segmentos de
consumidores de produtos organicos: os pioneiros, que sdo aqueles que compram
o produto organico nos supermercados; os nostalgicos, composto pela parcela de
consumidores que associam o método de produgdo organica com o passado; os
saudaveis, que compram de forma regular os produtos organicos por questoes de
saude (e os adquirem em revendedores especializados, mesmo pagando um preco
mais elevado por eles), e os pragmaticos, aqueles que consomem os produtos
organicos com certa frequéncia e conhecem seus beneficios, mas sdo sensiveis a
prego.

Em outra pesquisa desenvolvida na Itilia, Cicia ef al. (2002) procuraram
compreender o comportamento dos consumidores que compram produtos
organicos frequentemente. A conclusdo que os autores chegaram foi de que o
comportamento daqueles que possuem o habito regular de compra dos produtos
organicos apresentam caracteristicas semelhantes com relagdo a um estilo de vida
“alternativo”. Esses individuos possuem consciéncia ambiental, sdo adeptos do
vegetarianismo, e, inclusive, adotam praticas de medicina homeopatica. A
pesquisa também demonstrou que os consumidores de organicos compram oS
produtos em lojas especializadas, e assim como a conclusdo de Chinnici et al.
(2002), se predispdem a pagar um prego premium, quando necessario.

Makatouni (2002) entrevistou compradores frequentes de produtos
organicos no Reino Unido. As conclusdes do autor apontam no sentido de que os

consumidores habituais de organicos percebem esse tipo de alimento como uma
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forma de alcangar seus valores individuais e sociais. O autor concluiu que o fator
que mais influencia a compra de alimentos organicos ¢ a saude, mas fatores como
a preservagao do meio ambiente e o bem estar animal também foram encontrados.

Satde e seguranga alimentar foram listadas dentre os fatores que
influenciam a compra de produtos organicos no Reino Unido, segundo pesquisa
com um grupo de foco realizada por Harper e Makatouni (2002). As conclusdes
dos autores revelam que os consumidores confundem os produtos de origem
organica com aqueles que sdo produzidos pela agricultura convencional e indicam
que fatores como saude e seguranca alimentar sdo os que mais influenciam a
decisdao de compra.

Na Irlanda, O'Donovan e McCarthy (2002) também relacionam a
seguranga alimentar e a preocupagdo com a saude como fatores que se sobressaem
entre aqueles que mais influenciam o comportamento do consumidor de carne
organica. Os questiondrios aplicados durante a entrevista demonstram que esses
consumidores avaliam a carne organica como superior em termos de qualidade,
métodos de producao e valores. Entretanto, a pesquisa menciona que aspectos
como disponibilidade e preco mais elevado estdo entre os maiores entraves a
comercializacdo de organicos. Quanto ao perfil socioecondmico dos consumidores
de carne organica, os individuos das classes mais altas mostraram maior
predisposi¢do a compra.

Torjunsen et al. (2001) realizaram uma pesquisa na Noruega do tipo survey
com consumidores frequentes de produtos organicos e com consumidores que
ocasionalmente adquirem alimentos organicos. Muito embora os achados do
trabalho concluam que frescor e sabor sdo importantes para ambos os segmentos
de consumidor, questdes como ética, meio ambiente e saude apareceram como
mais presentes em consumidores frequentes de produtos organicos. Os autores
também identificaram trés tipos de perfil de consumidor: pratico, local e social.

Loureiro et al. (2001), em uma pesquisa feita com consumidores de magas
nos Estados Unidos, também por intermédio de um survey, revelou que familias
que possuem criangas tém como maiores preocupacdes a seguranga alimentar e o
meio ambiente sdo as variaveis que tendem a aparecer com maior frequéncia
naqueles consumidores que optam pela compra de magas organicas.

Chryssochoidis (2000), em estudo realizado na Grécia, chegou a conclusdes
que ndo incluiram fatores de influéncia de compra de produtos organicos citados
por outros autores. Sua pesquisa, realizada com a aplicagdo de questionarios,

aponta como variaveis ndo relevantes na intencdo de compra de organicos a
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consciéncia ecoldgica, a aparéncia do produto, a idade e o nivel de renda. O
trabalho também conclui que os consumidores percebem a diferenga entre
produtos orgénicos e produtos da agricultura convencional, contudo consideram
tais diferencas insignificantes.

A conclusdao do trabalho de Schifferstein e Ophuis (1998), que através de
uma pesquisa do tipo survey realizada na Holanda buscou comparar o
comportamento dos consumidores de organicos com o comportamento do restante
dos consumidores, revelou que os compradores de produtos orgadnicos se
consideram mais responsdveis com a saude e sdo mais predispostos a tomarem
providéncias no sentido de prevenirem doengas. A qualidade do alimento, a
auséncia de aditivos quimicos, o sabor ¢ a consci€éncia ambiental estdo entre os
fatores que também podem ser enumerados como os mais influentes no
comportamento dos consumidores organicos analisados.

Em pesquisa realizada na Califérnia, Estados Unidos, Jolly (1991) utilizou
os dados coletados através de um survey enviado pelo correio aos consumidores
de produtos organicos com o objetivo de revelar os principais motivos para a
compra destes alimentos. A segurancga alimentar, o frescor/melhor aparéncia, os
beneficios a saude, o valor nutricional e a preocupagdo com o meio ambiente
foram classificados pelos respondentes como os atributos mais significativos para
o consumo de produtos organicos.

O Quadro 2 apresenta um resumo com os resultados encontrados sobre as
principais influéncias na decisdo de compra de produtos organicos encontrados

nas pesquisas citadas neste capitulo:

Fatores que
influenciam a compra Autor(es) Pais/regiao da pesquisa
de produtos organicos

Cerveira e Castro (1999) Sao Paulo (SP)/Brasil
Bourn e Prescott (2002) Nova Zelandia
Saude familiar
Loureiro et al. (2001) Estados Unidos
O’Donovan e McCarthy (2002) Irlanda

Vilas Boas et al. (2006) Belo Horizonte (MG)/Brasil
Atitudes, crencas e
valores

Cicia et al (2002) Italia
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Saude pessoal

Aguirre e Tumlty (2002)

Costa Rica

Bourn e Prescott (2002)

Nova Zelandia

Larue et al. (2004) Canada
Schifferstein e Ophuis (1998) Holanda
Shepherd et al. (2005) Reino Unido
Wier e Calverley (2002) Europa
Chinicci et al. (2002) Italia

Baker et al. (2004)

Alemanha e Reino Unido

Magnusson et al. (2003) Suécia
Cicia et al. (2002) Italia
Makatouni (2002) Reino Unido

Wandel e Bugge (1997) Noruega

Cerveira e Castro (1999)

Sao Paulo (SP)/Brasil

Rucinski e Bradenburg (1999)

Curitiba (PR)/Brasil

Dimitri e Greene (2002)

Estados Unidos

Zamberlan et al. (2006)

Regido noroeste do Rio
Grande do Sul/Brasil

Pimenta et al. (2008)

Uberlandia (MG)/Brasil

Vilela et al. (2006)

Brasilia (DF)/Brasil

Grunert et al. (2000)

Alemanha e Dinamarca

Taconni (2004)

Natal (RN)/Brasil

O’Donovan e McCarthy (2002)

Irlanda

Torjunsen et al. (2001)

Noruega

Jolly (1991)

Estados Unidos (Califérnia)

Kirchner (2006)

Curitiba (PR)/Brasil

Qualidade de vida

Baker et al. (2004)

Alemanha e Reino Unido

Fotopoluos et al. (2003)

Grécia

Frescor/mais atraente

Torjusen et al.(2001)

Noruega

Jolly (1991)

Estados Unidos (Califérnia)

Atendimento dos
feirantes

Portilho e Castafieda (2008)

Rio de Janeiro

Proximidade do local
das feiras as

Todas as 27 capitais do

residéncias dos IDEC (2012) Brasil
consumidores
Darolt (2003) Curitiba (PR)/Brasil
Guillon e Williquet (2003) Franca
Estilo de vida - —— -
Guivant (2003) Florianépolis (SC)/Brasil

Gil et al. (2000)

Espanha



DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1113728/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1113728/CA

37

Meio ambiente

Moreira (2009)

Rio de Janeiro (RJ)/Brasil

Wandel e Bugge (1997)

Noruega

Borguini (2002)

Piracicaba (SP)/Brasil

Schifferstein e Ophuis (1998)

Holanda

Dimitri e Greene (2002)

Estados Unidos

Italia

Chinicci et al. (2002)

Harper e Makatouni (2002)

Reino Unido

Zamberlan et al. (2006)

Regiéo noroeste do Rio
Grande do Sul/Brasil

Vilela et al. (2006).

Brasilia (DF)/Brasil

Aguirre e Tumlty (2002) Costa Rica
Wier e Calverley (2002). Europa
Larue et al. (2004) Canada

Shepherd et al. (2005) Reino Unido
Wier e Calverley (2002) Europa

Makatouni (2002) Reino Unido
Magnusson et al. (2003) Suécia

Bourn e Prescott (2002)

Nova Zelandia

Cicia et al. (2002)

Italia

Organic Trade Association

Estados Unidos

Isengéo de agrotéxicos

(2004)
s 01 e
Torjunsen et al. (2001) Noruega
Schifferstein e Ophuis (1998) Holanda

Taconni (2004)

Natal (RN)/Brasil

Canavari et al (2002)

Italia

Cerveira e Castro (1999)

Sao Paulo (SP)/Brasil

Prevencgao de doencgas

Vilela et al (2006)

Brasilia (DF)/Brasil

Schifferstein e Ophuis (1998)

Holanda
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Comportamento Diamantopoulos et al. (2003) Grécia
ambiental Torjusen et al. (2001) Noruega
Datacenso (2002) Estados do Sul e Sudeste
do Brasil
Grunert et al. (2000) Alemanha
Fotopoulos et al. (2003) Grécia
Sabor Torjusen et al. (2001) Noruega

Estados Unidos

Jolly (1991) (Califérnia)
Schifferstein e Ophuis (1998) Holanda
Aguirre e Tumlty (2002) Costa Rica

Selo/rétulo de
certificagao

César et al. (2008)

Lavras (MG)/Brasil

Rundgren (1998)

Alemanha

Lohr (1998)

Estados Unidos

Seguranga alimentar

Borguini (2002)

Piracicaba (SP)/Brasil

Dimitri e Greene (2002)

Estados Unidos

Harper e Makatouni (2002)

Reino Unido

Zamberlan et al.(2006)

Regiao noroeste do Rio
Grande do Sul/Brasil

O’Donovan e McCarthy
(2002)

Irlanda

Jolly (1991)

Estados Unidos
(Califérnia)

Loureiro et al. (2001)

Estados Unidos

Valor nutricional
superior/qualidade

Borguini (2002)

Piracicaba (SP)/Brasil

Stefano et al. (2008)

Santa Maria (RS)/Brasil

Fotopoluos et al. (2003) Grécia
Aguirre e Tumlty (2002) Costa Rica
O’Donovan e McCarthy
(2002) Irlanda
Larue et al. (2004) Canada
Shepherd et al. (2005) Reino Unido

Jolly (1991)

Estados Unidos
(Califérnia)

Wier e Calverley (2002)

Europa

Quadro 2: Principais fatores de influéncia
para o consumo de produtos organicos.

Fonte: Elaborado pelo autor
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24
Comportamento do consumidor

Durante a década de 1950, ideias provenientes da Psicologia Freudiana
foram popularizadas por pesquisadores de motivagao e utilizadas por anunciantes.
Todavia, somente com o desenvolvimento do conceito de Marketing, também na
década de 1950, ¢ que comeca a ser considerada a importancia do estudo sobre o
comportamento do consumidor (MOWEN, 1995). As pesquisas sobre o
comportamento do consumidor avangcaram em 1968, por intermédio dos estudos
de autores como Engel, Blackwell e Miniard, que buscavam fazer uma analise das
varidveis que impactam os padrdes de consumo (STEFANO; CAPOVAL NETO;
GODOY, 2008). Atualmente, o comportamento do consumidor ¢ um assunto que
tem sido tratado como fundamental por distintas areas de estudo, tais como
Administragdo, Economia e Psicologia (HOPPE et al. 2010).

O entendimento acerca do comportamento do consumidor ¢ reconhecido
como uma valiosa ferramenta para os setores econdmicos que lidam com o
consumidor final. Com a finalidade de maximizar o retorno das estratégias de
Marketing, ¢ necessario buscar compreender a maneira como os consumidores se
portam quando tomam suas decisdes de compra, pois como sugerem Kotler e
Keller (2006), é necessario observar constantemente o comportamento de compra
do consumidor. Ainda segundo estes autores, dado que o objetivo do Marketing ¢
satisfazer as necessidades e aos anseios dos consumidores, entender o seu
comportamento de compra € essencial. Diante disso, compreender o que buscam
os consumidores e a maneira pela qual eles decidem sobre uma determinada
compra, ¢ a utilizacdo de um produto, ¢ fundamental para o sucesso das empresas
(SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

Alguns autores da area de Marketing procuraram definir o estudo do
comportamento do consumidor. Na visao de Engel, Blackwell e Miniard (2000, p.
4) “o comportamento do consumidor pode ser definido como as atividades
diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e servigos,
incluindo os processos decisorios que antecedem e sucedem estas agoes.”

De acordo com Solomon (2002, p. 24), o comportamento do consumidor “ é
o estudo dos processos envolvidos quando os individuos ou grupos selecionam,
compram, usam ou dispdem de produtos, servigos, ideias ou experiéncias para
satisfazer necessidades e desejos”. Solomon (2002) também afirma que um dos
coroléarios da area do comportamento do consumidor ¢ a de que os individuos

muitas vezes adquirem produtos, ndo pelo que eles fazem, mas sim pelo que eles
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significam, ou seja, hd uma questdo simbolica por trds de uma decisao de compra.
Ainda segundo o autor, as necessidades dos clientes s6 poderdo ser atendidas
quando os profissionais de Marketing obtiverem uma compreensao das pessoas ou
organizacdes que buscam o seu produto ou servigo.

Mowen (1995, p. 5) propde uma defini¢ao similar a de Solomon (2002), ao
afirmar que o comportamento do consumidor “/...] é o estudo das unidades
compradoras e dos processos de troca envolvidos na aquisi¢do, no consumo e na
disposi¢do de mercadorias, servigos, experiéncias e ideias”. No ponto de vista do
autor, a obtencdo de um entendimento dos consumidores e dos processos de
consumo pode proporcionar diversos beneficios aos gestores de Marketing no seu
processo de decisdo, uma ampliagdo da base de conhecimento para os
pesquisadores de Marketing, o fornecimento de informagdes para a criagao de leis
e regulamentos que tratem sobre a compra e venda de bens e servigos, € a ajuda ao
consumidor comum a fazer melhores decisdes de compra. Adicionalmente, fatores
econdmicos, socioldgicos e psicologicos que influenciam o comportamento
humano podem ser melhor compreendidos através do estudo dos habitos de
compra e consumo.

Para Schiffman e Kanuk (2000, p. 5) “ o comportamento do consumidor
engloba o estudo de o que compram, por que compram, quando compram, onde
compram, com que frequéncia compram, € com que frequéncia usam o que
compram”. Schiffman e Kanuk (2000) também afirmam que o estudo do
comportamento do consumidor ndo se resume a apenas entender o comportamento
do por que os consumidores optam por comprar determinados produtos ou
servicos de forma isolada. Os autores consideram que os comportamentos
esbocados durante a procura, o uso, a avaliagao e o descarte de produtos podem
ampliar a base de conhecimento sobre o consumidor.

De acordo com Peter e Olson (2009), o comportamento do consumidor
engloba os pensamentos € os sentimentos que os consumidores vivenciam e suas
acoes no processo de consumo. Segundo os autores, o estudo do comportamento
do consumidor possui um carater dindmico, em fun¢do da mudanca constante das
opinides, sentimentos e acdes dos individuos. Esse aspecto dindmico fortalece a
necessidade da adocdo de pesquisas e observagdo constante dos consumidores
pelos profissionais de Marketing, com o intuito de estarem atentos as novas
tendéncias.

No entendimento de Boone e Kurtz (2009), o comportamento do

consumidor ¢ uma funcdo das interagdes das influéncias interpessoais - cultura,
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amigos e familia — e fatores pessoais, como atitudes, aprendizagem e percepgao.
Assim, a opinido daqueles que cercam o individuo, e sua propria formagdo
psicoldgica, sdo responsaveis por influenciar o seu comportamento de consumo.
Ainda para os referidos autores, o estudo do comportamento do consumidor
necessita de um conhecimento mais amplo acerca do comportamento humano, e
que nessa tentativa de compreensdo do comportamento de consumo, conceitos de
outras areas das Ciéncias Sociais, como Psicologia e Sociologia, podem fornecer
contribuigoes.

Para Hawkins, Best e Coney (1998, p.7) o comportamento do consumidor
¢ o estudo de individuos, grupos ou organizagdes € 0s processos que eles usam
para selecionar, usar e dispor de produtos, servigos, experiéncias ou ideias para
satisfazer as suas necessidades, e 0 impacto que estes processos possam ter para o
consumidor e a sociedade”. Na opinido dos autores, essa ¢ uma visdo mais ampla
sobre o comportamento do consumidor do que as defini¢des tradicionais, que
focam mais suas atengdes para o comprador, suas etapas antecedentes de decisao
de compra e as consequéncias do processo de compra. Ainda de acordo com os
autores, a sua defini¢do de comportamento do consumidor pode permitir ndo sé
uma verificacdo das influéncias indiretas nas decisdes de compra, mas também
examinar as consequéncias que vao além da relagdo entre vendedor e comprador.

O comportamento do consumidor pode ser descrito através de varios
modelos que sugerem hipoteses sobre o processo decisorio de compra e a
satisfacdo ou ndo com o seu consumo. No proximo topico serdo abordados trés
exemplos de modelos de tomada de decisdo de compra que visam contribuir para

o estudo do comportamento do consumidor.

25
Modelos de processo de tomada de decisao de compra

Diversas sdo as variaveis internas e externas que podem influenciar os
consumidores durante os estagios que envolvem o processo de tomada de decisdo
de compra (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000; SOLOMON, 2002;
KOTLER, KELLER, 2006). Muito embora ocorram algumas diferengas em
relacdo a sua denominac¢do ou colocacdo, os conceitos dos autores acima acerca
das variaveis que agem nos estagios do processo de decisdo de compra sdo

bastante semelhantes, conforme mostrado no Quadro 3:
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Sintese dos fatores influenciadores do processo de tomada de decisdo de compra

Blackwell et al (2000) Solomon (2002) Kotler e Keller (2006)
I) Diferencas individuais: I) Fatores individuais I) Fatores culturais
recursos do consumidor percepgio cultura
conhecimento aprendizagem e memoria subcultura
atitudes valores e motivagao classe social
motivacao autoconceito e género II) Fatores sociais

lidade, val il . . . .
zers%na ade, vajores ¢ estio personalidade e estilo de vida grupos de referéncia
e vida

IT) Influéncias ambientais atitude e mudanca de atitude familia

cultura comunicagdes interativas papéis e status
classe social II) Fatores de posicionamento |III) Fatores pessoais
influéncia pessoal influéncia idade e estagio de ciclo de vida
familia lideranga de opinido ocupacdo e circunstanciaseondm as
situagdo de compra ou uso IIT) Subculturas personalidade e autoimagem
IIT) Processos psicologicos  |nivel de renda estilo de vida
processamento de informagdes |classe social IV) Fatores psicolégicos
aprendizagem etnia motivacao
mudanga de comportamento e raca ercenciio
atitude ¢ Pereeps

aprendizagem

memoria

Quadro 3: Sintese dos fatores influenciadores
no processo de tomada de decisao de compra.

Ao longo dos proximos trés subtopicos sera apresentado um panorama geral
dos modelos de processo de tomada de decisdo de compra e suas respectivas
variaveis de influéncia, conforme a visdo de Engel, Blackwell e Miniard (2000),
Solomon (2002) e Kotler e Keller (2006).

2.5.1
Modelo de Engel, Blackwell e Miniard

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), para que as acdes de
Marketing tenham o sucesso esperado, € preciso que as etapas do processo de
decisdo de compra, e as forcas internas e externas que influenciam o

comportamento do consumidor, possam ser compreendidas de maneira isolada.
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Dessa forma, seria possivel entender como os consumidores pensam, avaliam e
agem diante de uma situacao de possivel compra de um produto ou servico.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) propdem um modelo de decisdo de
compra composto por sete estagios: reconhecimento da necessidade, busca de
informacao, avaliacdo das alternativas pré-compra, compra, consumo, avaliacao

de alternativa pds-compra e descarte como ilustra a Figura 2.

Reconhecimento da necessidade

¥

Busca da informacao

v

Avaliacao das alternativas pré-compra

2

Compra

v

Consumo

4

Avaliacao Pos-Consumo

2

Descarte

Figura 2: Estagios do processo de tomada de decisdo de compra
de Engel, Blackwell e Miniard.
Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 92).

» Reconhecimento da necessidade: o processo decisorio sera iniciado
quando o consumidor perceber uma diferenca entre o estado desejado e o
estado real;

» Busca de informacido: o consumidor buscard internamente, na sua
memoria, ou externamente, no ambiente, informagdes que julgar relevante
para a sua decisao;

« Avaliacdo de alternativa pré-compra: avaliacdo das possibilidades em
aspectos de beneficios esperados e estreitamento da escolha para a opgao
preferida;

« Consumo: utilizagdo da op¢ao adquirida;
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« Avaliacdo de alternativa pos-compra: o nivel de satisfagdo com o bem
ou servico adquirido sera avaliado pelo consumidor;
» Descarte: o consumidor joga fora parte do produto ndo consumido ou do

que dele sobrou.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) também mencionam a existéncia de trés
categorias, € suas respectivas variaveis, que influenciam e moldam o processo de

tomada de decisdo do consumidor:

a) Diferencgas individuais

Recursos do consumidor: o consumidor traz consigo trés recursos diante de uma
situacdo de decisdo de compra: (i) tempo, (ii) dinheiro e (iii) capacidades de
recepcao e processamento de informagdo. A alocagdo desses recursos deve ser
feita de forma cuidadosa, pois ha limites distintos da disponibilidade de cada um.
Conhecimento: sdo as informagdes armazenadas na memoria. Essas informagoes
aludem as caracteristicas de produtos e servigos, onde e quando comprar € como
utilizar os produtos.

Atitudes: sdo as avaliagdes feitas pelo consumidor de forma positiva ou negativa
acerca de um produto. Quando as pessoas estabelecem uma atitude, ela tera um
papel determinante na escolha futura, uma vez que sentimentos, crencas e
experiéncias prévias exercem forte influéncia no comportamento do consumidor.
Motivagdo: as necessidades e os motivos influenciam de forma relevante todos os
estagios do processo decisorio.

Personalidade, valores e estilo de vida: os consumidores se diferenciam de muitas

formas durante os processos decisorios de compra € na maneira como se
comportam. A compreensdo de pesquisas psicograficas que revelem tragos,
valores, crengas e padrdes de comportamento individuais colaboram no sentido de

possibilitar a caracterizagdo de um segmento de mercado.
b) Influéncias ambientais
Cultura: esta relacionada aos valores, ideias, artefatos e outros simbolos que as

pessoas utilizam para se comunicar, interpretar e avaliar enquanto membros de

uma sociedade.
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Classe social: ¢ a divisao de uma sociedade em pessoas que compartilham valores,
interesses € comportamentos compativeis. As classes sociais sdo distinguidas por
diferengas em status socioecondmicos que podem variar de baixas a altas. O
status da classe social de um individuo constantemente resulta em predilecdes
semelhantes a de outros membros da classe na qual ele estd inserido.

Influéncia pessoal: o comportamento do consumidor ¢ influenciado pelas pessoas
com as quais ele faz uma associagdo. Essa influéncia pessoal ¢ percebida como a
pressdo que os consumidores sofrem para se adequarem a padrdes € normas
fornecidos por outros.

Familia: a familia ¢ a unidade primaria de tomada de decisdo, porque possui um
modelo complexo e diverso de papéis e fungdes, além de representar o grupo de
pessoas com as quais experimentamos decisdes ao longo da vida. Cooperagao e
conflito normalmente acontecem concomitantemente as respostas
comportamentais interessantes.

Situacdo de compra ou uso: os padroes de comportamento variam de acordo com
as situagdes. Em certas ocasidoes sdo imprevisiveis € em outros momentos elas
podem ser previstas através de pesquisas € com isso levar a alguma consideragao
na formulagdo de uma estratégia de Marketing. As influéncias situacionais,
principalmente em cenarios de varejo, podem ser usadas pelos profissionais de

Marketing para influenciar o comportamento de consumo.

c) Processos psicolégicos

Processamento de informacdo: a comunicacdo exerce uma func¢do basica em
Marketing, pois a percep¢ao de como os consumidores recebem, processam e dao
sentido a ela ¢ fundamental para aqueles que formulam as campanhas de
Marketing. Pesquisas nesta area revelam o principio fundamental da soberania do
consumidor, no qual as pessoas veem e ouvem o que elas querem ver € ouvir.
Aprendizagem: ¢ o processo no qual a experiéncia leva a mudangas no
conhecimento e no comportamento. Qualquer individuo que busque influenciar o
consumidor esta incorrendo em uma aprendizagem, assim como o actimulo de
experiéncias por parte de cada consumidor.

Mudanca de atitude e comportamento: empresas investem grandes volumes de
recursos para mudar ou reforgar a forma como os consumidores pensam, sentem e

atuam no mercado. Por isso, ter a nogdo de como fazer para influenciar as atitudes
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valioso em

A Figura 3 demonstra como as variaveis descritas acima atuam no processo de

decisdo de compra proposto por Engel, Blackwell e Miniard (2000).

Estimulos:

Dominado
pelo
profissional de
Marketing

Dominado por
profissionais

Compreensio

Busca
externa

Aceitagao

Memoéria

F—Avaliacﬁo Pés-consumo ﬂ/

Figura 3: Estagios do processo de decisdo de compra

de Engel, Blackwell e Miniard.
Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 102).

2.5.2

Modelo de Solomon

Insatisfacio

Compra

Consu!

> Reconhecimento da necessidade

<—

informacio

Avaliagiio das alternativas pré-compra ¢

Influéncias
ambientais:
cultura,
classe social,
influéncias
pessoais,
familia e
situagao de

compra ou uso

mo

Descarte

Diferen¢as
individuais:
recursos do
consumidor,
motivagao,
conhecimento,
atitudes,
personalidade,
valores e estilo
de vida

Satisfaciao

Para Solomon (2002), ha cinco estagios distintos que ocorrem durante o

processo de tomada de decisdo de compra: reconhecimento do problema, busca de

informacodes, avaliacdo de alternativas, escolha do produto e resultados, como

ilustra a Figura 4 a seguir:
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Reconhecimento do problema

Busca de informacoes

Avaliacao de alternativas

Escolha do produto

Resultados

Figura 4: Estagios do processo de decisdo de compra
de Solomon
Fonte: Solomon (2002, p. 209).

Reconhecimento do problema: o consumidor nota que ha uma diferenga
significativa entre o seu estado presente e o estado considerado ideal;
Busca de informacdes: neste estagio, o consumidor analisa seu ambiente
com a finalidade de juntar os dados necessarios para tomar a sua decisao;
Avaliacio das alternativas: o consumidor, nesse estagio, ira avaliar o que
o autor define como o seu “conjunto evocado”. O conjunto evocado
abrange os produtos j& pré-existentes na memoria do consumidor e
aqueles que se encontram no ambiente de vendas.

Escolha do produto: durante este estdgio o consumidor ira realizar a

compra. Conforme Solomon (2002, p. 220), “as regras para a decisao que
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orientam a escolha podem variar de estratégias muito simples e rapidas até
processos que exigem muita atengdo e processamento cognitivo.”

« Resultados: no ultimo estagio o consumidor fara uma comparagdo entre a
sua expectativa do produto antes da sua aquisi¢do e os resultados

observados apos a compra.

Ainda de acordo com Solomon (2002), quatro grupos de fatores exercem
influéncia sobre o comportamento do consumidor no processo de decisdo de
compra: fatores individuais, fatores de posicionamento, subculturas e

cultura:

a) Fatores individuais

Percepgdo: o individuo fornece resposta aos estimulos sensoriais aos quais ¢é
exposto. O processo de percepgao acontecera quando o consumidor interpretar o
significado das respostas apresentadas a esses estimulos.

Aprendizagem e memoria: a aprendizagem ¢ uma mudanca continua no
comportamento em decorréncia da experiéncia. Os individuos revisam seus
conhecimentos adquiridos constantemente ao serem expostos a novos estimulos e
recebem um feedback que os possibilita mudar o comportamento quando se
deparam com situagdes similares posteriormente. A memdoria estd relacionada a
um processo de aquisi¢ao de informagdes e sua armazenagem ao longo do tempo.
Valores e motivacdo: a motivagdo estd diretamente ligada a um aspecto
comportamental. A motiva¢ao acontecera quando uma necessidade ¢ detectada e o
consumidor pretende satisfazé-la. Muitas vezes ¢ impulsionada por valores
subjacentes. Nesse sentido, os produtos se tornam mecanismos que proporcionam
aos consumidores condi¢des de alcangcarem uma meta ligada a um valor como, por
exemplo, a individualidade.

O autoconceito e o género: o autoconceito ¢ uma reflexdo das atitudes do

individuo com relacdo a si proprio. Essas atitudes, sejam positivas ou negativas,
irdo orientar varias decisdes de compras, porque os produtos adquiridos podem ser
usados para levantar a autoestima ou servir com proposito de recompensar o
proprio consumidor. A identidade do papel sexual de uma pessoa, por exemplo, ¢
um importante aspecto da sua auto definicdo. A cultura sobre cada género age,
muitas vezes, influenciando o comportamento dos consumidores em sua forma de

agir, vestir e falar.
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Personalidade e estilo de vida: a personalidade esta ligada a singular formagao
psicologica de um individuo e a forma como ele responde ao seu ambiente. O
estilo de vida de um consumidor ¢ a maneira como ele escolhe seu tempo e
dinheiro e de que modo seus valores e gostos vao se refletir nas suas opgdes de
consumo.

Atitude e mudanca de atitude: ¢ uma predisposi¢do no julgamento de um objeto
ou produto de maneira positiva ou negativa. A persuasdo, por exemplo, ¢ um
mecanismo utilizado com o intuito de criar ou modificar uma determinada atitude.
E foco de muitas campanhas de marketing.

Comunicagdes interativas: ¢ a forma pela qual o consumidor torna-se parceiro das
empresas, ao invés de ser simplesmente passivo, durante o processo de consumo.
Os inputs dos consumidores colaboram para customizar os produtos ou servigos

que as mensagens que desejam adquirir.
b) Fatores de posicionamento

Influéncia: os consumidores pertencem ou valorizam muitos grupos distintos e,
regularmente, suas decisdes de compra sdo influenciadas por um desejo de serem
aceitos pelos outros. Um grupo de referéncia pode ser uma pessoa, um grupo real
ou ficticio, que possui importancia significativa sobre os julgamentos, desejos ou
comportamento de um individuo.

Lideranca de opinido: ¢ uma pessoa que constantemente tem a capacidade de
influenciar as atitudes ou o comportamento das demais. Os lideres de opinido
podem possuir competéncia técnica acerca do produto, estdo em contato com as
suas comunidades, tém um papel de pioneirismo no uso dos produtos e sdo mais
imparciais quanto a sua opinido sobre o produto, pois nao representam os

interesses de uma empresa.
c) Subculturas

Niveis de Renda: o dinheiro representa uma diversidade de significados

psicoldgicos complexos. O nivel de renda de uma pessoa pode contribuir ou nao
para a sua inclusdo social e aceitagdo ou ndo em um determinado grupo de
individuos.

Classes sociais: os produtos adquiridos podem ter o objetivo de revelar as outras

pessoas qual € a posi¢do social do consumidor, ou como o consumidor gostaria
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que fosse. Determinados produtos sdo interpretados como simbolo de status, e sdo
mostrados como determinantes de posicao social.

Etnicas: De acordo com Solomon (2002, p. 331) “a identidade étnica e racial é um
componente significativo do autoconceito de consumidor”. Os individuos que
pertencem a certa etnia estabelecem lagos de proximidade com os demais
integrantes em funcdo de costumes comuns, formando, deste modo, um grupo
distinto.

Raciais: a raca de um individuo pode revelar informagdes sobre o seu
comportamento de consumo. A existéncia de uma diversidade étnica no mundo
atual faz com que os gestores das empresas levem em consideracdo suas
necessidades particulares para formularem a sua estratégia de Marketing.
Religiosa: as subculturas religiosas podem exercer influéncia no comportamento
do consumidor, através de suas orientagdes em relagdo a um modelo de
personalidade, atitudes em relagdo a sexualidade, taxa de natalidade, renda e
opinides politicas, por exemplo.

Etarias: os consumidores de uma mesma idade podem ter comportamentos de
compra parecidos, enquanto diferencas marcantes de idade podem revelar
opinides/percepgoes diferentes (cohort). As pessoas que pertencem a uma mesma
geragdo compartilham muitas lembrangas culturais e respondem positivamente a

apelos nostalgicos que os recordem dessas experiéncias.

d) Cultura

A cultura é a acumulacdo de significados, rituais, regras e tradi¢des que
membros de uma sociedade compartilham. A cultura de um consumidor ira
determinar as prioridades globais que ele relaciona a diferentes atividades e
produtos. Um produto que pode oferecer ao consumidor atributos condizentes
com aqueles que sdo valorizados por membros de uma determinada cultura podem

garantir uma melhor aceitagao junto ao mercado.

2.5.3
Modelo de Kotler e Keller

De acordo com Kotler e Keller (2006), estimulos de Marketing, e outros
estimulos externos, além dos fatores psicolégicos e as caracteristicas do

consumidor influenciam no sentido de desencadear um processo de decisdo de
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compra, como pode ser observado no modelo de comportamento do consumidor

na Figura 5 a seguir:

Psicologia do Processo de Decisdes de compra
consumidor decisdo de compra
Motivagao Reconhecimento do
Escolha do produto
N problema
Estimulos de Outros Percepgao
. , . Escolha da marca
Marketing estimulos e . = Busca de
Aprendizagem inf L
_ InTOrmagoes Escolha do revendedor
Produtos e Econémico s
. Memoria Avaliacio das >
SErvigos o valiagao das Montante de compra
Tecnologico — alternativas
Preco » Caracteristicas Frequéncia de compra
- Politico > do consumidor Decisoes de
Distribui¢ao ™ compra Forma de pagamento
; Cultural Culturais
Comunicagao . Comportamento
Sociais .
pos-compra
Pessoais

Figura 5: Modelo de comportamento de consumidor
de Kotler e Keller
Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 183).

Para os autores, ¢ preciso compreender como os consumidores reagem aos
estimulos externos e internos € como eles se traduzem em respostas de decisao de
compra. Alguns dos estimulos externos que influenciam o seu comportamento de
compra podem ser provenientes do mix de marketing (produto, preco, praga e
promogao), além dos fatores econdmicos, tecnoldgicos, politicos e culturais. Esses
estimulos externos serdo analisados pelo perfil psicolégico do consumidor e
pelas suas proprias caracteristicas culturais, sociais, e pessoais, o que pode

resultar em uma decisdo de compra, ou ndo, segundo Kotler e Keller (2006).

a) Fatores culturais

Cultura: Para os autores, a cultura ¢ o principal determinante do comportamento e
desejos de um consumidor. A cultura de um individuo ¢ formada por um conjunto
de valores, crengas, percepgoes, comportamentos e preferéncias aprendidas dos
seus familiares, em suas rela¢des sociais e com outras instituigoes;

Subcultura: cada cultura é composta de subculturas, que fornecem identificagdo e
socializagdo especifica para seus integrantes. Sdo exemplos de subcultura as
diferentes “tribos” ligadas a musica, como a do heavy-metal, hip-hop e reggae.
Classe social: a cultura também sofre influéncia da classe social na qual cada

consumidor esta inserido, e pode ser apontada por um grupo de variaveis como
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ocupagdo, renda, propriedades, nivel de escolaridade e orientagdo para valores.
Caracteristicas semelhantes podem ser percebidas em duas pessoas pertencentes a
mesma classe social e elas tenderdo a se comportar de forma relativamente mais

homogénea do que entre duas pessoas de classes sociais diferentes.

b) Fatores sociais

Adicionalmente aos fatores culturais, a tomada de decisdo também sofre
uma grande influéncia dos fatores sociais, como os grupos de referéncia, € em
especial a familia, os papéis sociais desempenhados pelas pessoas, como trabalho
e posicao na familia, por exemplo.

Grupos de referéncia: os grupos de referéncia sdo diferenciados conforme o tipo e
frequéncia de interagdo. Esses grupos podem ser primarios, onde podem ser
listados grupos como familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho, ou podem
ser secundarios, como individuos que frequentam os mesmos grupos de convivio,
embora menos frequentes: religiosos, sindicatos, torcida de futebol ou amigos de
clube.

Familia: ¢ a principal organiza¢do de compra de produtos de consumo. Para os
autores ocorrem dois tipos de familia: a de orientagdo e a de procriagdo. A
primeira ¢ formada pelos pais e irmaos, e a segunda ¢ composta pelo conjuge € os
filhos. Cada tipo de familia tem o seu lider de opinido, pessoa que detém o poder
de escolha dos tipos de alimentos a serem consumidos por todos os membros da
familia, por exemplo. Quando um dos filhos de uma determinada familia montar a
sua propria familia, com mulher e filhos, um novo lider de opinido surgira e,
assim, tera o poder de escolha das decisdes de consumo desta nova familia.

Papéis e status: a posi¢do social ocupada por cada individuo ¢ dada em fun¢ao do
seu papel e status. O papel social € o personagem social que um individuo
desenvolve conforme o cenério social no qual esta inserido, como, por exemplo, o
diretor de um hospital, quando se encontra no cenario social do hospital,
desempenha o papel social de diretor. O mesmo individuo, quando esta no cenario
social do seu lar, exerce o papel social de marido ou de pai. As atividades
esperadas de uma pessoa e cada papel social traz consigo um determinado status.
Desta maneira, os consumidores optam por adquirir produtos ou servigcos que se
identifiquem com o seu status real ou pretendido a sociedade. Por isto, ¢é
importante que os gestores de Marketing tenham um entendimento da significacao

do status dos produtos ou servigos que possam ofertar.
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c) Fatores pessoais

Os seguintes fatores pessoais podem exercer influéncia na tomada de
decisdo dos consumidores:
Idade e estdgio de ciclo de vida: as transigdes ou mudancas na vida sdo aspectos
dindmicos, uma vez que diferenciam o tipo de consumo ao longo da vida das
pessoas. Por exemplo, ¢ possivel que consumidores mais jovens ndo se importem
tanto com o aspecto da sua seguranca alimentar, ao passo que consumidores com
idade mais avangada precisam tomar certos cuidados especiais com a sua saude, e
com os alimentos que fazem parte da sua dieta.
Ocupagdo e circunstincias econdmicas: certos produtos podem ter o seu volume
de compras relacionado ao tipo de ocupagdo das pessoas. A compra de um
determinado produto ¢ influenciada pelas circunstancias econdmicas, tais como
renda disponivel, economias e bens, dividas contraidas, capacidade de
endividamento e propensao a gastar ou poupar;
Personalidade e autoimagem: as caracteristicas psicologicas dos consumidores
geram respostas distintas de comportamento. Assim, pessoas optardo por escolher
marcas com personalidade semelhantes a sua autoimagem. Isto ¢é, os
consumidores sdo propensos a adquirir marcas que possam traduzir seu conjunto
de ideias, conceitos e imagens que tem de si proprio, tal como a imagem e
reconhecimento que pretendem projetar para os outros.
Estilos de vida: as pessoas possuem estilos de vidas diferentes, muito embora
possam pertencer a uma mesma classe social e terem ocupacdes homogéneas. Os
consumidores expdem o seu estilo de vida através de atividades, interesses e
opinides, assim como seu padrdo de compra. Pessoas mais jovens t€ém uma vida
noturna mais ativa, ao passo que adultos casados e com filhos possuem hébitos de
entretenimento diurnos, assim como um jovem solteiro poderd comprar um
modelo de carro distinto do que ¢ adquirido regularmente por um adulto com
filhos.

d) Fatores psicolégicos

Kotler e Keller (2006) enumeram quatro fatores psicologicos que

influenciam a resposta do consumidor aos varios estimulos de marketing:
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Motivagdo: as pessoas tém necessidades fisiologicas e psicologicas. Tais
necessidades se tornam um motivo para a decisdo de consumo ao atingirem certa
intensidade de tensdo. O motivo, por sua vez, ¢ o que desperta a acdo do
consumidor.
Percepcao: ¢ um processo através do qual os consumidores selecionam, organizam
e interpretam as informag¢des do ambiente. Os processos de atencao seletiva,
distor¢do seletiva e retencdo seletiva fazem com que os individuos tenham
percepgoes distintas acerca de certo objeto.
Aprendizagem: consiste na mudanca no comportamento de uma pessoa em fungao
da experiéncia. A experiéncia surge quando ocorre a interagdo entre impulsos,
estimulos, sinais, respostas e reforcos. Experiéncias positivas tendem a gerar
novas agdes favoraveis a repeti¢do, enquanto as negativas geram uma propensao a
novas escolhas.
Memodria: as pessoas podem ter uma memoria de curto e de longo prazo conforme
as informagdes e experiéncias acumuladas. A estrutura de memoria de longo prazo
¢ baseada em uma série de nos e ligacdes que formam o modelo de rede
associativa.

Conforme Kotler e Keller (2006), durante o processo de decisdo de compra
o consumidor percorrera cinco etapas: o reconhecimento do problema, a busca
de informacées, a avaliacio de alternativas, a decisio de compra e o
comportamento pos-compra. Entretanto, de acordo com os autores, nem sempre
os consumidores percorrem todas as cinco etapas quando adquirem um produto.
Em algumas ocasides, eles podem pular ou trocar a ordem de certas etapas, como

demonstrado na Figura 6.

Reconhecimento Busca de Avaliacao de Decisao de Comportamento
. - - o -

informacdes [~ alternativas “l compra

do problema poés-compra

v

Figura 6: Modelo do Processo de Tomada de Decisdo de compra
de Kotler e Keller.
Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 189).

As cinco etapas do modelo de decisdo de compra de Kotler e Keller (2006)

apresentadas acima sdo descritas pelos autores da seguinte forma:

« Reconhecimento do problema: o processo de compra tem inicio quando

o consumidor reconhece um problema ou uma necessidade.
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« Busca de informacbées: o comprador interessado em saciar sua

necessidade ou desejo tenderd a buscar informagdes sobre uma
determinada solucdo. Os niveis de interesse do comprador podem ser de

busca moderada ou de grande interesse.

Avaliacao das alternativas: os consumidores ponderam e identificam as
maneiras possiveis de satisfazer as suas necessidades com base nas

informagdes coletadas.

Decisdo de compra: apdés a avaliagdo das possiveis escolhas, os
consumidores poderdo fazer a compra. Nesta etapa, eles irdo decidir por
realizar ou ndo a compra, sendo que na primeira situa¢do definirdo o que,

onde, quanto, quando comprar e como pagar.

Comportamento pdés-compra: apos a compra e o consumo do produto, o
consumidor avaliard o seu resultado, ficando atento as informagdes que
sustentem a sua decisdo. Os consumidores analisardo se ficaram satisfeitos
ou nao com a experiéncia de compra, assim como o bem ou servigo

adquirido.
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