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RESUMO

Este artigo tem como objetivo avaliar o comportamento do consumidor no processo de
decisdo de compra de alimentos saudaveis. Para isso serdo identificados os motivos que levam
os consumidores a optarem por uma alimentacdo saudavel, identificando quais fatores
influenciardo no processo de compra, se sdo fatores aleatdrios ou fatores relacionados a
problemas de salde que os obrigam a mudar seus habitos alimentares. Entre as questdes
levantadas sobre o assunto temos os problemas encontrados ao optar por uma alimentacéo
saudavel, entre eles estdo a dificuldade de adaptacdo aos novos héabitos alimentares e a
dificuldade de consumir produtos saudaveis por serem caros e as vezes até dificeis de

encontrar.
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ABSTRACT

This article has been writting to analise customers behavior on the decision to buy
healthy food. Therefore, it will be identified the reason that makes customers choose to buy
healthy food, identifying which motives influenced on the buying process, if they are random
or related to a healthy problem that makes these people change their habits. Together with this
subject, we have the problems of people that choose a healthy habit, such as a difficulty to
adapt to the new healthy habit and the difficulty to consume healthy food because o their price

or just because they cannot find them to buy.
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INTRODUCAO

A busca por uma melhor qualidade de vida quanto a saiude € um fato presente no
cotidiano n3o s6 dos brasileiros como do mundo todo. A famigerada “geracdo saude”
movimenta hoje um grande mercado nos ramos de alimentos, estética corporal e medicina,
além de varios outros afetados indiretamente.

A busca por uma alimentacéo saudavel pode ter inicio por varias razdes, sejam elas de
cunho patoldgico, ideoldgico ou mesmo por auto-realizagcdo em se ter um corpo saudavel.

Com altos indices de obesidade, tanto adulta quanto infantil, o Brasil tem passado por
uma fase de reeducacdo alimentar, visando apontar os danos que ocorrem no corpo ao longo
dos anos devido a ma alimentacdo e apresentando os beneficios de uma alimentacdo
balanceada e saudavel. Segundo profissionais do ramo de nutricdo, a rotina de uma
alimentacdo saudavel é um processo que, se possivel, deve ser iniciado na infancia e levado
por todos ao longo de suas vidas.

Porém, quem decide adotar uma rotina como essa pode encontrar algumas barreiras
que fazem com que muitos desistam de ter uma alimentacdo com alta qualidade nutritiva,
como dificuldades em encontrar produtos, precos altos, dificuldade em manter a dieta ou até
mesmo falta de tempo por parte de algumas pessoas.

Sabe-se que uma boa alimentacdo possui eximia importancia no desenvolvimento das
criancas e adolescentes e que este habito ira de alguma forma afetar de forma positiva ou
negativa a chegada a fase adulta. O habito de uma alimentacdo saudavel pode também ser um

6timo fator para prevenir diversas doencas.



REFERENCIAL TEORICO

1 O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

A éarea do comportamento do consumidor é de grande interesse aos profissionais de
marketing uma vez que, por meio do estudo do comportamento podemos conhecer quais sao
seus desejos, vontades e expectativas a respeito de um produto ou servigco incluindo os
processos decisorios que antecedem e sucedem estas ac¢fes. “O campo do comportamento do
consumidor estuda como pessoas, grupos e organizagdes selecionam, compram, usam e
descartam artigos, servicos, idéias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e seus
desejos”. (KOTLER, 2001, pag. 182)

Sobre esse cenario vale afirmar que:

[...] € um processo de compreensdo dos consumidores, e esse processo proporciona
uma série de beneficios. Entre os beneficios estdo o auxilio aos gestores na tomada
de decisdo em qualquer processo dentro da organizagéo, fornecimento duma base de
conhecimento a partir da qual os pesquisadores analisam os consumidores. Além
disso, o estudo envolve como os consumidores podem ajudar a compreender 0s
fatores da ciéncia social que influencia o comportamento humano. (MOWEN e
MINOR, 2004, pg. 4)

E de grande importancia para uma empresa analisar e entender o comportamento do
consumidor, pois entendendo o seu comportamento ela podera influencia-lo ou ate mesmo
muda-lo. Essa analise deve ser feita com base na administracdo de marketing, pois ira auxiliar
0s gestores em suas atividades tais como: elaborar o mix de marketing voltado ao perfil de
seus consumidores; posicionar e diferenciar seus produtos; segmentar o0 mercado no qual esta
atuando; desenvolver pesquisas de mercado; entre outras.

“O comportamento do consumidor ¢ definido como o estudo das unidades
compradoras e dos processos de troca na compra em si, tanto no consumo, quanto na
disposi¢do de mercadorias e servigos”. (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 2000, pag. 4).

Enquanto para Karsaklian (2000, pag.18). “O estudo do comportamento do
consumidor diz respeito a elucidagdo das razGes que fazem com que o individuo compre e
consuma um produto em vez de outro, em determinada quantidade, em um momento

especifico e em certo lugar”.



Engel, Blackwell e Miniar (2000, pag. 4) definem o comportamento do consumidor
como “as atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e
servicos, incluindo os processos decisorios que antecedem e sucedem estas a¢des”.

De acordo com Churchill (2005), os consumidores sdo pessoas que compram bens e
Servigos para si mesmos ou para outros, e para que iSSO acontegca € necessario que esses
consumidores tenham uma necessidade ou até mesmo um desejo pela compra do produto.
Dessa forma comecam a aparecer as preferéncias por determinados produtos especificos e em

conseqiiéncia surge entdo o autoconceito sobre determinadas opc¢des de compra.

1.1 Modelos do comportamento do consumidor

Para MOWEN e MINOR (2003, pag. 192), “E essencial para os gerentes identificar
o tipo de processo de decisdo empregado por um mercado-alvo, porque isso influenciara cada

uma das areas de aplicacGes gerenciais.”

“Antes de efetuar uma compra, os consumidores passam por um processo de
decisdo. A tomada de decisdo do consumidor consiste no conjunto de processos
envolvidos no reconhecimento de problemas, na busca de solucdes, na avaliagéo de
alternativas, na escolha entre op¢des e na avaliacdo dos resultados da escolha. [...] 0s
consumidores toma decisdes continuamente e o processo empregado é influenciado
pela dificuldade do problema, pelo conhecimento, pelas caracteristicas do
consumidor e pelas caracteristicas da situa¢do”. (MOWEN e MINOR, 2003, pag.
191)

Ainda segundo os autores Mowen e Minor (2003) o processo de compra do
consumidor passa por Vvarios estagios: o reconhecimento do problema, que utilizam dois
processos de busca, a busca interna, utilizando a memoria permanente, ou a busca externa,
utilizando fontes de informacdes externas, por meio de amigos, propagandas. O impulso para
atender as necessidades desse consumidor é chamado de motivacdo, sendo papel do
profissional de marketing saber de onde surgiu o impulso e o que motivou seus consumidores
para assim atender a essas motivacoes.

Para entender o comportamento do comprador Schiffman e Kanuk desenvolveram um
modelo de processo de decisdo do consumidor mostrado na figura 1, onde o esforgo de
marketing penetra no consciente do comprador, e junto com as caracteristicas e 0S processos

de deciséo do comprador, influenciam nas decisfes de compra do consumidor.
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Figura 1: Modelo de processo de decisdo do consumidor
Fonte: Schiffman e Kanuk (1997, p.400)

Kotler (2000, p. 182) diz que “Nao conhecer as motivagdes, necessidades e
preferéncias de seus clientes pode ser perigoso”, e diz ainda que “Estudar o cliente fornece
pistas para o desenvolvimento de novos produtos, caracteristicas de produtos, precos, canais
de distribui¢do, mensagens e outros elementos do mix de marketing.”

O autor desenvolveu um modelo de estimulo e resposta mostrado na Figura 2, segundo
ele este modelo é o ponto de partida para compreender o comportamento do comprador. O
modelo mostra os estimulos de marketing e os estimulos ambientais que penetram no
consciente do comprador, e que juntamente com suas caracteristicas e seus processos de

deciséo levardo a sua decisdo de compra.
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Figura 2: Modelo de estimulo e resposta
Fonte: Kotler (2000, p.183)



Os processos de decisdo de compra citados por Kotler séo divididos em cinco etapas

(reconhecimento do problema, busca de informacGes, avaliacdo das alternativas, decisdo de

compra e comportamento pés-compra) onde:

Reconhecimento do problema: “O processo de compra comeca quando o comprador

reconhece um problema ou uma necessidade. A necessidade pode ser provocada por
estimulos internos ou externos”. (Kotler, 2001, p.201). Pode-se entender como
estimulo interno como as necessidades normais da pessoa — fome, sede, sexo — j& 0s
estimulos externos sdo provocados pelo meio em que a pessoa vive e que influencia
em suas decisbes — anuncios na televisdo, revistas e outdoors. Conhecendo as
circunstancias que desencadeiam as necessidades do consumidor, o profissional de
marketing podera desenvolver estratégias para provocar o interesse desse consumidor.

Busca de informacg6es: Segundo Kotler (2000), quando as pessoas estdo interessadas

elas buscam mais informacdes. Os niveis de interesse podem ser divididos em atencao
elevada, considerado um estado de busca mais moderado em que a pessoa € mais
receptiva a informacdes de um produto, e busca ativa de informacdes, onde a pessoa
busca mais informacGes sobre o produto. Nessa etapa o consumidor pode recorrer a
quatro tipos de fontes de informacdes: as fontes pessoais (familias, amigos, vizinhos),
as fontes comerciais (propaganda, vendedores), as fontes pulblicas (meios de
comunicacdo de massa) e as fontes experimentais (uso do produto, manuseio, teste do
produto antes de compra-lo).

Avaliacdo das alternativas: Apos reconhecer seu problema e buscar as informacdes

sobre o produto que deseja comprar, o consumidor vai avaliar as opgdes que existem
para saber qual vai atendé-lo melhor satisfazendo seus desejos e suas necessidades.

Decisao de Compra: Apds avaliar as alternativas existentes, o consumidor forma uma

intencdo de comprar alguma marca que seja de sua preferéncia, mas existem dois
fatores que podem interferir entre a intencéo e a decisédo de compra do consumidor.

Segundo Kaotler (2001, p. 204), “O primeiro fator ¢ a atitude dos outros” onde “Quanto
mais intenso o negativismo da outra pessoa e quanto mais proxima essa pessoa for do
consumidor, mais este ajustara sua intengdo de compra” e diz ainda que, “A influéncia
dos outros fica mais complicada quando diversas pessoas proximas do comprador

possuem opinides contraditorias e ele gostaria de agradar a todos”. Ja 0 segundo fator,



“[...] s@o fatores situacionais imprevistos, que podem surgir € mudar a intencdo de
compra’.

Neste momento, o conhecimento dos profissionais de marketing € de extrema
importancia, pois eles devem trabalhar afim de que nenhum fator citado acima ou
algum outro risco qualquer, atrapalhem a decisdo de compra do consumidor, para isso
devem fornecer informacdes e suporte aos seus consumidores para reduzir 0s riscos
existentes.

e Comportamento pds-compra: “Apds comprar o produto, o consumidor experimenta

algum nivel de satisfacdo ou insatisfacdo” (Kotler, 2001, p. 204). Ainda segundo
Kotler (2001), os profissionais de marketing devem monitorar os consumidores quanto
a sua satisfacéo, suas acdes e a utilizacdo em relacdo ao produto depois de efetuada a

compra.

Na visdo de Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 152-153), “O mundo do
comportamento de compra mudou drasticamente. Os compradores estdo vivenciando algumas
modificagdes reais na maneira como fazem compras”, e relatam ainda que “Os lojistas estdo
sendo forcados pelos compradores a repensar seus negécios e a oferecer aos clientes o que
eles esperam na forma de servigos, variedade e assisténcia de vendas.”

A partir da observacdo do comportamento de compra dos consumidores, 0s autores
criaram um modelo de compra e seus resultados como mostra a figura 3, onde a compra é o

quarto estagio principal do modelo de compra e exige um processo decisorio proprio.



Input

Processamento
de Informacio

Processo
Decisorio

Reconhecimento

Variaveis que
Influenciam o

Processo Decisorio

de Necessidade
Busca Busca
Exposicio Interna € an Influéncias
Ambientais
l - Cultura
- Classe Social
Estimulos Atengio ™ bf:i:’::uas
- Dominado < - Familia
pelo Fa 7
Profissional l TRRUssas
de Marketing . 5 Memoria
- Outios Compreensao
i Avahagao de
l Altemativa B
Pré-Compra .
Acertagio ' Diferencas
< l : | Individuais
2 ' - Recursos do
Compra ( : \WA A Consunudor
Rieteics 1 - Motivagdo e
s l : Eanvolvimento
A . - Conhecimento
Consumo : — - Atitudes
! - Personalidade.
: Valores e Estilo de
Busca l ! Vida
Externa :
Resultados 1
'
1
A | 1
' 1
' l i i
' '
' 1
' Insatisfagio Sansfagio 1
b
1
'
1

Figura 3: Modelo de compra e seus resultados

Fonte: Engel, Blackwell, Miniard (2000, p.153)

2 FATORES DE INFLUENCIA NO COMPORTAMENTO DE COMPRA

DO CONSUMIDOR

Segundo Kotler (2001) os consumidores s&o influenciados por fatores culturais,

sociais, pessoais e psicolégicos, onde os culturais sdo 0s que exercem maior influéncia sobre

eles.

No mercado, 0 mais importante ndo é apenas vender ou buscar mais clientes, mas sim
entender porque existem clientes que compra muito e outros que compram pouco. De fato, as
acOes de marketing junto com suas ferramentas possibilitam o entendimento de todo o
processo de venda, que despertam desejos utilizando a necessidade do consumidor e
entendendo o ambiente que o cerca e influencia em suas atitudes de compra perante a um

mesmo produto.




2.1 Fatores Culturais

Os fatores culturais importantes no comportamento de compra do consumidor sao a

cultura, subcultura e a classe social.

2.1.1 Cultura

Para Kotler (2001, p. 183), “A cultura ¢ o principal determinante do comportamento e
dos desejos da pessoa. A medida que cresce, a crianca adquire certos valores, percepcoes,
preferéncias e comportamentos de sua familia e de outras institui¢des”.

J& na visdo de Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 394), “Cultura refere-se a um
conjunto de valores, ideias, artefatos e outros simbolos significativos que ajudam o0s
individuos a se comunicar, a interpretar e avaliar como membros da sociedade”.

A cultura pode ser aprendida e adaptada, onde:

e Cultura Aprendida: ndo estd presente em nossos genes, ela é transmitida de

geragéo para geragéo, influenciando futuros membros da sociedade.

e Cultura Adaptada: muda na medida em que a sociedade encara os problemas e

oportunidades.

2.1.1.1 Componentes da Cultura

Segundo Mowen e Minor (2003), todas as sociedades possuem um conjunto distinto
de normas, que sdo especificas e ditam comportamentos aceitaveis e inaceitaveis. Essas
normas séo:

e Decretas: sdo explicitamente expressas, em sua maioria sob forma de leis.

e Implicitas: sdo inseridas na cultura e aprendidas por meio de uma prolongada

interacdo com as pessoas dessa cultura.

2.1.1.2 Rituais Culturais

Para Mowen e Minor (2003, p.303), “Rituais culturais sdo sequencias de agdes
socialmente padronizadas que se repetem periodicamente, transmitem significados e
envolvem o uso de simbolos culturais”.

Os pesquisadores identificaram quatro tipos de rituais:
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¢ Rituais de troca: que envolvem troca de presentes, informacéo e dinheiro;

e Rituais de posse: que envolvem atos para proteger, reivindicar, proteger e
exibir posses;

¢ Rituais de embelezamento: que possuem o objetivo de assegurar a longevidade
de propriedades especiais, como por exemplo cabelo, maquiagem e também
jardins de uma residéncia; e por ultimo,

e Rituais de despojamento: que pode ser usado para apagar o significado

associado ao dono anterior do produto.

2.1.1.3 Simbolos Culturais

Simbolos sdo entidades que representam ideias e conceitos. Os produtos podem ser

avaliados, comprados e consumidos em parte devido a seus valores simbdlicos.

2.1.1.4 Cultura Popular

A cultura popular pode ser definida como a cultura do apelo em massa. Para Mowen e
Minor (2003), como a cultura popular € um termo extremamente amplo, pode abranger tudo
que tenha apelo de massa sendo usada em atividades ndo relacionadas ao trabalho. Entre os
tipos mais comuns temos:
e Propaganda: passa a ser cultura popular quando suas imagens, temas e icones sao
adotados e bem recebidos por uma imensa parcela do publico;
e Televisdo: como meio de comunicacdo, a televisdo gera cultura popular, ela
retrata fatores sociais;
e Mdsica: A masica também pode modelar a cultura popular influenciando no
comportamento de compra dos consumidores;
e Moda: é identificada como vestuario, trajes e acessorios par o corpo, sendo um
conjunto de comportamentos temporariamente adotados por um povo devido ao
fato de esses comportamentos serem considerados socialmente apropriados para a

época e a situacéo.

2.1.2 Subcultura
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“A subcultura pode ser definida como uma subdivis@o da cultura nacional com base
em alguma caracteristica unificadora, tal como status social ou nacionalidade, e
cujos membros compartilham padrées semelhantes de comportamento que séo
distintos daqueles da cultura nacional”. (Mowen e Minor, 2003, p. 316)

Ja para SCHIFFMAN E KANUK (2009) a subcultura pode ser definida como “[...]
um grupo cultural distinto que existe como um segmento identificavel dentro de uma
sociedade maior ¢ mais complexa”. Os autores relatam ainda que ao analisar subculturas os
profissionais de marketing estdo capacitados a focalizar segmentos de mercado de tamanhos
consideraveis, sendo as subculturas unidades relevantes para analisar pesquisas de mercado.

Existe uma grande relacdo entre subcultura e demografia, pois sdo utilizadas varias
caracteristicas demogréficas para identificar as subculturas, entre elas temos: Nacionalidade;
Raca; Regido; lIdade; Religido; Sexo e Classe Social.

Mowen e Minor (2003, p. 317) relatam que “Na medida em que os consumidores
passam por diversos ciclos em suas vidas, ocorrem mudancas previsiveis em seus valores,
estilo de vida e padrdes de consumo”. Ainda segundo os autores, analisar as tendéncias etarias
é importante para as empresas, pois podem ser feitas, com mais facilidade, projecdes precisas
sobre a futura composicao etaria da populacéo, ao invés de utilizar fatores demograficos como
renda e ocupacao.

Existem quatro grupos etarios importantes para as empresas analisarem. Séo eles:

e Geracdo Baby Boomers: Segmento etario de pessoas nascidas entre 1946 e 1964.

Representam mais de 40% da populacdo adulta, s&o consumidores motivados,
gostam de comprar para si mesmos, para sua residéncia ou para oS outros. S&o
valiosos par os profissionais de marketing pois abrangem 50% de todas as pessoas
gue ocupam cargos profissionais e administrativos, e mais da metade das pessoas
que tem no minimo uma graduacdo universitaria.

e ldosos: O envelhecimento da populacdo sera um dos fatores demograficos mais
importantes futuramente. Os idosos de hoje sdo pessoas que sentem, pensam e
agem de acordo com uma idade cognitiva que € bem mais baixa do que a idade
cronoldgica.

Os profissionais de marketing devem ser cuidadosos para ndo constranger os fazer
se sentirem pouco a vontade quanto a sua idade.

e Geracdo X: Segmento etario de pessoas nascidas entre 1965 e 1980. Este grupo é

conhecido por valorizar religido, ritos formais e o materialismo. Possui atitudes
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mais negativas em relagédo ao trabalho e ao progresso do que os Boomers tinham
na sua idade.

e Geracdo Y: Segmento etario de pessoas nascidas entre 1977 e 1994. Também
conhecida como geragdo do milénio, possuem herancas das geracOes anteriores
como a queda do comunismo e a presenca total da tecnologia. Sdo adolescentes
mais adultos desde que se criou o conceito de adolescentes, estdo a par da
hipocrisia e do perigo que existe na vida publica e privada, possuem sensibilidade
para assuntos globais como pobreza, guerra, ambientalismo, raca, género,
orientacdo sexual, entre outros.

Os grupos etarios possuem enorme relevancia pois, a partir deles os pesquisadores de

marketing extraem informagdes que auxiliam na segmentacdo do mercado, no langamento de

novos produtos, na formacao de opinido sobre marcas e também sobre tendéncias do mercado.

2.1.3 Classe Social

Segundo Mowen e Minor (2003, p. 3260 “As classes sociais podem ser definidas
como as camadas relativamente permanentes em uma sociedade e que diferem em status,

riqueza, educagdo, posses e valores”.

Para Engel, Blackwell e Miniard (2001, p. 438):

“Classes sociais sdo definidas como divisdes relativamente permanenteS e
homogéneas numa sociedade, nas quais individuos ou familias partilhando valores
semelhantes, estilos de vida, e interesses podem ser categorizados. Referem-se a um
agrupamento de pessoas que sdo similares em seus comportamentos baseados em
Sua posi¢ao econdmica no mercado”.

Kotler (2000, p. 183) define classes sociais como “[...] divisdes relativamente
homogéneas e duradouras de uma sociedade. Elas séo hierarquicamente ordenadas e seus
integrantes possuem valores, interesses e comportamentos similares”.

Para Schiffman e Kanuk (2009), para avaliar as classes sociais sdo utilizados dois
indices: o indice da variavel Unica e o indice de varidveis compostas. O indice de variavel
unica utiliza apenas uma variavel socioeconémica para avaliar a identidade da classe social, ja
0 indice de variaveis compostas utiliza varias variaveis socioecondmicas a0 mesmo tempo,
refletindo melhor a complexidade da classe social.

Entre as varidveis socioecondmicas utilizadas temos:
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- Ocupacdo: é amplamente aceita e talvez a mais bem documentada porque implica status
ocupacional. “O consumo varia consideravelmente entre as ocupagdes. Operdrios gastam uma
proporcdo maior de sua renda em comida, enquanto gerentes e profissionais liberais gastam
uma parte maior de sua renda em restaurantes, roupas ¢ servigos financeiros”. (Engel,
Blackwell e Miniard, 2001, p.439).
- Instrucdo: O nivel de instrucdo formal de uma pessoa é outra aproximagdo comumente
aceita da condicdo de classe social. Quanto mais instrucdo uma pessoa tem, maior a
probabilidade dela ser bem paga. (Uma renda maior, e ter um a posicdo respeitada e
admirada).
- Renda: A renda individual ou familiar é outra varidvel socioeconémica frequentemente
usada para aproximar-se da condicao da classe social. Os pesquisadores que aprovam a renda
como uma medida da classe social usam tanto a fonte de renda.

Para os pesquisadores de marketing, a classificagdo dos consumidores em classes
sociais e importante, pois auxilia na tomada de decisdo, por exemplo, alguns

produtos/servicos poderdo ser segmentados de acordo com as classes sociais existentes.

2.1.3.1 Perfis das classes sociais

Segundo os autores Engel, Blackwell e Miniard (2001, p. 457): “[...] A anélise da classe
social ajuda a compreender o reconhecimento de necessidade de consumidores, 0S processos
de busca e processamento de informacdo, os critérios de avaliacdo e padrdes de compra das
classes sociais real e de aspiragdo”.

Ao saber a que classe pertence o consumidor, a realizacdo de campanhas, promocGes e
divulgacdo para esse publico se torna mais facil.

Entre os perfis de classes sociais temos:

o (Classe social alta alta: Os sistemas de clubes de campo

Possuem um pequeno numero de familias bem-estabelecidas, pertencem aos melhores
clubes e patrocinam os principais eventos beneficentes, possuem médicos e advogados de
destaque, podem ser diretores das maiores instituicGes financeiras e proprietarios da
maioria das empresas mais antigas e tradicionais. Por serem acostumados com a riqueza
ndo a ostentam

e Classe Social alta-baixa: Novos-Ricos
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S&0 0S NOVOS ricos, por isso sdo Usuarios ostensivos de sua nova riqueza. Por esse motivo
ndo sdo muito bem-aceitos pela camada da sociedade. Encontram-se nessa classe
executivos de sucesso.

e (Classe Média Alta: Profissionais Realizados

Sdo orientados para a carreira, a maioria ¢ formada em universidades, muitos com
diplomas de pos-graduacdes, ativos na profissdo e em atividades sociais. Possuem grande
interesse em obter “as melhores coisas da vida”. Nao tem status de familia nem riqueza
extraordinéria. Para eles sua residéncia serve como simbolo de seu sucesso.

o Classe Média Baixa: Seguidores fiéis

Composta principalmente por trabalhadores de escritérios ou administradores sem cargos
de gerencia e operarios bem-pagos. Objetivam alcancar a respeitabilidade e serem aceitos
como bons cidaddos querem que seus filhos sejam bem comportados. Possuem uma
ligagdo com a igreja e preferem uma aparéncia boa e limpa.

e Classe Baixa Alta: maioria preocupada com a seguranca

E o maior segmento de classe social. Véem o trabalho como um meio de “comprar”
prazer, se esforcam para ter seguranca (sindicatos e afiliacdo), sdo individuos de altos
salarios que podem gastar impulsivamente e sdo interessados em itens que melhorem suas
horas de prazer (ex. aparelhos de tv etc.)

e Classe Baixa baixa: A base

Possuem instrucdo precaria, estdo desempregados com frequéncia e tendem a viver o dia a
dia.

2.2 Fatores Sociais

Além dos fatores culturais, 0 comportamento do consumidor € influenciado por fatores

sociais, como grupos de referéncia e familia.

2.2.1 Grupos de referéncia

Segundo os autores Schiffman e Kanuk (2009), os grupos podem ser definidos como

duas ou mais pessoas que interagem para atingir objetivos particulares ou comuns. Podem ser

divididos em primarios (quando uma pessoa interage regularmente com outros individuos e a

opinides destes sdo valiosas), e secundarios (quando uma pessoa interage ocasionalmente com
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outras, ou entdo ndo considera a opinido delas particularmente importantes). E também podem
ser divididos em formais (grupos que possuem uma estrutura altamente definida, papéis
especificos, niveis de autoridade e objetivos especificos), e informais (ndo possuem uma
estrutura definida).

Os principais grupos que sdo considerados importantes para o consumidor sao:
- Familia: geralmente a familia estd na melhor posicdo para influenciar as decisdes do
consumidor;

- Grupos de amigos: sdo classificados como grupos informais porque ndo possuem uma

estrutura ou niveis especificos de autoridade. Depois da familia s&o os que mais influenciam o
comportamento de compra do consumidor.

- Grupos sociais formais: sao mais distantes e ttm uma funcéo distinta para o individuo.

Um exemplo seriam grupos dentro da empresa onde o individuo entra para fazer amigos,
encontrar pessoas importantes, buscando novos conhecimentos

- Grupos de agdo do consumidor: Surgiu em resposta a0 movimento de conscientizacdo e

reivindicacdo do consumidor. Pode ser dividido entre aqueles que se organizam para corrigir
um abuso especifico contra o consumidor, e agueles que se organizam para pressionar certos
membros da comunidade de negdcios ao ponto de fazé-los corrigir abusos percebidos contra o

consumidor.

- Grupos de trabalho: Pelo fato de as pessoas passarem muito tempo em seus trabalhos, entre
30 e 44 horas semanais, 0s grupos de trabalho irdo exercer grande influéncia sobre seu
comportamento.

As referéncias que uma pessoa utiliza para avaliar suas atitudes gerais ou especificas e
seu comportamento, variam de um individuo, ou diversos membros da familia, ou aos
parentescos mais amplos ou de uma associacao voluntaria a uma classe social, uma profisséo,
uma faixa etaria, ou mesmo uma nacdo ou cultura.

Para Kotler (2000, p. 185):

“Os grupos de referéncia de uma pessoa sdo aqueles que exercem alguma influéncia
direta (face a face) ou indireta sobre as atitudes ou 0 comportamento dessa pessoa.
Os grupos que exercem influéncia direta sobre uma pessoa sdo chamados grupos de
afinidade”.

Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 460) relatam que “Grupos de referéncia
fornecem padrdes (normas) e valores que podem tornar-se a perspectiva determinante de

COMO UMa pessoa pensa e se comporta”.
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2.2.2

Entre os grupos de referéncia existem:

Grupo de contato: E aquele ao qual a pessoa é associada ou tem contato direto
habitual e cujos valores, atitudes e padrdes ela aprova.

Grupo de aspiragdo: é aquele ao qual a pessoa ndo estd associada nem tem contato,
mas deseja fazé-lo.

Grupo de negacdo: é aquele ao qual a pessoa esta associada ou tem contato direto,
mas desaprova seus valores, suas atitudes e seu comportamento. (Atitudes opostas ao
grupo).

Grupo de prevencao: € aquele ao qual a pessoa ndo esta associada nem tem contato

direto e cujos valores, atitudes e comportamentos ela desaprova.

Familia

“Familia ¢ definida como duas ou mais pessoas, ligadas por sangue, casamento Ou

adocdo, que moram juntas”. (SCHIFFMAN e KANUK, 1997, p. 245)

Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 477) definem que “Uma familia ¢ um grupo de

duas ou mais pessoas relacionadas por sangue, casamento ou adogdo que residem juntas”, os

autores também definem os tipos de familia existentes “A familia nuclear ¢ o grupo imediato

de pai, mée e filho (s) vivendo juntos. A familia ampliada é a familia nuclear mais outros

parentes, como avas, tios e tias, primos, sogros, cunhados, genros, etc.”

Existem quatro funcbes basicas exercidas pela familia que sdo particularmente relevantes

para a discussdo do comportamento do consumidor:

Bem-estar econdmico: os papeis tradicionais do papel de cada integrante da familia
mudou, 0 homem deixou de ser o Unico provedor da familia e a mulher deixou de ser a
unica responsavel pela casa e pela criacdo dos filhos. Os filhos também mudaram seu
papel econébmico e passaram a trabalho;

Apoio emocional: diz respeito ao apoio emocional entre a familia, principalmente
entre os pais que trabalham fora;

Estilo de vida adequado: € o estabelecimento do estilo de vida adequado a familia. Os
valores levados em consideracdo pela familia mudaram, a unido da familia que antes
significavam fazer as coisas juntos, hoje em dia significa estar em casa juntos, porém

cada um fazendo suas proprias coisas; e a
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» Socializagdo dos membros da familia: é uma fungdo essencial da familia pois abrange
desde as criancas pequenas até os adultos. Para Schiffman e Kanuk (2009, p. 233) “De
um modo geral, o intenso interesse dos pais esta em ver que seus jovens filhos estdo
aprendendo novas habilidades e se preparando para os desafios que irdo enfrentar no
que eles véem como um mundo “competitivo””. Os profissionais de marketing

recorrem aos pais pois eles é que ajudardo na socializagédo dos seus filhos.

2.3 Fatores Pessoais

2.3.1 Personalidade, VValores e Estilo de vida

“A grande variedade de pontos de vista torna dificil a obtencdo de uma defini¢do
Unica. Ndo obstante, nés propomos que a personalidade pode ser definida como as
caracteristicas psicolégicas internas que determinam e refletem como uma pessoa
reage a seu ambiente”. (SCHIFFMAN, KANUK, 2009, pag. 84)

Todavia:

“[...]1 conhecendo as caracteristicas de personalidade de uma pessoa, os
pesquisadores sdo capazes de fazer um bom diagnostico de certas tendéncias
comportamentais, como a compra compulséria, a pratica de esportes, a adocdo de
estilo de vida saudaveis e a tendéncia a pechinchar”. (MOWEN e MINOR, 2004,
pg. 114)

Pesquisadores descobriram que consumidores que exercem atividades cognitivas que
sdo trabalhosas tém necessidade de cognicéo, ou seja, estes tipos de consumidores pensam
mais antes de efetuar uma compra.

Os anunciantes valorizam a informacdo quanto a necessidade de cogni¢do do
mercado-alvo. A propaganda impressa é utilizada quando consumidores possuem grande
necessidade cognitiva. Quando o consumidor possui pouca necessidade de cognicgédo, o
comercial na TV é o mais indicado.

O materialismo é alcancado quando a necessidade de niveis materiais atinge niveis
extremos. O materialismo € definido como a importancia que um consumidor confere a posse
de bens materiais.

Mowen e Minor (2003) relatam que a necessidade de recursos materiais esta ligada a
conquista, competitividade, impulsividade, tendéncia a pechinchar, consciéncia de valor,

avareza, compra compulsiva e propensdo a inovagdo de produtos. O materialismo tem seus
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pontos positivos, um deles é levar a maior motivacao pela conquista, ja o lado negativo é que
pode levar & compra compulsiva

Eles descobriram que diferentes partes do corpo tém importancia variada para as
pessoas, 0s olhos, o coracdo, o cabelo sdo partes essenciais para a definicdo do eu. Caso perca
alguma parte que seja essencial a sua identidade, a pessoa sente que perdeu parte do seu eu.

A ma administragdo do dinheiro do consumidor pode gerar uma compra compulsiva,
que pode ser definida como “[...] compra crdnica, repetitiva, que se torna a resposta basica aos
acontecimentos ou sentimentos negativos”. (MOWEN e MINOR, 2004, pg. 122)

Para as pessoas que entendem o seu conceito do eu como sendo autbnomo e isolado de
outras pessoas é chamado de separacao-vinculagao.

No comportamento de compra € necessario observar a personalidade dos
consumidores, pois cada um sofre influéncias internas e externas distintas. Quando se
direciona algum produto de menor valor agregado, esse produto podera ser avaliado com mais
facilidade, com decisfes baseadas em sua personalidade. J& quando essa compra exige maior
esforco em busca por informacdes devido ao alto valor agregado, os grupos de influéncia
podem se sobrepor a personalidade do individuo, fazendo com que suas decisdes sejam
influenciadas por pessoas do mesmo grupo a que pertence. Isso ndo € uma regra, mas
possibilita nas conclusdes relevantes ao estilo de vida e na personalidade do consumidor.

Segundo Freud, a personalidade resulta do choque de trés forgas, séo elas o id, 0 ego e
0 superego, onde:

e Id: é regido pelos instintos do prazer, o individuo busca satisfazer suas
necessidades e evitar sua dor;

e Ego: é regido pelo principio da realidade, sendo responsavel pela razdo e o bom
Senso; e 0

e Superego: pode ser entendido como a consciéncia, vai estabelecer a nocdo de
certo e errado a partir do meio social.

Segundo Mowen e Minor (2003, pag. 116) “A teoria psicanalitica refor¢a o emprego
dos sonhos, fantasias e simbolos para identificar os motivos inconscientes que estdo por tras
das a¢des de uma pessoa” e dizem ainda que essa teoria é utilizada para identificar fantasias e
simbolos, onde os simbolos sdo a expressdo dos desejos inconscientes das pessoas e irdo
impulsiona-las inconscientemente ao ato da compra.

“As teorias das caracteristicas descrevem as pessoas quanto a suas predisposigdes,
medidas por uma série de adjetivos ou frases curtas. Assim, a personalidade de uma pessoa é
descrita em termos de uma combinagdo Unica de tracos.” (Mowen e Minor, 2003, pag. 117)
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Segundo Mowen e Minor (2003, p. 127) “A avalia¢do de estilos de vida por meio da
andlise psicografica representa uma terceira abordagem para a identificacdo das diferencas
individuais entre os consumidores”. A palavra psicografia significa descrever uma idéia,
caracterizando o psico dos consumidores, a partir disso os profissionais de marketing
mensuram os estilos de vida.

“A analise psicografica pode ser definida como a investigagdo quantitativa do estilo de
vida, da personalidade e das caracteristicas demograficas do consumidor” Mowem e Minor
(2003, p. 128).

Os autores dizem que para entender os estilos de vida do consumidor, 0s
pesquisadores utilizam perguntas denominadas declaracdes de AlO. As perguntas podem ser
especificas pedindo que o entrevistado forneca informacbes sobre suas atividades e
preferéncias em relacdo ao produto, ou podem também ser genéricas englobando perguntas no
geral.

A partir das respostas poderdo ser tragados os perfis dos consumidores, com seus
estilos de vida e a segmentacdo do mercado que a empresa deve alcancar, assim 0s
anunciantes poderdo desenvolve formas de atingir esses consumidores alvos.

Outro método conhecido e mais utilizado € o inventario psicografico de VALS, que foi
desenvolvido pelo Instituto de Pesquisa de Stanford (SRI). Tem sido utilizado por muitas
empresas norte-americanas para desenvolver propagandas e estratégias. O SRI desenvolveu
dois inventarios psicograficos. O primeiro é baseado em teorias psicoldgicas motivacionais e
0 segundo ¢ utilizado para medir padres de compra, identificando relacdes especificas entre

as atitudes do consumidor e seu comportamento de compra.

2.4 Fatores Psicoldgicos

2.4.1 Motivacdo

Segundo Schiffman e Kanuk (2009, p.62), “Motivagdo ¢ a forga impulsionadora que
existe dentro dos individuos e que os impele a acdo”. Os autores dizem ainda que essa forca ¢
produzida por uma necessidade que néo foi satisfeita.

Para Mowen e Minor (2003, p. 90), “A motivacdo refere-se a um estado alterado de
uma pessoa, o0 qual conduz a um comportamento voltado a um objetivo. Ela é constituida de

varias necessidades, sentimentos e desejos que conduzem as pessoas a esse comportamento”.
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A motivacdo tem sua origem em estimulos que impulsionam o reconhecimento de uma
necessidade, onde esses estimulos podem ser gerados de forma interna (parte da propria
pessoa), ou externa (uma propaganda ou uma mensagem de um amigo).

Schiffman e Kakuk (2009) dizem que todo individuo possuem necessidades que
podem ser inatas ou adquiridas. As necessidades inatas sdo aquelas biogénicas (fisioldgicas),
como a necessidade de comer, beber agua, ja as necessidades adquiridas sdo aquelas que
surgem como uma resposta ao nosso ambiente ou a cultura a qual estamos inseridos.

Ja Mowen e Minor (2003), distinguem as necessidades em necessidades e expressao e
necessidades utilitarias, onde as necessidades de expressao sao aquelas relacionadas ao desejo
que o individuo tem em atender requisitos sociais, do ego e estéticos. As necessidades
utilitarias referem-se a vontade do individuo em resolver problemas basicos como pagar
contas ou abastecer o carro.

Entre as teorias de motivacdo desenvolvida por pesquisadores, 0s autores Mowem e
Minor (2003), destacam a Teoria de Maslow, a Teoria de David McClelland, o

Condicionamento Operante e a Aprendizagem Vicaria.

e Teoria de Maslow: Maslow desenvolveu um estudo sobre a hierarquia das
necessidades desenvolvida atraves de uma piramide, como mostra a figura..., onde
cada necessidade humana influencia na motivacédo e na realizacdo do individuo que o
faz prosseguir para as outras necessidades da piramide;

e Teoria de David McClelland: David McClelland desenvolveu uma pesquisa com base

na ideia de que as pessoas sdo motivadas a partir de quatro necessidades bésicas: a
necessidade de realizagdo (o individuo busca seu sucesso), a necessidade de
associacges (o individuo deseja estar com outras pessoas, fazer amigos), a necessidade
de poder (o individuo deseja exercer o poder sobre outras pessoas), e a necessidade de
exclusividade (a percepcao do individuo de ser um ser Unico e individual);

e Condicionamento Operante: “[...] ¢ um processo por meio do qual a freqiiéncia de

ocorréncia de um comportamento especifico € modificada pelas consequéncias do
comportamento”. Mowen e Minor (2003, p. 94). A tabela 1 identifica e define nove

conceitos do condicionamento operante.
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Alguns principios basicos do condicionamento operante

1. Reforgador: estimulo que aumenta a probabilidade de repeticdo do comportamento
anterior.

2. Reforcador positivo: estimulo cuja presenca, como conseqliéncia de um
comportamento, aumenta a probabilidade de repeticdo desse comportamento.

3. Reforcador negativo: estimulo cujo desaparecimento, como conseqiiéncia de um
comportamento, aumenta a probabilidade de repeticdo desse comportamento.

4. Reforcador secundario: estimulo a principio neutro que adquire propriedades de
reforco por meio de sua associacdo com um reforcador primario.

5. Punidor: estimulo cuja presenca apds uma resposta diminui a probabilidade de
repeticdo de um comportamento.

6. Modelagem: processo por meio do qual um novo comportamento operante é gerado,
reforcando sucessivamente aproximagdes do comportamento desejado.

7. Extingdo: Reducdo gradual da frequéncia de ocorréncia de um comportamento
operante, resultado de uma falta de reforgo da resposta.

8. Programa de reforgo: a frequiéncia e o cronograma dos reforgadores formam um
programa de reforco que pode influenciar extremamente o padrdo de respostas
operantes.

9. Estimulos discriminativos: estimulos que ocorrem na presenca de um reforcador e
deixam ocorrer na auséncia dele.

Tabela 1: Principios basicos do condicionamento operante

Fonte: Mowen e Minor (2003, p.95)

e Aprendizagem Vicaria: é também chamada de aprendizagem por observacdo, pois

defende que uma pessoa observa atitudes de outras para assim formar um padrdo de
comportamento. “A aprendizagem vicaria cria um estado motivacional capaz de
influenciar uma série de comportamentos de consumidores, que vdo desde comprar

um produto até adquirir uma habilidade” Mowen e Minor (2003, p. 98).

e Existem ainda teorias de médio alcance cuja finalidade é esclarecer de forma mais
especifica as variagdes no comportamento do consumidor. Entre elas existe a teoria
do processo contrario (explica que a combinacdo de duas reacBes emocionais —
positiva ou negativa — resulta no sentimento total experimentado pelo consumidor); a
manutencdo de niveis 6timos de estimulo (as pessoas sdao motivadas a manter um
nivel étimo de estimulo e tomardo atitudes para corrigir esse nivel quando ele estiver
baixo ou alto demais); o desejo de manter a liberdade de comportamento (quando a
liberdade do consumidor esta ameacada ele toma atitudes para reagir a essas ameacas,
ja que os consumidores enfrentam constantemente decisdes que consistem na incerteza
e na possibilidade de resultados negativos); motivagdo para atribuir causalidade
(séo situacBes nas quais as pessoas buscam explicagdes para que possam atribuir a

causa do que aconteceu).

2.4.2 Memoria e Aprendizagem
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Segundo os autores Mowen e Minor (2003, p. 64), “A memdria influencia os estagios

da percepcgédo; exposicdo, atencdo e compreensdo. Ela permite que os consumidores se

antecipem e se exponham seletivamente aos estimulos que possam vir a encontrar”. Ou Seja,

ela vai influenciar no processo de atencao orientando o sistema sensorial a se concentrar em

um estimulo especifico.

Os profissionais de marketing devem trabalhar para entender os fatores que

influenciam na fixacdo das informacdes na memdria dos consumidores. Segundo Schiffman e

Kanuk (1997), o processamento da informacao passa por estagios que vao desde a entrada da

informacdo até a percepcao, os estagios sao definidos como:

Estagio da exposicao: estagio onde os consumidores recebem as informacdes por meio

dos sentidos e optam por comprar ou ndo. Os profissionais de marketing devem
trabalhar para expor os consumidores atraves da comunicacao;

Estdgio da Atencdo: Os profissionais de marketing precisam fazer com que o0s

consumidores além de serem expostos as informacdes, prestem atencéo a elas, para
isso eles precisam criar estimulos que surpreendam, ameacam ou interrompam as
expectativas do consumidor;

Quando ha atencdo, a capacidade cognitiva (mecanismo que o homem utiliza para

entender, assimilar, relacionar e conectar-se com 0 universo ao seu redor), € direcionada

para um estimulo de forma que a informac&o seja processada conscientemente.

Estdgio de Compreensdo: é o0 estagio em que 0s consumidores organizam e

interpretam informac@es para gerar um significado a partir delas;

Envolvimento do Consumidor: é o estagio em que fica claro o interesse pessoal do

consumidor em relacdo a aquisicdo, ao consumo e a disposicdo de uma mercadoria,
servigo ou ideia; e por fim,

Estagio da percepcdo: estadgio onde o individuo é exposto a informacgdo , presta

atencdo e a entende.
A memoria pode ser armazenada de formas diferentes, e para cada etapa de

armazenamento existe uma denominacao, conforme modelo exposto (Figura 4) por Mowen e
Minor (2010), onde:
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ENTRADAS

MEMORIA SENSORIAL
MEMORIA TEMPORARIA
(memdria de trabalho)

CAPACIDADE
DISPOMNIVEL

AFEICAD L —

E | cooiFicacio l T RECUPERACAO
EXCITAGAO
<—>

MEMORIA
PERMAMNENTE

Figura 4: Modelo simplificado de memdria
Fonte: Mowen e Minor (2010, p.64).

Memoria Sensorial: Para Mowen e Minor (2010), a memdria sensorial consiste na
percepcao imediata gerada por um estimulo das células nervosas. Schiffman e Kanuk (1997)
dizem que ela ocorre no estagio de pré-atencdo onde o estimulo serd brevemente analisado
para saber se ele recebera um processamento extra.

Memoria Temporaria: Segundo Mowen e Minor (2010) a memoria temporaria é o
local onde a informacdo é armazenada temporariamente enquanto as pessoas estdo a
processando.

Memoria Permanente: Ao contrario da memdria temporaria possui capacidade
ilimitada para armazenar as informacGes definitivamente, assim ela tem capacidade de
armazenar os significados de palavras, simbolos e muitas outras coisas juntamente com as
associagOes existentes entre os varios significados semanticos.

As pessoas podem armazenar e recuperar as informacdes na memoria pelo processo de
controle da memoria, que &€ um método de manuseio de informagdes que podem influenciar de
modo consciente ou inconsciente a recuperacao das informacoes.

Segundo Mowen e Minor (2010, p. 71),

“O conhecimento de uma pessoa acerca do ambiente de consumo estd armazenado
na memoria permanente. O conhecimento do consumidor é definido com a
quantidade de experiéncias e informacdo que uma pessoa tem acerca de
determinados produtos ou servicos”.
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Os consumidores podem adquirir conhecimento por trés formas diferentes de acordo
com os autores Mowen e Minor (2010), sédo elas a aprendizagem cognitiva (processo
responsavel pelo modo como as pessoas estabelecem associacdes entre conceitos, memorizam
sequencias de conceitos e resolvem problemas e tem ideias); o aprendizado por meio da
educacdo (informacgOes por meio das empresas sob foras de propagandas de contato com
pessoas da area de vendas e esforgos por parte do proprio consumidor); e por meio da
pratica/experiéncias (processo de obter conhecimento por meio do contato real com os
produtos).

Existe ainda a memdria semantica que segundo os autores Mowen e Minor (2010),
“Refere-se @ maneira como as pessoas armazenam os significados dos dados verbais na
memoria permanente”. Pesquisadores descobriram que este tipo de memoria € organizado em

redes.

2.4.3 Atitudes

Schiffman e Kanuk (1997) dizem que para entender as atitudes do consumidor diante a
um anuncio em relacdo a marcas e produtos, foi identificado que o consumidor adora diversos
modelos de atitude em relagdo ao anuncio. O consumidor forma diversos sentimentos ao ver
um anuncio, e estes por sua vez afetam a atitude do consumidor em relacdo a marca. Os
pesquisadores dizem que é fundamental, distinguir e medir separadamente as avaliacdes
cognitivas do anuncio e as respostas afetivas que eles trazem.

Analisando 0 modelo de probabilidade de elaboragcdo, os pesquisadores também
examinam elementos fundamentais de elaboracdo do anuncio. Especificamente sugeriam que
em situacBes de alto envolvimento sdo os fatores centrais que irdo influenciar os
consumidores, enquanto em situacfes de baixo envolvimento (fatores periféricos) sdo os que
causam impacto na resposta dos consumidores.

Estas descobertas irdo direcionar as empresas, mesmo em anuncios de baixo
envolvimento, a se preocuparem em criar mensagens que possam elaborar uma concepcao
favoravel e que passe credibilidade ao consumidor, assim como também em situacfes de alto
envolvimento, a mensagem do anuncio também deve ser transmitida, as pesquisas realizadas
mostram que as mensagens, ndo s influenciam mais fazem com que o consumidor crie
avaliacGes em relagdo a marca e ou produto.

Alem disso 0s andncios que causam grande impacto no mercado, sdo esquecidos com

uma semana, e ele ndo diminui o impacto de um anuncio que foi considerado ruim ou mal
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interpretado. Estas pesquisas estdo ajudando a criar um melhor entendimento de como a
atitude do consumidor em relacéo a anincios de marcas em particular.

Essa mesma pesquisa descobriu que crencas a cerca de uma marca, que resultam de
exposicdo a anuncio, desempenham papel muito mais forte na determinacdo de atitudes em
relacgdo a marca de um produto conhecido. Esta pesquisa aponta & importancia de se
considerar a natureza do objeto de atitude na avaliacdo do impacto potencial de exposicéo da
propaganda.

Segundo Schiffman e Kanuk (1997, p. 183), a analise da formacao da atitude “[...] divide-
se em trés &reas: como as atitudes sdo aprendidas, as fontes de influéncia na formacgéo da
atitude e o impacto da personalidade na formagao de atitude”.

Segundo eles, as atitudes podem ser aprendidas de trés formas, pelo condicionamento
classico, pelo condicionamento instrumental ou pela teoria cognitiva de aprendizagem, onde:

Condicionamento Cléssico: os consumidores adquirem com maior frequéncia aqueles

produtos que estdo relacionados a marcas famosas e ja conhecidos no mercado, onde “[...] o
nome da marca é o estimulo ndo condicionado que, por meio da repeticdo e do reforco
positivo, resulta em uma atitude favoravel (a resposta ndo-condicionada). Schiffman e Kanuk
(1997, p. 183);

Condicionamento Instrumental: as atitudes podem seguir algumas compras ou 0 consumo

de um produto onde os consumidores podem experimentar marcas de uma categoria que
possuem pouco envolvimento pessoal, se eles gostarem da marca poderdo desenvolver uma
atitude favoravel com relacéo a ela;

Teoria Cognitiva de Aprendizagem: quanto mais informaces sobre um produto 0s

consumidores tiverem maior sera sua capacidade de formar atitudes positivas ou negativas
com relacdo a ele. “Em situacdes nas quais procuram resolver um problema ou satisfazer uma
necessidade, os consumidores provavelmente irdo formar atitudes (positivas ou negativas) em
relacdo a produtos com base na informacéo exposta e na sua prépria cognicao (conhecimento
e crengas).” Schiffman e Kanuk (1997, p. 184).

A formacdo da atitude também pode surgir a partir de fontes de influéncias como:

Experiéncia pessoal: as atitudes sdo formadas pelo consumidor a partir do momento que
ele experimenta e avalia 0s servicos e produtos diretamente, a partir disto os profissionais de
marketing utilizam a experimentacdo de produtos antes de sua compra;

Familia e amigos: o contato com outras pessoas influencia na formagdo da atitude.

Segundo Schiffman e Kanuk (1997, p.184) “A familia é uma fonte de influéncia
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extremamente importante na formacdo de atitudes, pois é ela quem nos fornece muitos dos
nossos valores basicos e uma vasta gama de crencas secundarias™.

Marketing direto: € utilizado pelos profissionais de marketing para atingir pequenos

nichos consumidores com produtos e servigos gque se encaixam em interesse e estilo de vida,
assim as mensagens promocionais veiculadas sdo elaboradas de forma a atender as
necessidades e interesses individuais e assim atingir um publico maior.

Comunicacdo de massa: Os meios de comunicacdo em massa influenciam a formacao da

atitude dos consumidores por serem uma importante fonte de informacao, principalmente em
locais que a populacéo possui facil acesso aos meios de comunicag&o.

Segundo os autores examinar as atitudes dos consumidores pode ser muito Util, porque
diferentes consumidores podem gostar ou ndo do mesmo produto ou servico por diversos
motivos. Existem varias funcbes para identificar as atitudes dos consumidores como, por
exemplo: Funcdo utilitaria que de fato € o que o produto faz de bom; Funcdo ego defensiva é
quando vocé concorda intimamente com o argumento da compra; Fun¢do do conhecimento as
atitudes do consumidor podem refletir na constatacéo de que o produto pode ser bom ou ruim,
de acordo com o periodo em que 0 mesmo se encontra no mercado

Existem dois caminhos para essa estratégia o primeiro caminho mostra o acréscimo de
um atributo que foi anteriormente ignorado, por exemplo, uma propaganda de iogurte
enfatizando que o produto possui mais potassio, isso passa a melhorar a imagem do iogurte
perante o consumidor e 0 outro caminho, reflete a uma mudanca efetiva e tecnoldgica do
produto, por exemplo, um sabonete Dove perfumado hidratante que desestimula o
consumidor a comprar o Dove original.

O comportamento pode proceder ou suceder a formacdo de atitude. Existem duas
teorias que aplicam melhor esse tipo de atitude, uma é a teoria da dissonancia cognitiva que
acontece geralmente depois da compra do produto, onde o consumidor reflete sobre os
beneficios que outras marcas poderiam lhe trazer, mais conhecido como dissonancia pos-
compra e a teoria da atribuicdo vem com a famosa pergunta por que eu fiz isso? Por que ela
tentou me fazer mudar de ideia? S&o indagacOes que interferem sobre o proprio
comportamento ou sobre 0 comportamento dos outros mudando a formacéo de atitude.

Tanto a teoria da dissonancia cognitiva quanto a teoria da atribuicdo fornecem explicacfes
alternativas sobre a formacdo ou mudanca de atitude. E dentro da teoria da atribuicdo existem
as atribuicOes internas e externas. A interna acontece quando o proprio individuo se vangloria
de seus feitos. E a externa acontece quando seu sucesso depende do outro a sua volta. Essas

duas atribuicbes podem ter uma importancia no marketing estratégico. Alem dessas duas
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atribuicBes ha outras trés que também sdo de fundamental importancia completando assim as
teorias que sdo elas: Atribuicbes em relacdo aos outros onde avaliando as palavras ou agoes
dos outros, o consumidor tenta determinar se 0s motivos da outra pessoa sdo compativeis com
0s melhores interesses do consumidor. As atribui¢cbes em relacdo as coisas, ou seja, pode se
atribuir o sucesso de determinado fato ao proprio produto ou a sua propria habilidade. E por
fim, depois de idealizar atribuicGes iniciais sobre o desempenho de um produto, palavra ou

acOes de uma pessoa, tende-se a determinar se a referencia que utilizada esta correta.

3 O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR COM RELACAO A
ALIMENTACAO SAUDAVEL

3.1 O que séo alimentos saudaveis

Segundo a secretaria de Estado da saude, uma alimentacdo saudavel deve ser baseada em
praticas alimentares que assumam a significacdo social e cultural dos alimentos como
fundamento bésico conceitual. Neste sentido € fundamental resgatar estas praticas bem como
estimular a producédo e o consumo de alimentos saudaveis regionais (como legumes, verduras
e frutas), sempre levando em consideracdo 0s aspectos comportamentais e afetivos
relacionados as préaticas alimentares.

Segundo o site Sodexo, para que se tenha uma alimentacdo saudavel baseada em uma vida
equilibrada de satde e bem-estar, é preciso consumir diariamente alimentos cereais, integrais,
legumes, verduras, feijdo, leite e seus derivados, carnes magras, aves ou peixes. Os alimentos
de origem vegetal devem ser predominantes no prato, assim como devem serem feitas ao
menos trés principais refeicdes durante o dia. Os cereais preferencialmente podem ser de

consumo matinal, eles possuem uma quantidade reduzida de agUcar e gordura.

3.2 Motivos que levam os consumidores a optarem por uma alimentacéo saudavel

E recente a busca pelo homem por uma alimentacdo segura e saudavel, preparada
com técnicas culinarias adequadas e integrada ao meio ambiente sustentavel. A
alimentacdo saudavel é entendida como aquela que faz bem, promove saude; ela deve ser
orientada e incentivada desde a infancia até a idade adulta segundo [PHILIPPI ST. Piramide

dos alimentos fundamentos basicos da nutri¢do. 1. ed. Sdo Paulo: Manole, 2008]. Além disso,
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deve ser baseada em praticas alimentares, assumindo a significagdo social e cultural dos
alimentos como fundamento basico conceitual.

Para ter uma alimentacdo saudavel também € necessario consumir alimentos
que garantam a seguranca alimentar. A partir de 2004, o Conselho Nacional de
Seguranca Alimentar e Nutricional (CONSEA) elaborou o conceito utilizado no Brasil:
Seguranca alimentar e nutricional é a realizacdo do direito de todos ao acesso regular e
permanente a alimentos de qualidade, em quantidade suficiente, sem comprometer o acesso a
outras necessidades essenciais, tendo como base préaticas alimentares promotoras de salde,
que respeitem a diversidade cultural e que sejam sociais econdmica, e
ambientalmente sustentaveis.

O Brasil, nas ultimas décadas, passou por uma transi¢do nutricional na qual os
padrdes alimentares mais tradicionais, como cereais, raizes e tubérculos foram
sendo progressivamente substituidos por uma alimentacdo mais rica em gorduras e agucares.
Mas a medida que os estudos epidemiolégicos passaram a demonstrar associacdo entre a dieta
e algumas doencas ndo transmissiveis, a sociedade vem se preocupando em realizar
mudancas nos padrdes alimentares segundo [MARINHO MCS, HAMANN EM, LIMA
ACCF. Préaticas e mudangas no comportamento alimentar na populacdo de Brasilia, Distrito
Federal, Brasil. Rev. Bras. Satude Mater. Infant. 2007; 7 (3):251-261.]

As pesquisas com consumidores demonstram que eles buscam por alimentos
mais saudaveis e que as razGes sdo motivadas principalmente por uma melhor e maior
qualidade de vida.

Esta busca por uma qualidade de vida melhor consequentemente propicia mudangas no
habito alimentar dos individuos para uma dieta mais saudavel, esta tem sido considerada
o principal determinante do comportamento do consumidor de alimentos orientado para a
salde neste século. Outro aspecto a ser observado € a crescente preocupa¢ao com a seguranca
do alimento, tornando-se este um elemento diferenciador na busca e escolha dos alimentos
segundo [NOVAES AL. Comportamento do consumo de carne bovina e hortalicas no
Brasil: perfil dos consumidores. [tese]. Campo Grande: Universidade Federal de Mato Grosso
do Sul; 2006. 200 p].

Mesmo que de certa forma os padrdes de consumo alimentar estejam passando
por modificacOes, as decisdes de consumo de alimentos mais saudaveis no dia a dia estdo
pautadas em critérios racionais, tais como preco, caracteristicas nutricionais, rapidez

de preparo, palatabilidade, garantindo a seguranca alimentar do consumidor.
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Esta busca do consumidor por uma melhor qualidade de vida reflete a relevancia
dada, atualmente, a importancia do consumo de frutas e hortalicas devido ao adequado
suprimento das necessidades de diversas vitaminas, minerais e de fibras que estes
alimentos proporcionam e também devido ao fato de eles contribuirem na protecdo contra
algumas doencas. Além disso, esta preocupagdo com um estilo de vida mais saudavel faz com
que os consumidores busquem praticas alimentares mais saudaveis.

Este estudo foi desenvolvido em nove feiras de hortifrutigranjeiros localizadas na
cidade de Chapecd, oeste de Santa Catarina, com o objetivo de identificar as praticas
alimentares dos consumidores e seus conhecimentos sobre o valor nutricional dos alimentos
comercializados nesses espacos. Percebe-se que 0s consumidores estdo cada vez mais
preocupados com seus habitos e praticas alimentares, buscando aderir a habitos alimentares
mais saudaveis, além de buscarem alimentos seguros para incrementar seu cardapio.

Esse resultado se assemelha ao encontrado por Mendonga (MENDONCA CP, ANJOS
LA. Aspectos das praticas alimentares e da atividade fisicacomo determinantes do
crescimento do sobrepeso/obesidade no Brasil. Cad. Saude Publica, 2004; 20 (3): 698-
709) em que analises empreendidas com base nos dados de Pesquisas de Orcamentos
Familiares (POF), realizadas pelo IBGE (Fundagdo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica) nos anos de 1988 e 1996, indicam mudangas no consumo alimentar da populacéo,
com maior aquisicdo de produtos industrializados e reducéo de alimentos in natura por parte
das familias.

Isso tem grande relacdo com o cenério atual, em que nos supermercados da maioria das
cidades  brasileiras é possivel adquirir  alimentos  resfriados, congelados,
temperados, preparados, empanados, recheados, em forma de hamburguer, alm6ndegas etc., e
a maior parte dos produtos tem como indicacdo de cozimento a fritura. Dessa forma, o
aumento da concentracdo energética pode se dar pelos recheios, molhos, temperos
acrescentados aos produtos e pelo modo de preparo segundo [ MENDONCA CP, ANJOS LA.
Aspectos das préaticas alimentares e da atividade fisica como determinantes do crescimento do
sobrepeso/obesidade no Brasil. Cad. Saude Publica, 2004; 20 (3): 698-709. ]

Em relacdo ao consumo de uma alimentacdo saudavel, os entrevistados com
maior nivel de escolaridade declaram realizar uma alimentacdo saudavel, perfazendo um total
de 85,4% desse grupo. Entre os entrevistados com menor nivel de escolaridade, 70,4%
relatam alimentar-se de forma saudavel. De acordo com Viebig [VIEBIG RF, PASTOR-
VALERO M, SCAZUFCA M, MENEZES PR. Consumo de frutas e hortalicas por idosos de
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baixa renda na cidade de S8o Paulo. Rev. Salde Puablica,2009.] o grau
de escolaridade/informacédo é determinante para a alimentacdo equilibrada dos individuos.

3.3 Fatores que influenciam no processo de compra de alimentos saudaveis

Muitas pessoas sabem que a alimentacdo saudavel e a pratica regular de exercicios
fisicos contribuem para uma melhor qualidade de vida. Porém, poucas colocam em prética 0s
principios de uma vida saudavel, realizando uma refeicdo variada, equilibrada e com
moderacéo.

Habitos de vida desequilibrados podem provocar: cansago, estresse, obesidade,
diabetes, hipertensdo, colesterol alto, entre outros problemas. Por isso, € fundamental que a
alimentacdo saudavel se torne um habito.

Muitos componentes da alimentacdo dos brasileiros sdo associados ao
desenvolvimento de doencas, como o céncer, problemas cardiacos, obesidade e outras
enfermidades crénicas, como o diabetes. Por isso, alimentos ricos em gorduras, como carnes
vermelhas, frituras, molhos com maionese, leite integral e derivado, bacon, presuntos,
salsichas, linglicas, mortadelas, entre outros, devem ser ingeridos com moderagao.

O tipo de preparo do alimento também influencia no risco de doencas. Ao fritar,
grelhar ou preparar carnes na brasa a temperaturas muito elevadas, por exemplo, podem ser
criados compostos que aumentam o risco de cancer de estdmago. Por isso, métodos de
cozimento que usam baixas temperaturas sdo escolhas mais saudaveis, como vapor, fervura,
ensopados, guisados, cozidos ou assados.

A adocdo de uma alimentacdo saudavel previne o surgimento de doencas cronicas e
melhora a qualidade de vida. Frutas, verduras, legumes e cereais integrais contém vitaminas,
fibras e outros compostos, que auxiliam as defesas naturais do corpo e devem ser ingeridos
com freqliéncia.

As fibras, apesar de ndo serem digeridas pelo organismo, ajudam a regularizar o
funcionamento do intestino, reduzindo o tempo de contato de substancias nocivas com a
parede do intestino grosso.

A ingestdo de vitaminas em comprimidos ndo substitui uma boa alimentacdo. Os
nutrientes protetores s6 funcionam quando consumidos por meio dos alimentos. O uso de
vitaminas e outros nutrientes isolados na forma de suplementos ndo sdo recomendaveis para

prevencao do cancer.
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A alimentacéo saudavel envolve a escolha de alimentos ndo somente para manter o
peso que buscam atingir um determinado objetivo, e nem sempre vao ao encontro de conceito
de alimentacdo saudavel. Por exemplo, dietas restritivas, como a dieta do Dr. Atkins, ndo
preenchem os critérios de alimentacdo saudavel. Complementacdo ou implementacdo de
vitaminas podem ser necessarias para que uma dieta seja realmente saudavel, segundo estudos

e consensos de especialistas.

Muitos alimentos sdo utilizados na prevencdo de doengas especificas ou para melhorar
aspectos da saude, sendo considerados alimentos funcionais.

O comportamento alimentar ocupa atualmente um papel central na prevencdo e
no tratamento de doencas. A alimentacdo durante a infancia, ao mesmo tempo em que
é importante para 0 crescimento e desenvolvimento, pode também representar um
dos principais fatores de prevencdo de algumas doencas na fase adulta. Frequentemente
a familia, os fatores sociais e o0s ambientais podem influenciar o padrdo alimentar
das criangas. Além disso, outros fatores, como a escola, a rede social, as condicdes
socioeconémicas e culturais, sdo potencialmente modificaveis e influenciam no processo de
construcdo dos habitos alimentares da crianca e, consequentemente, do individuo adulto.

De acordo com estudos realizados (WILLET; STAMPFER, 2000; BLEIL, 1998) nota-se
que ocorreu mudanca no comportamento alimentar por parte da populacéo, esta tem trocado
alimentos préaticos por alimentos saudaveis, sendo frutas, legumes, verduras, carnes com
menos gorduras, ou seja, uma preocupacdo por alimentos mais saudaveis, garantindo desta
forma uma melhor saude.

Com base neste estudo, surgem dois grupos importantes de consumidores, sendo:

e Pessoas que preocupam pela estética, que buscam alimentos com baixo ter calorico.

e Pessoas que buscam uma dieta a fim de prolongar a vida com qualidade.

Sendo assim, € de extrema importancia acompanhar as mudancas nas praticas alimentares
dos consumidores, tanto para profissionais de marketing quanto para poder publico. Para que
possa entender as tendéncias e necessidades do consumidor perante a escolha dos produtos
alimentares.

De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000), sdo varios os fatores que interferem
no comportamento de compra e que afetam a escolha do consumidor por determinado produto
ou marca. Fatores culturais, sociais, familiares, econémicos e psicoldgicos agem em conjunto

de forma a tornar complexo a identificacdo do fator preponderante em uma deciséo de
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compra. No mundo atual, com as arenas cada vez mais competitivas, 0 conhecimento do
cliente torna-se primordial na busca de vantagens competitivas pelas empresas.

Esse conhecimento é fundamental para a compreensao das necessidades e desejos de
determinados grupos e para a determinacdo de segmentos-alvo a serem atingidos por uma
empresa, bem como na definicdo de estratégias e compostos de marketing que deverdo ser
utilizados (SANDHUSEN, 1998).

As forcas que determinam o comportamento do consumidor de alimentos sdo as
seguintes (ALVENSLEBEN, 2002):

a) Emocdo: Estado interno de tenséo que pode ser prazeroso ou nao e pode ser mais ou
menos consciente para o consumidor;

b) Motivo: Estado interno de tensdo combinado com uma determinada atividade como
objetivo (orientado por atividade);

c) Atitude: Disposicdo ou pré-disposicdo do consumidor para reagir positiva ou
negativamente a um estimulo do produto (orientado pelo objeto).

3.4 Barreiras ao optar por uma alimentacao saudavel

Hoje em dia, ter uma alimentacdo saudavel é uma forma de prevenir diversos aspectos
prejudiciais ao organismo, tais como, obesidade, anemia, fadiga e até mesmo doengas como
canceres diversos. Embora muitas pessoas estdo conseguindo se adaptar a uma vida saudavel,
ha ainda aquelas que encontram barreiras para comecar uma dieta saudavel.

Pesquisas realizadas sobre o tema relatam que a maioria das pessoas acusa nédo ter
tempo para comprar alimentos saudaveis, prepard-los ou até mesmo de comer com a
frequiéncia sugerida pelos nutricionistas. A correria do dia-a-dia faz com que muitas pessoas
apelem para os congelados, fast-foods e alimentos pré-cozidos. Essa forma de alimentacdo
pode se tornar altamente prejudicial a sadde. Profissionais do ramo da nutricdo indicam que
tomar um café da manhda balanceado e fazer refeicdes em horarios regulares durante o dia é
muito importante para a saude.

Além da falta de tempo, algumas pessoas alegam que tém dificuldade em se alimentar
bem porque as pessoas com quem convive - familia e amigos — também nédo se alimentam
bem.

As pessoas que tentaram comecar uma dieta saudavel e ndo conseguiram seguir o

planejamento reclamam que é dificil manter a rotina da alimentacdo e que os alimentos
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light/diet sdo muito caros. Para iniciar uma vida com alimentacdo saudavel é necessario
planejamento, disciplina e for¢a de vontade para continuar.

Nutricionistas relatam que nem sempre os alimentos diet sdo os melhores ou que serdo
mais saudaveis. Segundo a nutricionista Juliana Trevelini “se alimentar de forma saudavel ¢

preferir os produtos naturais”.

4 PESQUISA SOBRE O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
COM RELACAO A ALIMENTACAO SAUDAVEL E RESULTADOS

Foram realizadas pesquisas secundarias para definir o universo e a amostra da nossa
pesquisa e uma Pesquisa Primaria Programética Descritiva Quantitativa para identificar o
comportamento da populacdo de Uberlandia referente a sua alimentacdo. No qual, o método
quantitativo fornecera dados primarios padronizados, agrupados e projetados, em fun¢édo do
universo quantificado. Os questionarios foram realizados com pessoas gque se preocupam com
sua alimentacéo, sendo essa questdo qualificadora para participar da pesquisa, ou seja, quem
ndo se preocupa ndo participou da pesquisa.

Os dados apresentados sdo resultado de 100 entrevistas realizadas com pessoas que
possuem o perfil da pesquisa, as entrevistas foram realizadas entre os dias 12 e 22 de
novembro de 2013.

Conforme graficos em anexo na pagina 39, os resultados foram:

» 25% dos entrevistados moram no Setor norte da cidade de Uberlandia;

» 53% consideram sua alimentacao saudavel e 47% nao considera;

» 18% dizem que um alimento para ser saudavel precisa ser mais natural, seguidos de

17% que acham que os alimentos precisam ter vitaminas e proteinas;

» Apenas 58% pesquisam sobre alimentos saudaveis;

» 71% dos entrevistados se alimentam de forma saudavel porque se preocupam com sua
salde, 69% porque se preocupam com sua estética e 31% porque possuem alguma
patologia;

» Entre os que possuem patologia, 39% possuem diabetes, 35% hipertensdo, 16%
hipotireoidismo, 6% hipertireoidismo e 3% Von Willebrand,;

> 68% tem facilidade em encontrar alimentos saudaveis;

v

Apenas 37% acham que o preco desses alimentos é acessivel;

» 39% dos entrevistados costumam ler os rétulos dos produtos;
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> Apenas 48% praticam exercicios fisicos e desses apenas 75% possuem

acompanhamento na parte de alimentacéo.
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5 ANEXOS

5.1 Anexo 1 — Questiondrio utilizado na pesquisa

Questionario

1 | Qual seu nome?

2 | Vocé se preocupa com sua alimentagdo? ( )Sim () Ndo
Qual bairro vocé mora?
(1) Setor Norte - Presidente Roosevelt, Jardim Brasilia, Sdo José, Marta Helena, Maravilha, Pacaembu, Santa Rosa,
Residencial Gramado,Nossa Senhora das Gragas, Minas Gerais, Cruzeiro do Sul, Jardim América, Jardim América Il,
Distrito Industrial, Residencial Liberdade, Esperanca, P6lo Moveleiro, Martinésia, Cruzeiro dos Peixotos.
(2) Setor Sul - Tubalina, Cidade Jardim, Nova Uberlandia, Patrimdnio, Morada da Colina, Vigilato Pereira, Saraiva,
Lagoinha, Carajas, Pampulha, Jardim Karaiba, Jardim Inconfidéncia, Santa Luzia, Granada, Sao Jorge, Laranjeiras,
Shopping Park, Santa Maria, Jardins, Gavea-Paradiso, Condominio Villagio da Colina, Gavea, Gavea Sul, Chacaras

3 Ibipord. (3) Setor Leste - Tibery, Santa Monica, Segismundo Pereira, Umuarama, Custddio Pereira, Alto Umuarama,
Jardim Ipanema, Morada dos Passaros, Mansdes Aeroporto, Morumbi, Joana D’arc, Jardim Finotti, Novo Mundo,
Aclimagdo, Dom Almir, Alvorada, Quintas do Bosque, Jardim Paradiso, Jardim Califérnia, Jardim Panorama, Jardim
Sucupira, Vila Marielza, Tapuirama, Olhos d’Agua, Sio Francisco, Prosperidade, Assentamento Zaire Rezende, Da Paz,
Uberlandia Viva. (4) Setor Oeste - Jaragug, Planalto, Chacara Tubalina e Quartel, Jardim das Palmeiras, Jardim
Canad, Chécaras Panorama, Jardim Holanda, Mansour, Jardim Europa, Luizote de Freitas, Jardim Patricia, Dona Zulmira,
Taiaman, Guarani, Tocantins, Morada do Sol, Jardim Célia, Morada Nova, Santo Antonio, Rancho Alegre, Miraporanga.
(5) Setor Central — Fundinho, Centro, Lidice, Cazeca, Tabajaras, Bom Jesus , Martins, Osvaldo Rezende, Daniel Fonseca,
Nossa Senhora Aparecida, Brasil.

4 | Vocé considera sua alimentacéo saudavel? () Sim () Ndo

5 | Na sua opinido o que deve ter em um alimento para ser saudavel?

6 | Vocé costuma pesquisar sobre alimentos saudaveis? () Sim () Ndo

7 | Vocé se alimenta de forma saudavel por que se preocupa com sua saude? () Sim () Ndo

8 | Vocé se alimenta de forma sauddvel por que se preocupa com sua estética? () Sim () N&o

9 | Vocé se alimenta de forma saudavel por que tem alguma patologia? () Sim () Néo

10 | Se sim, qual patologia?

11 | Vocé tem facilidade de encontrar alimentos saudaveis? () Sim () N&o

12 | Vocé acha que os alimentos saudaveis tem prego acessivel? () Sim () Nao

13 | Vocé costuma ler no rdtulo dos produtos a composi¢do do produto (vitaminas, gorduras saturadas, etc)? () Sim () Néo

14 | Pratica algum exercicio fisico? () Sim () Néo

15 | Se sim, tem acompanhamento na parte de alimentacdo?

5.2 Anexo 2 — Graficos da pesquisa

Gréfico 1: Vocé se preocupa com sua alimentacao
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Gréfico 2: Bairro que mora
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Grafico 3: Vocé considera sua alimentacgéo saudavel
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Grafico 4: Na sua opinido o que deve ter em um alimento para ser saudavel
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Gréfico 5: Vocé costuma pesquisar sobre alimentos saudaveis
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Pesquisa sobre alimentos saudaveis

Gréfico 6: Vocé se alimenta de forma saudavel porque se preocupa com sua saude

Se alimenta de forma saudavel
porque se preocupa com sua saude

Grafico 7: Vocé se alimenta de forma saudavel porque se preocupa com sua estética

Se alimenta de forma saudavel
porgque se preocupa com sua
estética

Gréfico 8: Vocé se alimenta de forma saudavel porque tem alguma patologia
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Gréfico 9: Se sim qual patologia

Se sim qual patologia
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Grafico 10: Vocé tem facilidade de encontrar alimentos saudaveis

Tem facilidade de encontrar os
alimentos saudaveis

Gréfico 11: Vocé acha que os alimentos saudaveis tém prego acessivel

Acho que esses alimentos tem prego
acessivel
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Gréfico 12: Vocé costuma ler no rétulo dos produtos a composicéo do produto

Costuma ler rétulos

Néo
61%

Gréfico 13: Pratica algum exercicio fisico

Pratica algum exercicio fisico

Gréfico 14: Se sim tem acompanhamento na parte de alimentagéo

Se sim tem acompanhamentona
parte de alimentagao
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