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O consumo consciente e os desafios do consumidor de baixa renda na Grande Porto
Alegre

1. Introducio

O consumidor tem se preocupado, cada vez mais, com a sustentabilidade e a
responsabilidade social. Kotler (2010) relata uma tendéncia mais responsavel e consciente por
parte dos consumidores. Apesar de existir uma lacuna na literatura de marketing com rela¢io
as expectativas do consumidor sobre uma sociedade sustentdvel (SCHARF et al., 2017),
segundo o Instituto Akatu (2018), o consumidor brasileiro acredita que é dever das empresas
trazer mais beneficios para a sociedade.

Bacha, Strehlau e Schaun (2011) analisaram as atitudes dos consumidores de renda
baixa em Sdo Paulo em relagdo ao consumo consciente. Segundo os autores, faltam trabalhos
académicos com pesquisas voltadas para as classes E, D e C. Os mesmos sugerem a necessidade
de compreender os fatores que influenciam o comportamento do consumidor, para melhor
compreender as atitudes do publico de baixa renda quanto ao tema. Embora estejam surgindo
iniciativas cada vez mais responsdveis, Freitas e Rezende (2010) dizem que a consciéncia
socioambiental ndo € um fator determinante para o comportamento de compra, pois outros
fatores, como preco, qualidade e conveniéncia, sdo mais decisivos, o que amplia a necessidade
de estudos que possam auxiliar empreendimentos que tenham um viés mais sustentdvel e social.

Os consumidores de baixa renda formam cerca de 86% da populacdo economicamente
ativa da Grande Porto Alegre (IBGE, 2015). Dentro desse contexto, como se comportam esses
consumidores? Quais sdo as dificuldades enfrentadas por eles ao adotarem praticas conscientes?
Parente e Gelman (2006) definem um consumo responsdvel relacionando os valores e as
praticas dos consumidores, o que possibilita um melhor entendimento sobre 0 comportamento
dos mesmos. Relacionando esses comportamentos com conceitos de marketing, pode-se entdo,
criar um perfil que indique fatores que dificultam um consumo mais responséavel na regiao,
contribuindo para a criacdo de estratégias empresariais que colaborem com o consumo
consciente.

2. Objetivos
e Objetivo Principal
Identificar o comportamento do consumidor de baixa renda da Grande Porto Alegre
dentro do contexto do consumo consciente, bem como as dificuldades enfrentadas por esse
consumidor ao adotar préticas conscientes.
e Objetivos Especificos
- Indicar seus habitos de consumo;

- Identificar principais fatores no processo de decisao de compra;
- Indicar habitos de descarte correto no comportamento pos-compra.



3. Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor, segundo Solomon (2016), € o conjunto de processos
envolvidos na selecdo, compra e uso de produtos, servicos, ideias e experiéncias que possam
vir a satisfazer desejos e necessidades, e o consumidor se envolve com o processo levando em
conta alguns fatores: pessoais (necessidade, importancia e valores), de estimulo e situacionais.
Dentro desses fatores, pode-se destacar a tendéncia apontada por Kotler (2010) da busca por
mercados que possuam preocupag¢do socioambiental, ou seja, os consumidores estio se
tornando cada vez mais conscientes de seu poder dentro desse contexto, o que incentivard as
empresas (grandes e pequenas) a adotarem valores também conscientes, gerando um
desenvolvimento sustentdvel, tanto de forma ambiental como sociocultural. Solomon (2016)
classifica a tomada de decisdo do consumidor em trés categorias: cognitiva, habitual e afetiva.

3.1 Decisao de compra cognitiva, comportamental e afetiva

Segundo Solomon (2016), a tomada de decis@o cognitiva, que é a tomada de decisao
racional e deliberada, ocorre em cinco etapas: reconhecimento do problema, busca por
informacdes, avaliacdo de alternativas, escolha do produto e avaliagdo pés-compra. Entretanto,
também héd a tomada de decisdo habitual, onde as escolhas sdo feitas com pouco esforco
consciente. Ele também propde uma hierarquia de efeitos, baseada em informagdes cognitivas
(aprendizagem padrio), , comportamentos (aprendizagem comportamental), quando ocorre a
decisdo habitual, e afeto (experiencial). A decisdo cognitiva é racional e consciente, a habitual
€ automatica e comportamental e na categoria afetiva as decisdes sdo instantaneas e emocionais.
Com isso, a hierarquia proposta por Solomon (2016) pode ser dividida em: aprendizagem
padrdo, de baixo envolvimento e hierarquia experiencial, conforme Figura 1.

Figura 1 — Hierarquia dos Efeitos

Hierarquia de aprendizagem padrao: ATITUDE
Baseada no
Cognicio ———» Afeto — Comportamento —»  processo de
informacdes
cognitivas
Hierarquia de baixo envolvimento: ATITUDE
Baseada em
Comportamento ———» Afeto —>» ¢ Cognigdo »——> processos de
aprendizagem
comportamental
Hierarquia experiencial: ATITUDE
Afeto ——» Comportamento ——»  Cognicio ———» Jassece
no consumo
heddnico

Fonte: Solomon, 2016.

Para Solomon (2016), a hierarquia de aprendizagem padrio sugere um alto
envolvimento com a decisdo de compra, quando o consumidor estd motivado a buscar vérias
informacdes. Na hierarquia de baixo envolvimento, é presumido que o "consumidor ndo tem
forte preferéncia por uma marca” (SOLOMON, 2016, p. 303) e age com base em alguns
conhecimentos prévios que ja possui. Na hierarquia experiencial, a decisdo é baseada a partir
de uma reag¢do emocional inicial, que ressaltam atributos intangiveis do produto, como ¢é
descrito por Solomon (2016).



Segundo Merlo e Ceribeli (2014), as decisdes e o envolvimento durante o processo de
compras sofrem influéncia das atitudes desenvolvidas no ambito cognitivo, que podem ser
definidas como predisposi¢des individuais em relagdo a determinado objeto. Essas atitudes
possuem trés dimensdes: cognitiva, afetiva e comportamental. A dimensdo cognitiva engloba
as crengas a respeito dos atributos de um objeto, a dimensao afetiva as emog¢des ou sentimentos
associados ao objeto e a dimensido comportamental refere-se a tendéncia do consumidor reagir
da mesma forma quando tiver contato com um determinado objeto (MERLO; CERIBELLI,
2014).

3.2 Processo de decisao de compra

Segundo Kotler e Keller (2012), o modelo das cinco etapas do processo de compra
(Figura 2), que para Solomon (2016) ocorre durante o processo de decisdo cognitiva, pode
variar dependendo do grau de envolvimento do consumidor, no entanto abrange diversas
consideragdes quando o consumidor se encontra envolvido com uma nova compra.

Figura 2 — Modelo das Cinco Etapas do Processo de Compra do Consumidor

Reconhecimento | | Busca de - Avaliacao Decisao Comportamento
do problema | | informagoes de alternativas de compra pos-compra

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller, 2012.

O processo de compra, segundo Kotler e Keller (2012), inicia-se quando o consumidor
reconhece uma necessidade, que pode ser estimulada tanto de forma interna como externa. Apds
isso, o comprador comega a buscar informacdes, Kotler e Keller (2012) dividiram as fontes de
informacdo em quatro grupos: pessoais (formada por amigos, familia e vizinhos), comerciais
(propaganda, sites, vendedores e embalagens), publicas (meios de comunicagdo em massa) €
experimentais (utilizagdo do produto). Segundo os autores, durante a etapa de avaliacdo de
alternativas, o consumidor verifica se o produto ird satisfazer sua necessidade, apds isso ele
busca alguns beneficios e, em seguida, analisa o produto como um conjunto de atributos,
também & nessa etapa que as crencas e atitudes dos individuos influenciam a decisao.

Para Kotler e Keller (2012), os consumidores ndo adotam um unico tipo de regra de
escolha em suas decisdoes de compra, podendo decidir de forma compensatdria ou heuristica.
No entanto, a decisdo € afetada pelas etapas anteriores e também pode contar com fatores de
interferéncia, como risco percebido, que pode fazer o consumidor mudar sua intencdo de
compra. Segundo os autores esse risco pode ser funcional, fisico, financeiro, social, psicolégico
e de tempo, conforme Figura 3.



Figura 3 — Risco Percebido na Decisao de Compra

Risco funcional Risco fisico Risco financeiro Risco social Risco psicolégico Risco de tempo

» O produto nao » O produto + O produto nao * O produto » O produto afeta * Ineficiéncia do
corresponde as imp6e uma vale o prego resulta em 0 bem-estar produto resulta
expectativas ameaga ao pago contrangimento mental do em custo de

bem-estar fisico diante dos usuario oportunidade
ou a saude do outros para encontrar
usuario ou de um substituto

outras pessoas

Fonte: Elaborado pelos autores conforme Kotler e Keller (2012).

Além de abranger a satisfacdo e as agdes pds-compra, 0 comportamento pds-compra
inclui o descarte dos produtos, o que muitas vezes € prejudicial ao meio ambiente, mas também
pode representar oportunidades de negdcios para as empresas que conseguirem aproveitar esses
residuos (KOTLER e KELLER, 2012).

4. Consumo Consciente

Segundo o Instituto Akatu (2010), o consumo consciente ocorre de fato quando sdo
levados em consideracdo os impactos causados pelo consumo, relacdo que também € utilizada
por Silva et al. (2012) que define o consumo consciente quando o individuo leva em conta o
equilibrio entre satisfacdo pessoal e os efeitos socioambientais durante a decis@o de compra.
Scharf et al. (2017) complementa o conceito de consumidor consciente utilizando relacoes
semelhantes as anteriores, porém sugerindo uma adequagio no comportamento do consumidor
para que essa consciéncia avalie as varidveis socioambientais.

Para definir o consumidor consciente, o Instituto Akatu (2010) mapeou uma série de
comportamentos que abrange aspectos econdmicos, de planejamento, de reciclagem e de
compra sustentdvel. Com base nesses comportamentos foi criada uma escala que serve como
base para todas as pesquisas da institui¢do: indiferentes (de O a 4 comportamentos), iniciantes
(de 5 a7 comportamentos), engajados (de 8 a 10 comportamentos) e finalmente os conscientes,
que sdo aqueles que adotam de 11 a 13 comportamentos. Borelli (2012) separa o consumidor
consciente em dois grupos: individualistas calculistas e coletivistas ecoldgicos, onde as
diferencas entre os grupos s@o originadas nas motiva¢des dos mesmos para adotar praticas
conscientes.

Utilizando os conceitos de consumo consciente e a escala de consumidor consciente,
pode-se definir o consumidor consciente como: o consumidor que avalia os impactos
socioambientais durante suas decisdes de consumo e adota o comportamento mais sustentdvel
possivel. Logo acaba optando muitas vezes por um produto sustentdvel, que, segundo Pujari,
Wright e Paettie (2003), sdo desenvolvidos através da inclusido de questdes ambientais em seu
processo de desenvolvimento.

Pesquisas recentes afirmam que género, idade e renda ndo formam boas varidveis para
prever o comportamento do consumidor ecologicamente consciente, entretanto observou-se que
0 aspecto econdmico ainda € um importante motivador para os consumidores, mesmo que exista
uma tendéncia de maior consciéncia ambiental (FILHO, ROSSATO e HENKES; 2018).
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Segundo Lira (2018) fatores como preocupacdo ambiental, saide e mudancas de habito sdo
positivamente associadas a percep¢ao de valor dos consumidores em relagdo a produtos
ecologicamente corretos. Para Venkatesan (2018), € importante compreender as decisdes atuais
de consumo e através disso os valores que guiam os comportamentos, segundo o autor a
aceitacdo da sustentabilidade como normal social é o principal canal para o consumo
consciente. Em seu relatério mais recente, o Instituto Akatu (2018) relata que as classes sociais
mais altas e com maior escolaridade concentram mais consumidores conscientes, € a regiao sul
do Brasil € onde estd concentrada a maior propor¢ao de consumidores considerados
conscientes. A pesquisa aborda algumas das principais barreiras para ado¢do de préticas ou
produtos sustentdveis e entre as mais impactantes estd a necessidade de algum esforco
cognitivo, comportamental ou financeiro, o que corrobora com o principal motivo para os
mesmos adotarem praticas conscientes: a economia.

Terlau e Hirsch (2015) se basearam em um modelo em que as crencas dos
consumidores os levam a atitudes, revelando suas inten¢des, que determinam o comportamento
de compra, porém os mesmos observaram que havia inconsisténcias entre as atitudes e os
comportamentos de compra: em uma pesquisa com 17.000 consumidores (em 17 paises), 56%
dos mesmos descreviam a si mesmos como “consumidores verdes”, mas apenas 34%
consumiam de fato os produtos “verdes”. Por conta dessas inconsisténcias, a metodologia
também questionou sobre hébitos de consumo buscando comportamentos habituais de compra
e informagdes sobre as etapas iniciais e finais do processo consumo, relacionando com as
principais defini¢cdes acerca de consumo consciente, que sugerem uma andlise cognitiva por
parte do consumidor.

5. Responsabilidade Social do Marketing

Para Urdan e Urdan (2013) o papel do marketing € desenvolver trocas que relacionem
os objetivos organizacionais das empresas com as necessidades individuais das pessoas.
Segundo Campomar e Ikeda (2006), uma das falacias mais difundidas acerca do marketing € a
criacdo de necessidades para as pessoas comprarem coisas que nao necessitam. Kotler (2003)
diz que as empresas mais admiradas sao aquelas que seguem codigos de conduta de servir os
melhores interesses das pessoas € ndo apenas seus objetivos empresariais, Kotler (2010)
também ressalta que os consumidores buscam ndo apenas satisfazer suas necessidades, mas
cada vez mais solugdes para transformar o mundo em um lugar melhor, o que sugere que o
marketing deve adotar uma responsabilidade social sob o risco de perder a admiracdo dos
consumidores, o que € ressaltado por Dias (2014), que diz que devido sua grande repercussao,
as acOes de marketing devem ser exercidas evitando processos que causem prejuizos a
sociedade, pois essas acdes podem induzir comportamentos inaceitaveis, além de contribuir
para a propagacdo de faldcias como a citada anteriormente, associando o marketing com o
consumismo e materialismo.

Em uma pesquisa que envolveu 800 pessoas em todas as regides do Brasil, o Instituto
Akatu (2012) chegou a algumas conclusdes relevantes para as empresas sobre a percepg¢ao dos
consumidores em alguns assuntos como: 53% dos entrevistados acreditam que as empresas
devem fazer mais do que estd estabelecido na lei para trazer mais beneficios para a sociedade,
45% acreditam o grau de responsabilidade das empresas brasileiras em preservar o meio
ambiente € alta, o que acentua a responsabilidade das mesmas em adotar praticas
socioambientais e introduz a necessidade das empresas nacionais avaliarem suas acdes sob a
Otica do consumo consciente. Freitas e Rezende (2010) destacam a falta de informacdo, as



condi¢des econdmicas e a qualidade percebida como obsticulos para um comportamento ético
acerca do consumo.

6. O Consumidor de Baixa Renda

Segundo Bacha, Strehlau e Schaun (2011), o segmento baixa renda, formado pelas
classes C, D e E, representa 78% da populagao brasileira. No entanto utilizando o mesmo
critério de estratificagdo de renda do IBGE (2015), € possivel classificar a populagdo conforme
Tabela 1, resultando em uma estimativa de 55,3 milhdes de pessoas nas classes C, D e E.

Tabela 1 — Critério IBGE

Classe Renda Familiar (em salarios minimos)
A Acima de 20 salarios minimos
B De 10 a 20 saldrios minimos
C De 4 a 10 salarios minimos
D De 2 a 4 saldrios minimos
E Até 2 salarios minimos

Fonte: Elaborado pelos autores com base em IBGE, 2019.

Rocha e Silva (2012) reforcam a necessidade de estudos na drea de marketing sobre o
consumo das populagdes mais pobres e ainda afirmam que em paises emergentes serd uma das
importantes classes de consumidores. Além disso, segundo os autores, o principal enfoque dado
a esse publico atualmente € de estarem sujeitos a politicas publicas e ativismos empresariais
para compensar privagdes materiais, quando na realidade, os mesmos possuem poder de compra
e sdo fontes de desenvolvimento econOmico para ao pais, por isso também devem ser analisados
sob a perspectiva do consumo.

7. Procedimentos Metodoldgicos

Primeiramente, foi realizada uma pesquisa qualitativa e exploratéria com seis
consumidores da regido, no formato de entrevista em profundidade, o que segundo Malhotra
(2012), possibilita uma compreensdo detalhada de comportamentos complicados. As
informacdes obtidas nessa etapa exploratéria resultaram em questdes especificas no
questiondrio quantitativo, o que possibilitou uma abordagem mais proxima da realidade local.
Ap0s isso, foi realizado um questiondrio como pré-teste com onze participantes para ajustar as
questdes e fornecer um desvio padrdo que foi utilizado para determinar a amostra de pesquisa.

A pesquisa foi definida por amostragem probabilistica, visto que o nimero da populacao
€ conhecido. Segundo dados do IBGE (2015), a populagdo economicamente ativa de baixa
renda (classes E, D e C) da Grande Porto Alegre € de aproximadamente 1.972.762 pessoas. O
nimero de entrevistas foi estimado através do desvio-padrao resultante do pré-teste, segundo
equagdes propostas por Triola (2017) para o processo de dimensionamento de amostra (Figura
4).



Figura 4 — Dimensionamento da amostra

n = [za/a]2 (1)
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Fonte: Adaptado de Triola, 2017.

Onde n € o tamanho amostral, ¢ € o desvio-padrdo populacional, E refere-se a margem
de erro desejada e za ao escore z (intervalo de confianga), FC ao fator de corre¢do para
populacdo finita e N ao tamanho da populagdo. Utilizando os dados obtidos através do pré-teste
com 11 participantes, o desvio padrdo calculado foi de 0,29, o que para um erro maximo de
10% resultou em um tamanho amostral de 361 individuos para um intervalo de confianca de
95%.

A pesquisa quantitativa e descritiva foi realizada através de um questiondrio
disponibilizado na internet, que segundo Lakatos e Marconi (2017) pode abranger amplas areas
geograficas. O questiondrio foi elaborado seguindo alguns conceitos utilizados em pesquisas
do Instituto Akatu e levando em conta alguns aspectos regionais obtidos na pesquisa
exploratdria. Os participantes foram consumidores da regido, para assim identificar como o
consumidor de baixa renda da Grande Porto Alegre se comporta em relacdo ao consumo
consciente, abrangendo aspectos demograficos, hdbitos de consumo, produto sustentdvel e
descarte.

8. Analise dos Dados

A pesquisa qualitativa exploratdria revelou que, de forma geral, todos os entrevistados
tentam reduzir o consumo por motivos financeiros e, mesmo entre os que ndo conseguem, existe
uma inten¢do por parte dos consumidores de buscarem um consumo mais responsavel, pois
esse comportamento contribui para economia no orcamento doméstico. Entres os pontos a
serem considerados da pesquisa, os mais relevantes foram a sensibilidade dos consumidores
com relagdo a mudancas de preco e qualidade dos produtos e a responsabilidade das empresas
com relacdo aos impactos socioambientais, os resultados dessa etapa foram sintetizados na
Figura 5. Apés a realizacdo da pesquisa quantitativa, os dados foram tabulados através do
programa SPSS e foi realizado o cruzamento de informagdes.

Figura 5 — Sintese da Pesquisa Exploratoria

Economia Planejamento Reciclagem Compra Sustentavel

» Todos tentam reduzir * Existe uma tentativa * Eles tentam adotar * Os entrevistados nao
algo por questoes de se organizar e praticas, mesmo nao buscam pesquisar a

financeiras planejar os gastos e havendo incentivo origem dos produtos,
investimentos para isso qualquer pesquisa é

em relagao ao prego

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.



A partir dos resultados da pesquisa quantitativa, os participantes de baixa renda da
Grande Porto Alegre possuem uma média de idade entre 20 e 30 anos, também € um publico
alfabetizado e que busca alguma formagdo académica. Com relagdo a renda, a maioria esta
inserida dentro das classes E e D (Tabela 2). Quanto a seus habitos de consumo, nota-se uma
alta tendéncia desses participantes em hédbitos de economia, visto que a grande maioria busca
economizar dgua e energia elétrica. Também € possivel indicar uma preocupagdo com o meio
ambiente, uma vez que a maioria afirma que costuma fazer a separacdo correta do lixo.

Tabela 2 — Renda Mensal

Renda mensal n Percentual ::lfrclf:lt:(;l;

Até 1/2 salario minimo 56 15,51% 15,51%
Mais de 1/2 a 1 saldrio minimo 65 18,01% 33,52%
Mais de 1 a 2 salarios minimos 79 21,88% 55,40%
Mais de 2 a 3 salarios minimos 72 19,94% 75,35%
Mais de 3 a 5 saldrios minimos 60 16,62% 91,97%
Mais de 5 a 10 salarios minimos 29 8,03% 100,00%
TOTAL 361 100%

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

Com relagdo ao planejamento das compras, a maioria indicou que costuma planejar com
grande frequéncia, no entanto, a maioria afirmou uma baixa de frequéncia na compra de
produtos reciclados e organicos (Tabela 3). Dos participantes que ndo costumam comprar esses
tipos de produtos, a maioria possui renda mensal de até 2 salarios minimos, indicando uma
possivel dificuldade para esse grupo. Por meio de um teste ANOVA, verificou-se um efeito
significativo da renda no costume de comprar produtos organicos ou reciclados (F (5, 355) =
2,406, p = 0,36), de modo que aqueles com até meio saldrio minimo (M = 2,44, SD = 1,26) se
diferem dos que possuem mais de 5 a 10 salarios minimos (M = 3,10, SD = 1,11).

Tabela 3 — Costumo comprar produtos orginicos ou reciclados x renda mensal

Renda mensal

Costumo comprar ; : .

rodutos or ﬁnicos Até 1/2 Mals de MaiS de 1 a Mals de 2 MaiS de 3 a Mals de 5
p org T 1221 77 e a3 S salari al0d  oTAL

ou reciclados saario saldrio saarios saldrios salarios saldrios
minimo . minimos L. minimos -
minimo minimos minimos

Nunca 18 7 6 5 4 3 43
Raramente 11 17 29 17 15 4 93
As vezes 14 28 24 26 26 12 130
Muitas vezes 10 8 18 21 13 7 77
Sempre 3 5 2 3 2 3 18
TOTAL 56 65 79 72 60 29 361

Fonte: Dados da Pesquisa, 2019
Durante o processo de compra e descarte, a maioria dos participantes busca informagdes
prévias sobre o produto, entre as fontes de pesquisa, pode-se notar uma leve preferéncia por
fontes comerciais (meios de comunicagio oficial da oferta) sobre fontes pessoais (redes sociais
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e opinido de amigos e familiares). Também se constatou que a maioria ndo possui grandes
objecdes acerca da qualidade dos produtos mais sustentaveis, inclusive tem uma atitude positiva
relacionada a esses produtos, associando-os com a qualidade de vida (Tabela 4). Além do mais,
a maioria possui alguma inten¢do de consumir produtos sustentdveis em breve, indicando uma
possivel oportunidade de mercado para a venda desses produtos. Essa pretensdo também esta
levemente relacionada, como mostrado por meio de um teste de correlacdo de Pearson, com a
crenca de que produtos sustentdveis melhoram a qualidade de vida.

Tabela 4 — Produtos sustentiveis melhoram a qualidade de vida

Grau de concordancia n Percentual
Concordo Totalmente 192 53,19%
Concordo Parcialmente 134 37,12%
Indiferente 27 7,48%
Discordo Parcialmente 7 1,94%
Discordo Totalmente 1 0,28%
TOTAL 361 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa, 2019

Com relagdo aos fatores na decisdo de compra, qualidade e preco foram considerados
os mais importantes, indicando uma preocupac¢do com os riscos funcional e financeiro da
compra. Conforme Tabela 5, o principal critério na escolha da marca foi, para maioria, a
qualidade, sendo esse atributo mais decisivo do que o preco, mesmo entre as menores faixas de
renda. A compra por impulso, que ndo segue um processo de compra cognitiva, sugere itens
comprados sem planejamento, sendo alimentos o item escolhido mais vezes como produto
comprado por impulso. Os participantes, predominantemente, acreditam que o consumidor € o
maior responsdvel pelo descarte correto dos residuos, além de que a maioria costuma pensar
em alternativas de reuso e reciclagem durante seu comportamento pds-compra. A maioria
também afirmou que reciclou ou reutilizou algo até uma semana antes do dia em que
responderam o questiondrio, o que reforca seu posicionamento de perceber-se como ator central
no processo de descarte.

Tabela 5 — Qual seu principal critério na escolha de uma marca?

Critério n Percentual
Qualidade 201 55,68%
Preco 80 22,16%
Reputacdo da Empresa 31 8,59%
Marca 13 3,60%
Garantia 11 3,05%
Atendimento 7 1,94%
Design 6 1,66%
P6s-Venda 6 1,66%
Embalagem 2 0,55%
Filosofia da Empresa 1 0,28%
Melhor Custo/Beneficio 1 0,28%
Nao sei informar 1 0,28%
Sustentabilidade 1 0,28%
TOTAL 361 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa, 2019



Entre as dificuldades de descarte do consumidor de baixa renda, os consumidores
afirmaram que os itens mais dificeis de descartar corretamente sdo os produtos eletronicos, além
disso, a maioria também relatou que nao ha politicas publicas de descarte correto em seu bairro.
Entre as cidades com maior nimero de participantes, Canoas, Viamao e Porto Alegre, as duas
tltimas cidades foram onde a maioria afirmou que seus bairros ndo contam com esse tipo de
politica publica (Tabela 6). De forma geral os municipios necessitam expandir e divulgar mais
suas iniciativas de descarte correto dentro dos bairros.

Tabela 6 — Cidade X Politicas Piiblicas para Descarte Correto

Sua cidade conta com politicas publicas para descarte correto de produtos e bens?

Cidade
- . Naio, ja procurei nos . Sim, mas
Nao sei, nunca L e - Sim, conhego e ~
. orgdos publicos e ndo . ndionomeu TOTAL
pesquisei sobre . atua no meu bairro .
existe bairro
Canoas 5,54% 0,83% 14,40% 9,70% 30,47%
Porto Alegre 4,16% 0,55% 5,26% 7,76% 17,73%
Viamao 5,82% 1,11% 4,16% 13,57% 24,65%
Outros 6,37% 3,60% 7,76% 9,42% 27,15%
TOTAL 21,88% 6,09% 31,58% 40,44% 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa, 2019

Com relagdo ao consumo de produtos sustentdveis, a maioria dos participantes afirmou
que sua principal dificuldade é preco mais caro, seguido da dificuldade de encontrar esses
produtos. Dos individuos que marcaram o preco como principal dificuldade, a maioria possui
renda de no maximo 2 saldrios minimos, portanto, o acesso a esses produtos € mais dificil para
aclasse E (Tabela 7). A dificuldade em encontrar op¢des para comprar esses produtos, que foi
a segunda maior dificuldade, é confirmada quando nas trés cidades com maior amostragem a
maioria ndo encontra esses produtos com frequéncia, o que indica que a oferta nesses
municipios ndo satisfaz a necessidade do mercado.

Tabela 7 — Principal dificuldade em comprar produtos sustentaveis x Renda mensal

Renda mensal

At 1/2 Maisde 1/2a Maisde 1a Maisde2a Maisde Maisdes

Principal dificuldade o . e e as al0
salario 1 salario 2 salarios 3 salarios .. .. TOTAL
L. L. L. L. salarios salarios
minimo minimo minimos minimos . .
minimos minimos
Preco mais caro 5,82% 8,31% 11,08% 8,31% 6,37% 2,22% 42.11%
Dificuldade em encontrar 416%  416% 4,43% 499%  637%  3.60%  27,70%
esses produtos
Dificuldade em mudar os 3,88% 3,05% 3,05% 1,66% 277%  0.83%  1524%

habitos de consumo
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Duvidas relacionadas a origem 1,11% 1,94% 0,55% 3,05% 0,28% 1,11% 8,03%
Duvidas relacionadas a
. 0,28% 0,00% 1,66% 1,39% 0,55% 0,28% 4,16%

qualidade
Duvidas relacionadas a marca  0,28% 0,28% 0,55% 0,28% 0,00% 0,00% 1,39%
Depende do produto 0,00% 0,00% 0,28% 0,00% 0,00% 0,00% 0,28%
g;gas relacionadas ao 0,00% 0,00% 0,28% 0,00% 0,00%  000%  028%
Falta de diversidade 0,00% 0,00% 0,00% 0,28% 0,00% 0,00% 0,28%
Preco ¢ a qualidade 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 028%  000%  028%
apresentada.
Outros: Preco mais caro,
dificuldade de encontrar e

.. . N 0,00% 0,28% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,28%
duvidas relacionadas a
qualidade.
TOTAL 15,51% 18,01% 21,88% 19,94% 16,62% 8,03% 361

Fonte: Dados da pesquisa, 2019

Quanto aos estimulos para comprar um produto sustentavel, 32,69% dos respondentes
escolheram a qualidade, indicando a importancia da percep¢do desse atributo para os
consumidores. Com relac@o ao percentual de aumento do pregco que os participantes aceitariam
pagar por um produto mais sustentdvel, a maioria afirmou que aceitaria pagar entre 6% e 10%
a mais (mesmo em faixas de renda mais baixas), e a grande maioria dos participantes (91,14%)
estd propensa a trocar de produto por um mais sustentdvel se o preco for o mesmo (Tabela 8).
Essa propensao esta levemente associada, através de um teste de correlacao de Pearson, com a
pretensdo de consumir produtos sustentaveis nos proximos 6 meses.

Tabela 8 — Sensibilidade ao aumento de preco x Renda Mensal

Em média, quanto de

Renda mensal

aumento no preco vocé

e . . Maisde Maisde1l Maisde2 Maisde3 Maisde)5

aceitaria pagar por um Até 172
: .. 1/2a1l a2 a3 as al0
produto mais saldrio L. . . L. L. TOTAL
. L. salario salarios salarios salarios salarios
sustentavel? minimo L. L. L. L. .
minimo minimos minimos minimos  minimos

1% - 5% 3,88% 3,88% 3,60% 3,88% 3,05% 0,83% 19,11%
6% - 10% 4,43% 5,82% 6,37% 6,09% 4,16% 0,83% 27,70%
10% - 15% 2,49% 3,60% 3,60% 3,32% 3,32% 1,94% 18,28%
16% - 20% 0,83% 1,94% 2,22% 1,11% 1,39% 0,83% 8,31%
21% - 30% 0,83% 0,55% 1,94% 1,66% 1,39% 2,22% 8,59%
31% - 40% 0,55% 0,55% 0,28% 0,55% 0,83% 0,00% 2,77%
41% - 50% 0,55% 0,28% 0,00% 0,28% 0,83% 0,28% 2,22%
51% - 60% 0,00% 0,28% 0,28% 0,55% 0,00% 0,00% 1,11%
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61% - 100% 0,00% 0,28% 0,83% 0,28% 0,00% 0,00% 1,39%

Nio pagaria a mais 1,94% 0,83% 2,27% 2,22% 1,66% 1,L11% 10,53%

TOTAL 15,51% 18,01% 21,88% 19,94% 16,62% 8,03% 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

9. Consideracoes Finais

De forma geral, os resultados indicam que o consumidor de baixa renda possui inten¢ao
e interesse em consumir de forma consciente, através de comportamentos de economia,
planejamento e descarte correto. No entanto, o preco ainda € uma barreira para esse consumidor,
que consome produtos sustentdveis com pouca frequéncia. A dificuldade em encontrar esses
produtos também foi relevante, além de alguns enfrentarem falta de estrutura nos bairros para
o descarte correto.

9.1 Implicacgoes tedricas

O presente estudo contribui para fomentar o debate sobre o tema do consumo consciente,
conforme necessidade de trabalhos académicos sugerida por Bacha, Strehlau e Schaun (2011)
que relacionem o tema ao publico de baixa renda e também de estudos de marketing que
avaliem o comportamento de consumo desse segmento de consumidores segundo Rocha e Silva
(2012). Os resultados também contribuem para elucidar algumas caracteristicas e opinides do
consumidor de baixa renda na Grande Porto Alegre.

Ao levar em conta essas caracteristicas mais regionais e identificar aspectos que
levariam esse consumidor a comprar produtos de forma mais sustentdvel, o estudo se aprofunda
em alguns pontos além das pesquisas citadas, como a do Instituto Akatu (2015), por exemplo,
que embora sugira “gatilhos” para mudar o comportamento das pessoas, ndo busca indicar o
quanto de esforco financeiro os consumidores estdo dispostos a realizar, o que torna o estudo
relevante para a regido. Ao inserir na pesquisa questdes relacionadas a politicas publicas de
descarte nos municipios, o estudo torna-se relevante também para areas relacionadas a gestao
ambiental e publica dos municipios da Grande Porto Alegre, onde também se sugere estudos
que possam indicar viabilidade de incentivos ao consumo de produtos mais sustentdveis.

9.2 Implicacoes gerenciais

7z

Compreender os comportamentos desse grupo de consumidores é importante nas
tomadas de decisdo gerenciais, uma vez que a populacio de baixa renda € maioria no Brasil e
em varios locais do mundo, analisid-los sob uma perspectiva comercial é analisar um publico
imenso com necessidades e desejos como qualquer outro tipo de consumidor, e pode representar
grandes oportunidades de negdcios. O estudo apresenta grande contribuic@o ao relatar habitos
de consumo, crencas e dificuldades desse publico. As questdes relacionadas ao descarte correto
indicam um desejo dos consumidores em contribuir positivamente na destinagcdo correta dos
residuos s6lidos, no entanto em alguns bairros ainda faltam iniciativas do poder publico, o que
além de representar um alerta a gestdo publica, também pode indicar um espaco que pode ser
preenchido pela iniciativa privada.
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A pesquisa também indica um publico jovem, na faixa entre 20 e 30 anos, residentes em
Canoas, Viamao e Porto Alegre, que procuram um estilo de vida mais sustentdvel, acreditam
que produtos sustentdveis melhoram a qualidade de vida, estdo dispostos a trocar produtos que
j& consomem por semelhantes que tenham esse viés mais responsdvel e estdo dispostos a pagar
entre 6% e 5% a mais por esses produtos. No entanto, eles acreditam que esses produtos ainda
estdo caros e encontram dificuldades em encontrd-los na regido. Essas informagdes sdo
indicadores que hé possibilidade de negdcios na regido para esse segmento, tanto por parte de
novos empreendimentos como dos tradicionais, que podem adotar uma postura mais
empreendedora e direcionar esfor¢os para conquistar esses consumidores.

9.3 Limitacoes e estudos futuros

O estudo concentrou-se em trés municipios da regido metropolitana (Canoas, Porto
Alegre e Viamao), embora possua amostras de outras cidades, elas ndo podem refletir a
realidade com precisdo, o que torna a distribuicdo geografica uma das limitacdes. Apesar da
pesquisa também ter sido amplamente divulgada na internet, a maior parte dos respondentes
estdo inseridos em ambiente académico, tornando a escolaridade do publico outra limitagao,
uma vez que ficou concentrada em individuos com nivel com formacao a partir do superior
incompleto. Baseado nas limitacdes sugere-se pesquisas nos demais municipios da regido
metropolitana e a aplicacdo de questiondrios e entrevistas em pessoas fora do contexto
académico. Para complementar a pesquisa, também se sugere pesquisas relacionadas as
politicas publicas de descarte correto na regido, as questdes envolvendo a percepcdo desses
consumidores acerca do greenwhashing, que segundo Solomon (2016) é quando as empresas
usam termos relacionados a sustentabilidade quando na realidade nédo o fazem, e a estratégias
que as empresas podem adotar para atender ao publico de baixa renda de forma sustentdvel.
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