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RESUMO

O presente trabalho foi desenvolvido com o objetivo de entender o comportamento e as
preferéncias do consumidor de uma empresa de erva-mate do Rio Grande do Sul. O trabalho
também procurou conhecer e analisar quais os fatores que podem influenciar o consumidor no
momento da compra do produto. Para atingir o objetivo proposto foi realizada uma pesquisa
descritiva com abordagem quantitativa, através da aplicacdo de questionarios com 51 clientes
da empresa. Como resultado da pesquisa foi possivel identificar que fatores como aroma, data
de validade, data de fabricacdo, cor e beneficios a salde, se destacam para os consumidores,
assim como perceber que a maioria dos consumidores ndo sofrem influéncia de terceiros no
momento da compra, além de outras caracteristicas importantes para conhecer as preferéncias
do consumidor. Esses resultados fornecem contribuigcdes essenciais para a empresa, que pode
tomar decisbes mais assertivas e melhorar sua relacdo junto aos seus clientes, além de
demonstrar o comportamento do consumidor de erva-mate do Rio Grande do Sul de uma
empresa produtora.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor; Erva-mate; Marketing.

THE INFLUENCE OF MARKETING COMPOUNDS ON MATE TEA CONSUMERS OF A
COMPANY IN RIO GRANDE DO SUL

ABSTRACT

The present work was developed with the objective of understanding the consumer behavior
and preferences of a mate tea company in Rio Grande do Sul. The work also sought to know
and analyze which factors may influence the consumer when purchasing the product. To
achieve the proposed objective, a descriptive research with a quantitative approach was carried
out, through the application of questionnaires with 51 clients of the company. As a result of the
research, it was possible to identify which factors such as aroma, expiration date, date of
manufacture, color and health benefits, stand out for consumers, as well as perceive that most
consumers are not influenced by third parties at the time of purchase, in addition to other
important features to know consumer preferences. These results provide essential contributions
for the company, which can make more assertive decisions and improve its relationship with
its customers, in addition to demonstrating the behavior of the mate tea consumer in Rio Grande
do Sul from a producing company.
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1 Introdugéo
As alteragdes sociais e tecnologicas levaram os consumidores a uma mudanga em suas

necessidades, desejos e consequentemente no seu estilo de vida, tornando-0s mais exigentes e
cuidadosos no momento de escolher, comprar e consumir determinado produto (Berto, 2018).
As organizagOes e o mercado em geral tém buscado cada vez mais conquistar os consumidores
e ganhar sua confianca, e para isso acontecer, a empresa deve estudar o seu cliente e o ambiente
que o envolve, para entender o seu comportamento e as suas preferéncias (Huarng & Yu, 2019).

A medida que as organizacdes buscam informacdes sobre seus clientes, os consumidores
também procuram conhecimento sobre a empresa e seus produtos, para desta maneira
conseguirem analisar e escolher qual a melhor opcdo de compra. Segundo Kotler & Keller
(2006), as etapas do processo de pesquisa do consumidor podem ser delimitadas da seguinte
forma: reconhecimento do problema, busca de informacGes, avaliacdo das alternativas, decisdo
de compra, comportamento pds-compra. Além destes fatores que sdo analisados e levados em
consideracdo pelos clientes no momento da compra, outros elementos como a cultura, classe
social, familia, posicdo social, entre outros, sdo influenciadores no comportamento do
consumidor (Kazemi, Ranjbarian & Abdollahi, 2020).

O estudo do comportamento do consumidor, tradicionalmente estudado na area de
administracdo, vem sendo inserido e investigado em diferentes perspectivas (Ssntana & Souza,
2017). Silva et al. (2019) analisaram o comportamento de um (a) consumidor(a), aluno(a) do
curso de Biologia, de uma Universidade do Vale do Taquari — RS, referente a cocriacdo de valor
no ensino superior privado. Constantino et al. (2018) buscaram mensurar 0 consumo e
aceitabilidade da carne ovina no Parand, além de avaliar os parametros sensoriais da carne ovina
a partir dos consumidores, sem informar a espécie animal da carne. Ja Soares et al. (2018)
objetivaram compreender o comportamento do consumidor e qual a organizacdo de transporte
de carros particulares presta o melhor servico em Sdo Paulo. Cechett (2006) desenvolveu seu
estudo com o intuito de conhecer o comportamento de compra de consumidores de erva-mate,
enfatizando atributos considerados importantes na decisdo de compra, e conhecer a opinido
destes consumidores referente as marcas de erva-mate encontradas na cidade.

Ao considerar o estudo de Cechett (2006) sobre a erva-mate, € importante compreender
como este produto é relevante para a cultura do estado do Rio Grande do Sul e para as empresas
produtoras. A indudstria da erva-mate é extremamente ressaltada na cultura gadcha e no sul do
Brasil, visto que a maior parte da producao é feita no estado do Rio Grande do Sul (Todeschini,
2016). De acordo com um estudo realizado na cidade de Erechim/RS, o grupo familiar (pais,

filhos e irmaos) também tem grande influéncia sobre a decisdo de compra do consumidor de
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erva-mate, pois trata-se de um produto de grande consumo pelas familias galchas (Cechett,
2006).

A producédo de erva-mate, que antes era apenas artesanal, tem-se modificado muito nos
ultimos anos, com a implantacao de novas técnicas e investimentos em tecnologias apresentadas
pelo campo, assim sendo, essas transformagfes geraram condigdes para um novo nivel de
producéo e alavancagem de vendas para o setor ervateiro (Todeschini, 2016; Ortega-Liebana et
al., 2017). Para seu desenvolvimento, as ervateiras devem identificar e implantar técnicas de
marketing eficientes para a expansdo dos negdécios, visto que o uso de informagdes atualizadas
sobre os consumidores pode ser um diferencial para a empresa analisar, bem como suas
necessidades e desejos em relacdo aos produtos, obtendo precisdo ao langar um item no
mercado e atrair novos consumidores (Cechett, 2006). Carvalho e Santos (2019) salientam
ainda que no ambiente competitivo e dindmico no qual as empresas estdo inseridas,
compreender o comportamento do seu publico tornou-se necessario para sobreviver no mercado
e alcancar bons resultados.

Com base no exposto, este estudo tem como questdo central de pesquisa: “Como se da 0
comportamento do consumidor de erva-mate?”. A partir deste problema, delimita-se como
objetivo do estudo, entender o comportamento e as preferéncias do consumidor de uma empresa
de erva-mate do Rio Grande do Sul. Sendo assim, se busca contribuir para os debates acerca do
comportamento do consumidor, principalmente no que tange ao consumo da erva-mate. Dessa
forma, sera possivel analisar como e em que consiste 0 comportamento do consumidor sobre
este produto, possibilitando aos gestores desse ramo novos insights para entender seus clientes

e 0 mercado.

2 Referencial Tedrico
2.1 Composto de marketing
A comunicagdo com os consumidores por parte das empresas é essencial para que estas

sejam lembradas. Para isso, 0 marketing possui funcdo estratégica (Mirchevska & Filkov,
2014). As atividades referentes a comercializacéo utilizada pelos gestores e que colaboram para
a préatica e execucdo do marketing sdo conhecidas como composto ou mix de marketing. Essas
ferramentas sdo varidveis muito conhecidas na literatura e muito utilizadas pelas organizacdes
e mercado de trabalho, elas referem-se as atividades de comercializacdo utilizada por
administradores e que colaboram para a eficiéncia do marketing em geral (Las Casas, 2006).
As empresas devem introduzir as estratégias do composto de marketing da melhor
maneira possivel. O ajuste do composto de marketing deve seguir de acordo com as condic¢des
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do local de aplicabilidade das técnicas, sendo que o ambiente em que a organizagdo esta inserida
determinara os fatores que serdo mais bem utilizados. As organizagdes que trabalham no
mercado ligado ao consumidor devem decidir quanto aos métodos que irdo utilizar no seu
composto de marketing, ja que a padronizacdo do produto, preco, praca e propaganda
asseguram custos menores a organizacdo, pois com esses elementos estabelecidos, nenhuma
mudanca importante serd inserida na empresa (Lehtinen, 2011).

Desse modo, um produto pode ser definido como o principal objeto de troca e venda que
pode ser comercializado pelas organizacbes no mercado, com a finalidade de atender as
expectativas e suprir as necessidades dos consumidores (Talpau, 2014). Muitos autores
acreditam que o produto € o integrante mais importante dentro do composto de marketing, visto
que € ele que fundamenta todas as atividades da empresa, uma vez que o produto € o item
principal de comercializacdo (Nascimento, 2016).

Por sua vez, o prego corresponde a quantia em dinheiro que é cobrada por um produto ou
servico, ou seja, € 0 montante do valor pago pelo consumidor para usufruir dos beneficios que
vem acompanhando os produtos. Tradicionalmente o preco tem sido o principal fator de
influéncia sobre a compra, pois tem poder de afetar a decisdo do cliente (Kotler & Armstrong,
2003).

No que se refere a praca ou canais de distribuicdo, séo um conjunto de organizacgdes
interdependentes que fazem parte do processo de fornecimento de um produto ou servigo para
uso de um consumidor final ou cliente empresarial. Sendo assim, é requerido estratégias de
distribuicdo pensadas para implantar os produtos no mercado, de modo que tenham uma boa
aceitacdo (Mbatha, 2013).

A propaganda corresponde a um conjunto de etapas para a sua formagéo, sendo que a
primeira etapa é definir os objetivos que devem resultar da analise das decisées do mercado-
alvo e do posicionamento que a empresa pretende ocupar no mercado, estes objetivos podem
ser delineados a partir do proposito da organizacao em informar, persuadir ou lembrar o cliente.
Podem ser aplicadas duas formas de propaganda, a propaganda informativa, que procura criar
conhecimento e compreensdo de marca, do produto ou da propria empresa; e a propaganda
persuasiva, que procura criar e instigar a compra, preferéncia e simpatia de um produto ou
servico e, por fim, a propaganda de lembranca busca estimular a repeticdo ou reincidéncia da
compra ou servico (Kotler & Keller, 2006).

A partir da compreensdo do composto de marketing, as empresas necessitam também

conhecer seu publico consumidor, seu comportamento e suas preferéncias. Dessa forma, em
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seguida destaca-se a importancia de entender o comportamento do consumidor, primordial para
a tomada de decisdo mais assertiva, que leva ao alcance de bons resultados (Carvalho & Santos,
2019).

2.2 Comportamento do consumidor
Diversas organizagdes estudam as decisdes do consumidor detalhadamente para saber por

que, onde, como, quando, quanto e o que 0s consumidores mais costumam comprar. Entretanto,
para os gestores e profissionais do marketing, por exemplo, ndo é tarefa facil descobrir as
preferéncias dos individuos, visto que, muitas vezes, essas informacdes estdo reservadas no
pensamento dos consumidores (Gilioli & Roncato, 2018).

O termo comportamento do consumidor € definido como o comportamento que 0s
consumidores e clientes apresentam na procura, utilizacao, avaliacdo e compra dos produtos ou
servigos que eles esperam que atendam as suas necessidades e satisfacam suas expectativas
(Schiffman & Kanuk, 2012). Também podem ser definidos como as atividades diretamente
envolvidas para a obtengdo, consumo e disponibilidade de produtos e servicos, incluindo os
processos decisorios que ocorrem antes e depois destas acdes (Gilioli & Roncato, 2018;
Kazemi; Ranjbarian & Abdollahi, 2020).

Segundo Cechett (2006), os beneficios entregues por um produto ou servigo sdo funcdes
de utilidade decorrente da posse deste produto, enquanto os atributos sdo as caracteristicas
concretas apresentadas pelo produto, assim sendo a complexidade do comportamento de
compra e a variedade dos fatores expostos exige a compreensao do valor para os clientes, diante
de varios aspectos que devem ser analisados (Kazemi; Ranjbarian & Abdollahi, 2020).
Acredita-se que os consumidores se tornardo clientes das empresas que lhes fornecerem maior
valor, ja que o valor que € entregue a este diz respeito a diferenca do valor total esperado e o
custo total que o consumidor teve. O valor total esta relacionado aos beneficios esperados pelos
consumidores, ja o custo total é o conjunto dos custos que o consumidor espera ter com
determinado produto no momento da avaliagdo, obtengdo e uso (Huarng & Yu, 2019).

Por sua vez, conforme explicam Kotler & Keller (2006) o valor percebido pelo
consumidor consiste na diferenca entre o que o cliente obtém (o produto, ou servico) e 0 que
ele esta disposto a dar em troca dos beneficios apresentados (custos com o produto ou servigo).
Assim, o cliente faz uma analise de diferentes fatores como atendimento, beneficios, imagem
do produto, e a partir destes fatores, escolhe qual o melhor produto para si mesmo, baseado no

custo-beneficio que lhe proporcionara.
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O estudo acerca do comportamento do consumidor vem sendo inserido e investigado em
diferentes perspectivas (Ssntana & Souza, 2017), visto sua importancia no alcance de resultados
(Carvalho & Santos, 2019). Diante disso, na subsecao seguinte apresenta-se 0 comportamento

do consumidor de erva-mate, objeto de estudo desta pesquisa.

2.2.1 Comportamento do consumidor de erva-mate
A revolucéo tecnoldgica trouxe impactos e mudangas nos mais variados ambientes, no

comércio, em casa, nos relacionamentos, e na forma como se vive (Fernandes et al., 2019).
Assim como em todos os setores da industria, os consumidores, clientes e usuarios estdo cada
vez mais exigentes e observadores. Desse modo, as empresas, em especial neste estudo as
ervateiras, necessitam compreender o mercado que atuam e efetuar as mudancas necessarias
(Cechett, 2006). E de grande importancia para as organizacdes ter o conhecimento de quais sdo
0s elementos que impulsionam a compra de seus produtos por seus consumidores, visto que
representard uma vantagem competitiva com relacdo a concorréncia. Também € preciso
entender quais os elementos utilizados pelos concorrentes que satisfazem as necessidades dos
clientes, analisando a vantagem competitiva dessas empresas em relacdo ao mercado (Cechett,
2006; Sordi; Casarotto; Sordi, 2019).

Dessa forma, na Figura 1 é apresentado modelo de analise do comportamento de compra
de consumidores de erva-mate desenvolvido por Cechett (2006), autor do questionario base que
sera utilizado no presente trabalho.

Como se pode observar na Figura 1, o estudo de Cechett (2006) constatou que 0s jovens
de sua amostra comegaram a consumir erva-mate antes dos 20 anos, sendo que as mulheres
foram as primeiras a experimentar o produto, antes dos homens. Outro fator importante
encontrado pelo autor é de que o habito de consumir erva-mate torna-se mais frequente com o
passar dos anos, assim as pessoas mais jovens consomem o produto poucas vezes na semana.
Sobre a influéncia de terceiros no processo de compra, foi constatado por Cechett (2006) que a
maioria dos consumidores escolhe qual erva-mate comprar, porém alguns sofrem influéncia dos
familiares, como as mulheres e o0s jovens que geralmente recorrem aos familiares (pais) para

decidir sobre a compra.
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Figura 1 — Variaveis para Analise do Comportamento de Compra dos Consumidores de Erva-Mate
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Fonte: Elaborado por Cechett (2006), com base em Engel, Blackwell e Miniard (1995) e Kotler e Keller (2006).
Foi observado que a maioria das pessoas preferem o periodo da manha para consumir

erva-mate. Ao que se refere as caracteristicas do produto, os consumidores tendem a observar
a cor, qualidade e textura da erva-mate, e as mulheres preocupam-se mais com o fator satde e
meio ambiente do que os homens (Cechett, 2006).

Assim, para o desenvolvimento de sua marca e empresa, bem como para assegurar
gualidade aos consumidores, as ervateiras devem identificar e implantar técnicas de marketing
eficientes para a expansdo dos negocios (Ortega-Liebana et al., 2017). O uso de informacdes
atualizadas sobre os consumidores, como discorre Cechett (2006), pode ser um diferencial para
a empresa utilizar no sentido de analisar os consumidores, suas necessidades e desejos em
relagdo aos produtos. Dessa forma, este estudo compreende analisar o comportamento do
consumidor de erva-mate de uma empresa localizada no Rio Grande do Sul, apresentando em
seguida, os procedimentos metodoldgicos utilizados para alcancar este resultado e contribuir

com o avango do tema.
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3 Procedimentos metodoldgicos
A fim de entender o comportamento e as preferéncias do consumidor de uma empresa de

erva-mate do Rio Grande do Sul, realizou-se um estudo caracterizado por ser de natureza
descritiva com abordagem quantitativa. Os elementos analisados referem-se as atitudes dos
individuos que consomem erva-mate, caracterizando seu comportamento e os atributos
considerados importantes na deciséo de compra.

A amostra utilizada corresponde a uma técnica de amostragem ndo-probabilistica por
conveniéncia. Malhotra (2011) reitera que uma amostra nao-probabilistica € baseada no
julgamento pessoal do pesquisador, onde sera oferecida boas caracteristicas a serem analisadas
da populacdo. Os respondentes foram escolhidos por conveniéncia, sendo que o questionario
foi aplicado com os clientes que frequentam a loja, assim, atingiu-se um total 51 respondentes.
Justifica-se esse numero de clientes pelo fato de a organizacéo estar localizada na zona rural da
cidade, pois de acordo com os proprietarios os clientes que mais frequentam o estabelecimento
sdo 0s caminheiros, viajantes, dentre outros.

Para a coleta de dados foi utilizado um questionario ja aplicado e desenvolvido por
Cechett (2006), que analisou o comportamento e as preferéncias dos consumidores de erva-
mate da regido de Erechim — RS. Esse instrumento foi aplicado presencialmente para os clientes
que aceitaram participar da pesquisa. Partindo disso, 0 questionario utilizado trata de uma
questdo filtro, que questiona ao consumidor quanto ao seu consumo de erva-mate. No segundo
bloco, que é composto por sete questdes que trata diretamente do comportamento do
consumidor de erva-mate. No terceiro bloco de perguntas é tratado dos atributos da erva-mate,
e esta dividido em cinco fatores: Produto, Preco e promocdo, Saude e meio-ambiente, Marca e
imagem e Distribui¢do, conforme apresentado na Figura 1. No altimo bloco de questdes foi
tratado da caracterizacdo do respondente (Cechett, 2006).

Torna-se importante salientar que um pré-teste foi aplicado para verificar se os clientes
iram ter dificuldade de responder o instrumento escolhido. O local da aplicacdo aconteceu na
loja da empresa com 7 de seus consumidores de erva-mate. Evidencia-se que a partir desse pré-
teste realizado, verificou-se que os respondentes ndo apresentaram dificuldades ao preencher o
questionario. Diante disso, o instrumento desenvolvido por Cechett (2006) foi aplicado nessa
pesquisa.

A partir do questionario aplicado, foi utilizado o programa Microsoft Excel para
formulacdo das tabelas que serdo utilizadas para representar os dados e as informagdes que
foram colhidas com o questionério. A respeito dos dados, foram realizadas anélises estatisticas
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univariadas, como média e desvio padrdo. Como modo de resumir 0s procedimentos

metodoldgicos a Figura 2 apresenta o desenho de pesquisa.

Figura 2 — Desenho de pesquisa

- Descritiva:
— T - Cluantitativa
Delincamento da
eSS _ N
pesd = Nio probabilistica
pOr conveniéncia:
f 3 51 chientes
Amostra da
pesquisa .
o < _| - Questionario || Empresade erva-mate
- . dividido em 4_hlch_m. do Rio Grande do Sul
Técnicas par: baseado em Cechett
CNICAS para (2006)
coleta de dados
e
f Y = .I‘J('J"r.l_*.'u.f.r Eveel
Anilise de dados (tabelasy.
) - Andlises estatisticas
- L univariadas (média ¢
desvio padrio)
-

Fonte: Elaborado pelos autores.
Como se pode ver na Figura 2, o desenho de pesquisa apresenta todos 0s procedimentos

metodoldgicos percorridos para a realizacdo deste estudo, delineamento, amostra, técnica de
coleta e analise dos dados. A partir do proposto, realizou-se a pesquisa, onde 0s resultados estdo

descritos na se¢éo seguinte.

4 Anédlise e discussao dos resultados
A partir dos dados coletados, estes foram analisados e estdo descritos nesta secao.

Incialmente, apresenta-se o perfil dos participantes deste estudo. Em seguida é realizada a
caracterizacdo do comportamento do consumidor de erva-mate e, apds sdo ressaltados os
resultados advindos da analise dos atributos considerados importantes pelos consumidores de
erva-mate na deciséo de compra.

Em relacéo a caracterizagdo da amostra estudada, 74% dos respondentes, equivalente a
37 pessoas, sdo do sexo masculino. Outros 26% sdo do sexo feminino, que corresponde a 14
pessoas. Acerca da idade dos participantes, 45% possuem entre 20 e 30 anos, sendo a faixa
etaria predominante, outros 27% compdem a faixa etaria de 31 a 40 anos, 18% correspondem
entre 51 e 60 anos e 10% referem-se a pessoas entre 41 e 50 anos.

A distribuicdo dos participantes da pesquisa sobre o estado civil demostrou que a maioria
sdo casados (55%), além disso, 65% possuem filhos. O grau de instrucdo dos respondentes foi,

em sua maioria, ensino superior completo (51%) e possuem uma renda mensal familiar superior
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a R$2.001,00 (78,43%). Em seguida, é caracterizado o comportamento destes individuos

perante o consumo de erva-mate.

4.1 Caracterizacao do comportamento do consumidor de erva-mate
Nesta etapa buscou-se descrever as preferéncias do consumidor de erva-mate,

compreendendo a idade que este comegou a consumir o produto, 0 tempo que consome erva-
mate, frequéncia de consumo, o turno preferido de consumo, a situacdo que melhor caracteriza
0 seu consumo da erva-mate, as pessoas que podem influenciar sua decisdo da compra do
produto, além do local que adquirem a erva-mate. Para isso, optou-se por agrupar os dados e
apresenta-los na Tabela 1, onde pode-se visualizar as variaveis analisadas e o resultado mais

salientado.

Tabela 1 - Caracterizacdo do comportamento do consumidor de erva-mate

Caracteristica analisada Resultado
19,61% - Menos de quinze anos
Faixa etaria que comegou a consumir a erva-mate | 60,78% - 16 a 20 anos de idade
19,61% - 21 a 25 anos

9,80% - Menos de dez anos
41,18% - 10 a 19 anos

23,53% - 20 a 29 anos

25,49% - Mais de 30 anos
25,49% - 3 a 4 dias da semana
Frequéncia do consumo de erva-mate 7,84% - 5 a 6 dias na semana
66,67% - Todos os dias
56,86% - Manha

43,14% - Tarde

49,02% - Sempre que tem vontade
19,60% - Antes das refeicdes
15,69% - Encontro sociais
15,69% - Lazer

1,96% - Colegas de trabalho
41,18% - Indicacéo de familiares
45,10% - Ninguém

11,76% - Vendedor no momento da compra
56,86% - Ervateira

43,14% - Mercado

Tempo que consome erva-mate

Turno que mais consome erva-mate

Situacéo que caracteriza o consumo de erva-mate

Influéncia na decisdo de escolha da erva-mate

Local de compra da erva-mate
Fonte: Autores (2018).

Na Tabela 1 é possivel compreender a faixa etaria que o respondente comegou a consumir
a erva-mate. Verificou-se que 60,78% da amostra comecou a consumir o produto entre 16 e 20
anos de idade, seguido por 19,61% que iniciaram 0 consumo com menos de quinze anos,
representando uma introducdo ao consumo de erva-mate no periodo da adolescéncia. Cechett
(2006) corrobora afirmando que em sua pesquisa, as mulheres comeg¢am a consumir erva-mate
mais cedo que os homens. Outro aspecto que pode ser observado € que a maioria da amostra
(90,20%) consome erva-mate ha mais de dez anos, sendo que apenas 9,80% consomem héa

menos de dez anos.
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Ao analisar a frequéncia de consumo da erva-mate, 66,67% ingerem todos os dias ou
quase todos os dias, sendo que 7,84% dos respondentes afirmam consumir entre 5 e 6 dias na
semana. Apenas 25,49% indicaram que consome erva-mate 3 a 4 dias por semana, enguanto o
elemento 1 a 2 dias ndo foi marcado pelos respondentes, 0 que representa um elevado consumo
do produto. Acerca do turno preferido que essas pessoas costumam consumir a erva-mate, o
turno que sobressaiu foi o periodo da manhd, com 56,86%. Ressalta-se que essa afirmativa era
de maltipla escolha, onde os respondentes podiam marcar mais de uma resposta. Em seguida
esta o turno da tarde, sendo o segundo turno de preferéncia para tomar chimarrédo (43,14%). No
estudo realizado por Cechett (2006), os valores respondidos por sua amostra sdo semelhantes
com as informacg6es encontradas no presente estudo, sendo que 76,07% preferem o turno da
manhd, 49,87% o turno da tarde e 30,38% elegem o turno da noite para tomar chimarréo.

Além disso, a maioria dos consumidores de erva-mate o fazem sempre que possuem
vontade (49,02%), em seguida associa-se 0 habito de tomar chimarrdo com lazer (15,69%) e
encontros sociais (15,69%), enquanto 19,60% tém o costume de consumir o produto antes das
refeicbes. No que se refere a influéncia no processo de decisdo de compra de erva-mate, 45,10%
afirmam ndo ser influenciado por ninguém. Embora a maior parte dos respondentes afirma que
ninguém os influéncia, houve a indicacdo do fator familia por 41,18% da amostra. Pode-se
constatar que houve semelhangca com a pesquisa realizada por Cechett (2006), onde em sua
amostra 65,16% dos respondentes indicaram que ninguém confere influéncia no processo de
compra da erva-mate, seguido por 24,56% que podem ser influenciados pela familia.

J& sobre o local que os respondentes preferem comprar erva-mate, a maioria compra
direto da ervateira (56,86%), enquanto 43,14% compram no mercado. Este aumento no fator
ervateira deve-se, em parte, ao fato de que a pesquisa foi realizada na loja da ervateira analisada
nesta pesquisa. Uma vez que foi analisada a caracteriza¢do do consumidor de erva-mate, torna-
se importante expor informagdes sobre os atributos considerados importantes pelos
consumidores na decisdo de compra da erva-mate e qual suas preferéncias sobre o produto.
Desse modo, na subsecdo seguinte apresenta-se 0s resultados referentes aos atributos

considerados importantes para os consumidores na sua decisao de compra.

4.2 Analise dos atributos considerados importantes pelos consumidores na sua decisdo de
compra

Compreender o comportamento do consumidor esta relacionado ao entendimento do

processo de decisdo de compra destes individuos. Dessa forma, o estudo do comportamento do
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consumidor acarreta a anélise de diferentes perspectivas e variaveis que o levam a consumir,
como atitudes, aspectos sociais, sentimentos, atributos, entre outros (Crescitelli & Caceres,
2013; Ssntana & Souza, 2017). Nesse sentido, se busca analisar os atributos considerados
importantes pelos consumidores de erva-mate de uma empresa localizada no Rio Grande do
Sul.

Inicialmente, na tabela 2 apresenta-se a lista dos atributos em ordem decrescente das
médias e seus respectivos desvios-padrdo, segundo o grau de importancia atribuidos pelos
consumidores de erva-mate, na escala 1 a 10, onde 1 é considerado nada importante e 10 é
considerado muito importante. Dessa forma, segundo os resultados encontrados nessa pesquisa,
observou-se que dos 39 atributos da erva-mate pesquisados, os 10 que apresentaram melhores
médias foram: aroma, data de validade, data de fabricacéo, cor, beneficios a saude, qualidade
do produto, produto ser natural, tradicdo da empresa, prego e cartaz no ponto de venda, nesta

ordem.
Tabela 2 — Média e desvio padrdo dos Atributos da erva-mate

Classificacao Atributos Média | Desvio Padrao
1 Aroma 9,19 1,04
2 Data de validade 9,19 1,13
3 Data de fabricagéo 9,02 1,76
4 Cor 8,90 1,20
5 Beneficios a salde 8,72 1,61
6 Qualidade do produto 8,69 1,50
7 Produto ser natural 8,65 1,96
8 Tradicdo da empresa 8,64 1,35
9 Preco 8,49 1,55
10 Cartaz no ponto de venda 8,41 1,72
11 Marca 8,35 2,03
12 Sabor 8,35 2,09
13 Produtor 8,33 2,19
14 Responsabilidade social 8,23 2,04
15 Eventos (mateadas) 8,09 2,15
16 Promocdo 8,01 2,04
17 Degustacdo no ponto de venda 7,92 1,83
18 Textura 7,90 2,41
19 Poucas calorias 7,90 2,31
20 Selo de certificag8o de qualidade 7,88 2,19
21 Informacdes nutricionais 7,88 2,55
22 Feiras e exposicdes 7,76 2,16
23 Quantidade do palito 7,57 2,39
24 Propaganda "boca a boca" 7,49 2,08
25 Propaganda no jornal 7,39 2,00
26 Propaganda em revista 7,12 2,03
27 Propaganda na internet 6,95 191
28 Embalagem bonita 6,90 1,78
29 Regido de origem da erva-mate 6,59 2,66
30 Propaganda na radio 6,56 1,99
31 Propaganda em outdoor 6,49 2,15
32 Auséncia de acUcar 6,35 2,94
33 Propaganda na televisdo 6,33 2,01
34 Propaganda através de panfleto 6,27 2,47
35 Tamanho da embalagem 6,24 2,73
36 Presenca de cha 5,82 2,09

Fonte: Autores (2018).
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Convém ressaltar a classificacdo individual por atributo pesquisado, na Tabela 3 a seguir,
que trata do fator produto, atributos como: aroma, cor, qualidade do produto e sabor s&o
marcantes e se destacam em relacao aos demais. A variavel “presenca de cha” apresentou a
menor média (5,82) entre os elementos do fator produto, acredita-se que a preferéncia do
consumidor seja pela pureza da erva-mate. Esmelindro et al. (2002) observam que as empresas
buscam alternativas para a produgéo de erva-mate devido ao excesso de oferta e se destacar no
mercado. Assim, empresas que estdo em busca de melhorias e inovacdo possuem resultados

mais satisfatorios frente seus concorrentes.
Tabela 3 - Atributos do produto

Classificacdo Atributos Média Desvio Padréo
1 Aroma 9,19 1,04
2 Cor 8,90 1,20
3 Qualidade do produto 8,69 1,50
4 Sabor 8,35 2,09
5 Textura 7,90 2,41
6 Quantidade de palito 7,57 2,39
7 Embalagem bonita 6,90 1,78
8 Regido de origem da erva-mate 6,59 2,66
9 Tamanho da embalagem 6,24 2,73
10 Presenca de cha 5,82 2,09

Fonte: Autores (2018).

Na Tabela 4 observa-se que no fator “Preco e Promog¢ao” caracteristicas como “preco”,
“cartaz no ponto de venda”, “eventos” e “promo¢do” obtiveram maior média em relagdo as
demais caracteristicas. Por mais que a propaganda seja uma caracteristica essencial para o
estabelecimento da imagem da empresa (Schiffman & Kanuk, 2012), é importante observar que
as variaveis referentes a propaganda, apresentaram médias baixas. Assim, pode-se perceber que
0s consumidores sofrem pouca influéncia dos meios de comunicagdo, comprando o produto

baseado no seu préprio conhecimento.

Tabela 4 — Atributos Preco e Promogéo

Classificacdo Atributos Média Desvio Padréo
1 Preco 8,49 1,55
2 Cartaz no ponto de venda 8,41 1,72
3 Eventos (mateadas) 8,09 2,15
4 Promocéao 8,01 2,04
5 Degustacdo no ponto de venda 7,92 1,83
6 Feiras e exposicdes 7,76 2,16
7 Propaganda "boca a boca" 7,49 2,08
8 Propaganda no jornal 7,39 2,00
9 Propaganda em revista 7,12 2,03
10 Propaganda na internet 6,95 191
11 Propaganda na radio 6,56 1,99
12 Propaganda em outdoor 6,49 2,15
13 Propaganda na televisdo 6,33 2,01
14 Propaganda através de panfleto 6,27 2,47

Fonte: Autores (2018).
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Ao analisar o fator “Satude e Meio Ambiente”, nota-se que as variaveis “data de validade”,
“data de fabricacao”, “beneficios a saude” e “produto ser natural” apresentaram médias altas,
acima de 8. Kazemi, Ranjbarian & Abdollahi (2020) argumentam que a 0s consumidores de
erva-mate priorizam a qualidade total que o produto oferece, e as alternativas com médias altas
fazem parte do conjunto de qualidade definido pelo cliente.

Assim, verifica-se que o consumidor de erva-mate prefere que a fabricagéo tenha sido
recente, proximo a data do momento da compra, preferindo um produto “fresco”, associando a
erva-mate a ideia de bem-estar, visto que as variaveis ligadas a satde tiveram médias altas.
Estudos como os de Dias, Lopes & Buscarioli (2019) mostram que, além de ser considerada
uma tradicdo, o consumo de erva-mate apresente diversos beneficios para salde, como
aceleracdo do metabolismo, fonte de vitaminas, auxilio na digestdo e propriedades
antioxidantes. Desta forma, estas constatacdes podem justificar a procura e consumo da erva-
mate como um fator ligado a salde e bem-estar (Freitas et al., 2011). Na Tabela 5 estdo

compreendidos os atributos sobre satide e meio ambiente.

Tabela 5 — Atributos Satde e Meio ambiente

Classificacio Atributos Média Desvio Padréo
1 Data de validade 9,19 1,13
2 Data de fabricacdo 9,02 1,76
3 Beneficios a salde 8,72 1,61
4 Produto ser natural 8,65 1,96
5 Poucas calorias 7,90 2,31
6 Selo de certificacdo de qualidade 7,88 2,19
7 Informagdes nutricionais 7,88 2,55
8 Auséncia de aclcar 6,35 2,94

Fonte: Autores (2018).

No fator “Marca e Imagem” as médias das variaveis sao equilibradas, sendo que o atributo
“tradicdo da empresa” foi o mais valorizado, como pode-se perceber na Tabela 6. Compreende-
se assim que os clientes analisam a tradigéo e legado que a empresa possui no mercado, levando
em consideracdo empresas e marcas mais consolidadas na cidade ou regido para adquirir o
produto.

Dessa forma, Tarsitano & Navacinsk (2004) argumentaram gque a marca € o patrimoénio
de toda a empresa. Frente ao exposto, 0s referidos autores ainda argumentam que a o produto
transfere para a marca todos os valores que lhe foram atribuidos com o passar dos anos. Por
essa razdo, analisar o legado que a empresa possui no mercado vai ao encontro do que

sinalizaram os autores.
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Tabela 6 — Atributos Marca e Imagem

Classificacao Atributos Média | Desvio Padrdo
1 Tradicdo da empresa 8,64 1,35
2 Marca 8,35 2,03
3 Produtor 8,33 2,19
4 Responsabilidade social 8,23 2,04

Fonte: Autores (2018).

Dessa forma, foi possivel compreender os atributos da erva-mate, por meio da perspectiva
dos consumidores de uma empresa produtora. Esses resultados sdo essenciais para a empresa
analisada, que pode tomar melhores decisdes ao compreender seu publico de interesse. O setor
de erva-mate no Brasil possui grande representatividade, sendo considerada o produto florestal
ndo madeireiro mais produzido, além de seu cultivo ser totalmente agroecologico (Freitas et al.,
2011).

No Parand, no ano de 2018, foram mais de 300 toneladas produzidas de erva-mate,
abastecendo outras regides (Governo Do Estado Do Parana, 2018). Assim, partindo dos
apontamentos considerados fundamentais para o entendimento do consumidor de erva-mate de

uma empresa galcha, serdo discutidas a seguir as consideracdes finais obtidas com esse estudo.

5 Consideracdes finais

O presente trabalho procurou entender o comportamento e as preferéncias do consumidor
de uma empresa de erva-mate do Rio Grande do Sul, e assim identificar os atributos importantes
na decisdo de compra. Para isso, este estudo caracterizou-se como descritivo e quantitativo,
utilizando um questionario para coletar os dados. Ao todo, 51 consumidores participaram da
pesquisa.

Informagdes encontradas com a pesquisa permitem afirmar ainda que a maioria dos
consumidores escolhe qual erva-mate comprar, sem influéncia de terceiros. Contudo, 0s
familiares (pais, irmaos e filhos) apresentaram frequéncia elevada, o que indica a existéncia de
uma influéncia da familia no processo de decisédo de compra de parte dos consumidores. Além
disso, o turno da manha é o preferido pelos consumidores, para tomar chimarrdo, sendo que a
maior parte da amostra revela o costume de consumir erva-mate diariamente. Os consumidores
de erva-mate tomam chimarrdo sempre gque tem vontade e este costume esta ligado ainda a
situacOes de lazer e descontracao.

Analisou-se também os atributos que os consumidores julgam de maior importancia. Os
respondentes citaram como os mais importantes: “aroma”, “data de validade”, e “data de
fabricagdo”, sendo esses os mais valorizados pelos consumidores de erva-mate, apresentando

média cima de 9,0. Ao verificar cada fator de maneira individual, no fator produto destacou-se
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atributos como aroma, cor, qualidade do produto e sabor. Revela-se assim a necessidade da
ervateira analisada em pesquisar maneiras de preservar o padrdo e a qualidade da erva-mate,
bem como fornecer produtos fabricados de forma recente, prezando pela data de validade e
fabricacéo.

Dentre as propagandas estudadas, destacam-se, principalmente, “cartaz no ponto de
venda”, “eventos e feiras” e “degustagdo no ponto de venda”, indicando que o consumidor
busca informacdes sobre local de venda do produto e se interessa por experimentar a erva-mate
antes da compra. Schiffman & Kanuk (2012), reiteram que a propaganda desempenha papel
fundamental no estabelecimento da imagem favoravel da marca, sendo essencial que a empresa
leve em consideracao e crie boas estratégias para garantir que as informacdes sejam levadas aos
clientes. Além disso, observou-se que 0s elementos pre¢o e promogdo sao considerados pelos
clientes e precisam ser enfatizados pela empresa.

Outra contribuicdo importante foi a verificacdo dos atributos sobre salde e meio
ambiente, onde os consumidores expressaram interesse em saber mais sobre a “data de
validade”, “data de fabricagdo”, “beneficios a satde” e o “produto ser natural”. Por meio disso,
a empresa deve sempre manter um produto de fabricacdo recente para o consumidor adquirir, e
cuidar de fatores como o processo de fabricacdo da erva-mate, respeitando as normas vigentes.
Por fim foi tratado de atributos como a marca e imagem da empresa, onde foi possivel concluir
que os consumidores se importam com a “tradi¢do da empresa” e a “marca”, ficando evidente
que o cliente se preocupa com o legado, bem como, os anos de atuacdo da empresa, buscando
marcas que sao consolidadas no mercado.

O consumidor final é o principal agente de qualquer cadeia agroindustrial, assim €
importante entender as mudancgas em seus habitos, gostos e preferéncias. A empresa deve ser
capaz de organizar-se e oferecer ao consumidor o produto que este deseja consumir,
proporcionando a satisfacdo de suas necessidades, desejos e visando a lealdade do cliente para
com a empresa. Assim, com os dados desta pesquisa & possivel que a empresa analisada
compreenda como esta caracterizado o comportamento dos seus consumidores, facilitando a
tomada de decisdo. Além disso, este estudo contribui para pesquisadores em geral, ao entender
um contexto especifico da producdo de erva-mate no estado do Rio Grande do Sul.

Este estudo apresenta como limitacdo a amostragem, sendo realizada por conveniéncia,
ndo probabilistica, e ter sua coleta de dados na loja da empresa investigada, dessa forma as
respostas foram obtidas apenas pelos consumidores. A amostra ndo probabilistica, impede a
generalizagdo das conclusOes encontradas, enfatizando a amostra estudada. Assim sendo,
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sugere-se para futuras pesquisas a realizagdo de estudos do comportamento do consumidor de
erva-mate em outras localidades, proporcionando maior compreensédo das variaveis analisadas.
Ampliar esse estudo em estados como Santa Catarina e Parana, onde o consumo e a producéo

de erva-mate sdo grandes, permitird melhorar a percep¢do do consumidor de erva-mate.
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