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RESUMO

PADILHA, Ana Flavia. Percepcao dos consumidores da Feira de Produtos Organicos
da UTFPR/PB sob a perspectiva do composto de marketing (4Ps). 55 f. TCC (Curso
de Agronomia), Universidade Tecnoldgica Federal do Parana. Pato Branco, 2018.

E crescente a preocupac¢io com uma alimentacédo saudavel e com maior quantidade
de nutrientes. Para tanto, existem estudos que comprovam o conhecimento empirico
dos beneficios dos alimentos de base ecoldgica. Esse tipo de producédo leva ideais e
principios que culminam em melhor administracdo do ecossistema. Para o
fortalecimento da agricultura familiar e difusdo da producdo orgéanica, existem as
chamadas cadeias curtas de comercializacdo e redes alternativas agroalimentares,
dentro das quais existem as feiras livres. Nesse sentido, se torna necessario a
distincdo dos perfis dos consumidores, bem como percepcbes a respeito do
comportamento dos mesmos em relacdo aos componentes do composto de
marketing: produto, preco, praca (local de distribuicdo) e promocao. Dessa forma,
buscou-se estudar os 4Ps do marketing com base em questionario semi-estruturado
disponivel no final de 2017 e inicio de 2018.

Palavras-chave: Agronomia. Agroecologia. Cadeias curtas.



ABSTRACT

PADILHA, Ana Flavia. Perception of consumers of the UTFPR / PB Organic Products
Fair from the perspective of the marketing compound (4Ps). 55 f. TCC (Course of
Agronomy) - Federal University of Technology - Parana. Pato Branco, 2018.

It is an increasing concern with a healthy diet and greater amount of nutrients. For
this, there are studies that prove the empirical knowledge of ecologically based
foods. This type of production has ideals and principles that culminates in better
ecosystem management. For the growth of family agriculture and the expansion of
organic production, there are the commonly called short marketing chains and
alternative agro-food networks, within which there are the free fairs. In this way, it
turns to be necessary the distinction between the kinds of customers as well as their
perception of their behavior to the components of the marketing: product, price, place
(place of distribution) and promotion. Thus, aimed to study the marketing 4Ps based
on a semi-structured questionnaire available at the end of 2017 and beginning of
2018.

Keywords: Agronomy. Agroecology. Short chains.
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1 INTRODUGAO

A preocupacdo com uma alimentacdo mais saudavel tem aumentado
nos ultimos tempos, simultaneamente com a dificuldade enfrentada pela agricultura
familiar de se posicionar no mercado e nos demais processos de comercializacéo
(FINATTO; CORREA, 2010). Isso corrobora com o fato de que o consumidor tem
buscado a rastreabilidade do que compra, de forma a garantir a seguranca de
origem do produto.

Modificagdes no setor agroalimentar tém ocorrido com o intuito de
diminuir e/ou eliminar os efeitos dos agrotéxicos em humanos e nos ecossistemas
em geral (BARBOSA et al., 2011), o que leva a ideia de motivacdo para adquirir
produtos oriundos de base ecoldgica, especialmente integrados em circuitos curtos.

A producdo orgéanica traz consigo uma série de ideais e principios que
levam em consideracdo a melhor administracdo possivel do ambiente e seus
recursos, culminando em produtos de maior qualidade. Trata-se de um sistema
produtivo que contrapde o sistema de produgao convencional, pensando na melhor
administracdo do agroecossistema em questdo, tomando-se cuidado na adubacgéo,
manejo do solo, fertilizacdo e fazendo uso de técnicas agroecoldgicas. Esses
manejos estdo associadas a eliminacdo dos agrotéxicos, utilizacdo de residuos
organicos oriundos da proépria unidade de producéo e permuta de insumos artificiais
por processos biologicos naturais, tudo isso aliado ao aproveitamento dos
conhecimentos empiricos do agricultor (FINATTO; CORREA, 2010).

Nesse sentido, a seguranca alimentar e nutricional vem como
impulsionadora do acesso aos alimentos, no sentido de disponibilidade, regularidade
e consumo de forma digna. Alguns estudiosos ainda defendem o ndo uso de
alimentos transgénicos.

De encontro com toda essa discussao, acerca de saudabilidade dos
alimentos e sua origem, tém aumentado o aparecimento de cadeias curtas e redes
agroalimentares, por meio do estreitamento de fronteiras entre as familias
agricultoras e consumidores, eliminando-se intermediarios e afirmando a
procedéncia dos produtos (GAZOLLA; SCHNEIDER, 2017).
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No decorrer dos tempos, tém se alavancado, cada vez mais, a questao

dos mercados alternativos, ou mercados diferenciados, onde ndo existe tanto mais a
busca por quantidade, mas pela qualidade. Além disso, toda uma questédo dizendo
respeito a processos mais localizados, estimulando a proximidade das familias
agricultoras com o consumidor.

Mercados assim, funcionam como alavancas da agricultura familiar,
capaz de fornecer o tipo de produto que o consumidor procura. Ainda, mostrando-se
como mercados de proximidade, com vendas mais diretas, onde centros de
economia solidaria e cooperativa encontram-se presentes geralmente. Esse tipo de
relacéo social evidencia a autonomia do agricultor sobre o que produzir e por quanto
vender, por exemplo.

As feiras sdo alternativas para que seja criada uma relacdo de
proximidade entre consumidores e familias agricultoras, fortalecendo os lagos, muito
embora haja certificacdo para produtos comercializados em mercados e outras
cadeias longas de comercializagc&o. O nicho de consumidores que opta por esse tipo
de comércio é diferenciado (PEREIRA et al., 2014), agregando as suas motivacdes
de consumo toda uma construcao de ideologia alimentar, prezando pelo firmamento
de conhecimentos da procedéncia e troca de experiéncias sobre o plantio até sobre
o modo de preparo dos alimentos adquiridos. Feiras no ambiente universitario séo
capazes de tornar esses alimentos organicos disponiveis a grande parte da
populacao, sejam académicos, servidores ou comunidade externa.

O engajamento dessa gama de consumidores € visto como uma acao
politica, com ideia de producdo como um todo, além da qualidade e organicidade
(PEREIRA et al., 2014). Assim, entender o perfil socioeconédmico, bem como as
motivaces que levam ao consumo nestes nichos de mercado, auxilia no
entendimento de medidas a serem tomadas para o melhoramento da feira a longo
prazo.

N&o se deve ter o pensamento utopico, de que as feiras resolverdo os
problemas de todos os agricultores, porém exercem grande papel em escalas
menores de producdo, se a familia agricultora tiver a visdo de que quanto mais
diversificado, mais resiliente sera o sistema. Isso porque, o que molda as questbes

futuras, sdo as atitudes tomadas no presente quanto a administracdo da



14
propriedade, respeito com a natureza, conservacao do solo e relacdes interpessoais.

A ideia € de mercados melhores e ndo menos mercados, construindo-se conexdes
diretas entre agricultor-consumidor, na construcdo de sistemas locais de
abastecimento, valorizando o saber-fazer dos produtos, o local de producéo e todo
processo envolvido.

Ainda, se faz necessario ter a sensibilidade de distinguir as diversas
caracteristicas, desejos e necessidades dos consumidores dessas feiras. Um
instrumento para a consolidacdo desse conhecimento é a pesquisa de marketing,
capaz de gerar uma percepcao a respeito do comportamento do consumidor e gerar
parametros para avaliar os componentes do composto de marketing, também
chamados 4Ps do marketing.

Portanto, buscou-se estudar aspectos acerca da cadeia curta
proporcionada pela FEPOUT - Feira de Produtos Orgéanicos da UTFPR e, por meio
destas, mais especificamente sobre a percepcdo dos consumidores sob a
perspectiva do composto de marketing.
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2 OBJETIVOS

2.1 GERAL

Analisar a percepcédo dos consumidores da FEPOUT sob a perspectiva
do composto de marketing.

2.2 ESPECIFICOS

a) Identificar o perfil de consumo dos respondentes e consumidores da
FEPOUT,

b) Identificar a percepcdo dos consumidores para as caracteristicas
dos produtos oferecidos na FEPOUT;

c) ldentificar a percepcao dos consumidores para as caracteristicas de
precos dos produtos da FEPOUT;

d) Identificar a percepcéo dos consumidores sobre o local e distribuicéo
dos produtos da FEPOUT;

e) lIdentificar a percepcdo dos consumidores para as acdes de
promocéo da FEPOUT.
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3 REFERENCIAL TEORICO

3.1 A LOGICA DAS CADEIAS CURTAS DE COMERCIALIZACAO

Por mais que se gerem discussdes e divulgacdo de produtos orgéanicos
e sua qualidade assegurada, em uma cultura de producdo em larga escala, atenta-
se para a visibilidade e sobrevivéncia de agricultores familiares que ndo se encaixam
nesse modo de produzir. Todavia, além dessa visdao do agricultor, é possivel
perceber que a populacdo também é conduzida ao consumo de produtos com valor
nutricional limitado e com insercdo de substancias repugnadas pela visdo de
alimento saudavel, além de desconectar agricultores e consumidores e acrescer
valor ao produto final (GAZOLLA; SCHNEIDER, 2017).

A questdo encontra-se em volta de como mudar essa situagao,
fortalecendo as praticas de agricultura familiar conjuntamente com a afirmacao da
importancia da saudabilidade dos alimentos em esfera humana, social, econdmica e
até em termos de politicas das nacgoes.

Também é fato que as cadeias agroalimentares longas, como é o caso
dos mercados, séo a preferéncia da maioria, 0 que tem se confirmado com o termo
“agribusiness” comumente utilizado no Brasil em apelos politicos, midiaticos e
ideoldgicos. Entretanto, essas cadeias podem ser consideradas agroindustriais,
devido tanto a sua complexidade quanto a sua extensdo, confirmada pelos inUmeros
agentes intermediarios. Sendo assim, praticamente inexistem relacdes entre o0s
atores envolvidos, além de ndo haver conexao direta entre producédo e consumo, e
nao se ter a certeza da origem do produto, pelos mesmos motivos (GAZOLLA;
SCHNEIDER, 2017).

Uma alternativa para essa ocorréncia sdo as cadeias curtas e redes
agroalimentares alternativas, nas quais se encontram as chamadas feiras livres.
Estas, produzem a capacidade de afirmagéo de procedéncia, reduzindo o nimero de
intermediarios ou eliminando-os, diminuindo o trajeto do produto (GAZOLLA,
SCHNEIDER, 2017).
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Para Cassol (2013), estratégias podem ser construidas visando o

fortalecimento e enaltecimento do modo de vida das familias agricultoras e produtos
coloniais, uma vez que estes podem ter sua qualidade confirmada e assentida pelas
cadeias curtas de comercializacéo.

Analisando por esse ponto de vista, as feiras livres sdo O6timas
alternativas de consumo, uma vez que possibilitam espacos para que ocorram
relacbes sociais e ndo apenas econdmicas, onde o consumidor pode questionar 0s
precos com o vendedor além de, possivelmente, com a visita constante,
conhecerem-se pelo nome e combinarem encomendas (CASSOL, 2013), além de
ter seguranca da procedéncia dos produtos.

Além de produtos diversificados, os agricultores feirantes trazem
consigo valores éticos que, somados aos dos consumidores, geram lacos afetivos
de amizade e confianca. Isso gera igualdade de posi¢cdes, uma vez que ocupam O
mesmo lugar durante a permuta, e os dois lados tém suas necessidades atendidas
da melhor maneira encontrada por eles proprios.

As conexdes das feiras como cadeias curtas e redes agroalimentares
vao muito além do visivel, havendo a valorizac&o destas relagdes por parte de todos
os envolvidos, sendo a questdo econdmica apenas mais uma participante do
processo (CASSOL, 2013).

3.1.1 Feiras livres agroecologicas

Uma alternativa para sanar essa demanda por produtos organicos de
qualidade séo as feiras livres agroecoldgicas. Estas, além de permitir o contato das
familias agricultoras com o usuario, sdo geradoras do vinculo no ambito da
sociabilidade. Agregado a esses fatores, as feiras sdo instrumentos de apoio e
divulgacdo da producdo orgéanica, tal como seus beneficios para que facilite a
promocao de transi¢cdes nos habitos alimentares (ARCHANJO et al., 2001).

De igual modo, as feiras mostram-se como exemplo de grupos de
consumo sustentavel, onde se e fortificam relagdes de vendas diretas entre familias
agricultoras e consumidores. Ainda, no que se refere aos processos de construcao e

estabelecimento de conhecimentos e vivéncias que dizem respeito a producao
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agroecoldgica, estes podem ser entendidos como fatores de educacdo ambiental,

levando ao enriqguecimento de saberes de comunidades. Nesse sentido, encaixam-
se 0 estreitamento de lacos e a viabilidade econ6mica (SANTOS; CHALUB-
MARTINS, 2012).

Conforme Araugjo et al. (2015), a agricultura conhecida como “limpa”
tem se fortalecido por meio da instituicdo e incentivo a feiras agroecoldgicas nas
tltimas duas décadas, levando em consideracédo o Brasil. Porém, de maneira geral,
0s produtos organicos correspondem a uma minoria nem sempre muito expressiva,
sendo dificultoso o trabalho de motivacéo a transformacao do convencional.

Entretanto, o autor ainda ressalta que o mercado atual da indicios de
possiveis alargamentos de fronteiras para a producéo e comercializagdo de produtos
advindos de bases ecoldgicas, bem como os termos legislatorios ligados a sua
certificacdo. Isso porque a tendéncia € que, cada vez mais, seja necessaria a
uniformizagdo dos produtos, de modo que os interesses dos consumidores sejam
atendidos (VILELA; MACEDO, 200).

Ainda no que se refere a busca pelas feiras como opc¢éao para obtencéo
dos produtos, esta esta fundamentada na crescente procura do consumidor por
alimentos saudaveis e livres de produtos prejudiciais a saide humana (JUNQUEIRA;
LUENGO, 2000). Aliado a isso, tem-se a ideia da praticidade do consumo dos
mesmos, uma vez que, com o passar dos anos e o aumentar das tarefas diarias, o
consumidor dispde de menos tempo para o preparo do alimento o que, na maioria
das vezes, o leva a optar por comidas pré-preparadas abarrotadas de conservantes
e produtos industrializados.

No que se refere aos diferentes nichos de mercado de hortalicas,
Junqueira e Luengo (2000) sugerem o das hortalicas congeladas e supergeladas,
minimamente processadas, nao-convencionais, em conserva, desidratadas,
enlatadas e liofilizadas. A questdo é como adequar a olericultura organica a essas
praticas de mercado, sendo as feiras uma alternativa para suprir tal demanda.

O marketing também é importante agente de transformacdo de
pensamentos e conscientizacdo a respeito de produtos de base ecoldgica e também
sobre participacdo em feiras. Este, aliado ao agronegdécio crescente nos ultimos
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anos, bem como a tecnologia, transforma campanhas de riscos a saude humana em

alavancas para a produgéo organica.

Nesse sentido, valores nutricionais de hortalicas sdo divulgadas em
pesquisas universitarias, evidenciando seu potencial de evitar doencas e problemas
de saude no geral agregando, assim, diversas caracteristicas interessantes a sua
cadeia produtiva. Sendo assim, o agronegocio deixa de ser apenas agente
visualizador de lucro, mas alia-se ao processo de extensao do consumo de produtos
de base ecoldgica fortalecendo as cadeias curtas agroalimentares (VILELA;
MACEDO, 2000).

Ainda nesse sentido, Vilela e Macedo (2000) acreditam que a
publicidade se da desde as embalagens e etiquetas dindmicas e atrativas aos olhos
do consumidor, porém com énfase em materiais ecolégicos e passiveis de
reciclagem, por exemplo. Questdes como essas sdo agregadoras de valor aos
produtos, aliadas a sua diferenciacéo e a busca da satisfagdo do consumidor. Cabe
ressaltar que, todas essas colocagfes podem ser debatidas e alteradas conforme
necessario, uma vez que as feiras possibilitam o contato direto dos agentes sociais
envolvidos (ESTEVAM; SALVARO; BUSARELLO, 2015).

Conforme citado anteriormente, um nicho de mercado que vem
crescendo com o passar do tempo é o dos alimentos minimamente processados,
gue chamam a atencao pelo facil preparo, principalmente. Nesse método, objetiva-
se manter a qualidade do produto por um longo tempo todavia, de modo primordial,
tornar o preparo facilitado para maior conforto do consumidor. Sdo exemplos de
minimamente processados 0s vegetais cortados e frescos (SANTOS; OLIVEIRA,
2012), o que se torna uma alternativa para o0 consumo em ambientes de trabalho e
estudo.

Outro diferente nicho maximizado pelas feiras, € o das plantas
alimenticias ndo-convencionais (PANCs), que demandam pouca ou nenhuma
guantidade de insumos, além do facil estabelecimento sem que se haja a
necessidade de abrir-se novas areas. Como o0 proprio nome sugere, ndo Sao
comumente utilizadas na alimentagéo, apesar do preco diminuto. Porém, atenta-se

para o fortalecimento da diversificacdo alimentar com o consumo de PANCs, além
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de causar minimos impactos no meio ambiente, no que se refere a conservacéo

(BARREIRA, 2015).

Conjuntamente com o alavancar da oferta de produtos orgénicos para
a universidade e a comunidade externa, a organizacdo de feiras no espaco
universitario atenta para a importancia do estimulo e respeito a agricultura familiar. A
acdo de instala-las nesse ambiente permite que todas as caracteristicas favoraveis
dessas cadeias curtas agroalimentares estejam presentes no meio académico.
Contudo, a comunidade externa também é visada, de forma a estabelecer-se inter-
relacdes entre os diferentes atores sociais envolvidos na realizacao.

Ao se focar no universitario, percebe-se que estes tendem a ter uma
rotina que disponibiliza pouco tempo para o preparo de alimentos, quer seja pelos
estudos, quer seja pelo trabalho em horario oposto as aulas. Na maioria desses
casos, a alimentacdo € limitada no ambito nutricional, sendo que uma feira na
universidade possibilita a aquisicdo facil de produtos confiaveis e seguros. E vai
além, concedendo oportunidade de reciprocidade de compartiihamento de
conhecimentos.

Além disso, serve de parametro para instalacdo em outras
universidades, partindo de uma base de necessidades e respostas ja desenvolvida,
Vvisto o recente estabelecimento de agcbes como esta.

3.2 A GESTAO DE MARKETING

O marketing tem seu objetivo entendido no ato de satisfazer as
necessidades dos clientes, de forma que o primeiro passo € identificar o grupo de
clientes e 0 que eles necessitam. Depois de especificado ou elaborado um produto,
chega o momento de definir seus precos, promocao e ainda as estratégias de
distribuicdo de modo a assegurar que esse produto chegue até o cliente
(DALRYMPLE; PARSONS, 2003).

Ainda para Dalrymple e Parsons (2003), o que é entendido como a
primeira e mais duradoura preocupacéo € o cliente. Dessa forma, a interacdo das

pessoas de marketing com os clientes é frequente e continua. E essa interagdo esta
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ligada ao anseio de satisfazer as necessidades dos clientes, como ressaltado

anteriormente.

Dependendo do produto ou servico oferecido, diferentes serdo as
acOes tomadas pelos gerentes de marketing, que se preocupam com planejar e
implementar uma série de atividades em busca de sua meta. Para que se organizem
essas atividades, € preciso conhecer quem sdo os clientes. Dessa forma, 0s
segmentos de mercado sdo selecionados e tratados como alvos dos esfor¢os de
marketing. Sendo assim, entende-se que o conceito de marketing é o meio para que
se atinjam as metas organizacionais, conferindo um produto de maneira mais
eficiente que os concorrentes (DALRYMPLE; PARSONS, 2003).

Qualquer ramo da comercializacdo deve sempre estar atento ao fato de
gue sempre existirdo consumidores com caracteristicas distintas de desejos,
necessidades e comportamentos. O fornecedor deve, portanto, localizar as
diferencas e englobar em grupos as pessoas ou organizagfes equivalentes, o que
caminha junto com a logica de segmentacdo. Dessa forma, podera ser escolhido o
mercado alvo desde que se avalie a atratividade dos grupos formados e da posicao
do fornecedor perante cada um deles.

Nesse sentido, o marketing estratégico abrange as tomadas de
decisbes fundamentais da empresa no que se refere ao mercado. Essas decisdes
estratégicas sdo as responsaveis por guiar o composto de marketing dos quatro Ps:
produto, praca, preco e promocado, que serdo abordados posteriormente (URDAN;
URDAN, 2010).

3.2.1 O composto de Marketing

O composto de marketing, também conhecido como mix de marketing
ou 4 Ps do marketing séo a juncéo de ferramentas utilizadas pela empresa afim de
chegarem aos seus objetivos de marketing no mercado-alvo. Isso quer dizer que sé&o
0S pontos que a empresa pode controlar seu emprego de maneira a atingir a
resposta no mercado-alvo que é esperada. Sendo assim, podem ser entendidas
como todas as acdes que a empresa utiliza para que se tenha influéncias sobre a
demanda do produto (DARONCO, 2008).
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Os 4Ps sao entendidos como: produto, preco, praca (que seria 0 ponto

de distribuicdo ou venda) e promocao. Esses quatro pontos sado fundamentais no
estudo do conceito de marketing.

A partir de cada P, tém-se uma série de atividades desenvolvidas
algumas vezes em separado que, juntas, geram a atuacdo do marketing. Sendo
assim, quando se fala de produto, leva-se em conta alguns fatores relacionados a
ele, tais como seu design, qualidade, suas caracteristicas, variedade, garantias,
servicos, embalagem, devolucbes e nome da marca. Ja sobre o preco, estdo
envolvidos os descontos, o preco de lista, o prazo de pagamento, concessdes e
condi¢bes de financiamento.

A légica continua na praca, onde se consideram 0s canais, locais,
cobertura, transporte, estoque e variedades. Assim, na promo¢ao encontram-se 0s
esforcos de publicidade, relacdes publicas, promocéo e forca de vendas e marketing
direto (DARONCO, 2008).

De maneira resumida, a autora Daronco (2008) afirma que pode-se ter
0 produto como a unido de bens e servigcos que sdo oferecidos pela empresa ao
mercado-alvo. A soma de dinheiro utilizados para pagar a obtencdo desse produto
seria 0 preco. Todas as atividades capazes de tornar o produto disponivel para os
consumidores, realizadas pela empresa, constituem a praca. E aquilo que induzem e
convencem o consumidor a adquirir o produto, ressaltando caracteristicas do
mesmo, € a promogao.

O preco € um dos Ps que diz respeito ao uUnico elemento do composto
de marketing capaz de gerar receita, sendo que 0s outros produzem custos. Da
mesma maneira, representa um dos elementos que tem a possibilidade de ser
alterado rapidamente. De maneira resumida, o preco refere-se a quantidade de
dinheiro (servicos ou bens também entram aqui) que deve ser dada para que se
possa adquirir a propriedade ou uso de um produto (DARONCO, 2008).

Ainda segundo Daronco (2008), o preco, baseado no composto de
marketing, refletira se a compra serd feita, quanto do produto sera comprado e se
toda essa transacdo se dara de maneira suficientemente lucrativa. Desse modo, 0
preco tem a funcéo de cobrir os custos do produto além de permitir uma parcela de

lucro. Mesmo com essa margem de lucro, o produto precisa ainda ter a possibilidade
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de atrair o cliente. Dentro da logica de composto de marketing, o preco denota a

percepcdo dos consumidores a respeito da oferta. Ainda, é preciso ter coesdo do
preco com os demais Ps (publico-alvo, locais de distribuicdo ou praca e o proprio
produto).

Outro P do composto de marketing é a praca, que também pode ser
entendida como ponto ou canal de distribuicdo ou canal de marketing. A distribuicdo
dos bens e servicos deve ser feita de maneira eficiente e eficaz, até que cheguem
ao consumidor. Isso significa deixar o produto disponivel onde e quando o cliente
deseja comprar para que as trocas oferecam valor.

Daronco (2008) afirma que, para que o produto chegue ao consumidor,
geralmente existem intermediarios, conhecidos como canais de distribuicdo. E nesse
momento que entram as cadeias curtas de comercializacdo, onde se eliminam esses
intermediéarios, gerando contato direto do produtor (no caso as familias agricultoras)
com o cliente (nesse caso os clientes da feira), sendo considerado um canal direto
ou nivel zero.

A Ultima etapa é a promocédo, que se refere a promover um produto,
marca, Sservico ou a propria empresa. Isso significa a tornar conhecida e desejada a
oferta da empresa. Com a promocao esta ligado o mix de comunicacdo, ou seja:
propaganda, publicidade, rela¢des publicas, marketing direto, merchandising, venda
pessoal e formas de comunicacdo (DARONCO, 2008).

A promocdo é uma das questdes mais importantes no composto de
marketing, porque nao faz sentido um produto ser assertivo, ter uma boa analise de
preco e pontos de venda, se ele ndo se faz conhecido. Dessa maneira, a empresa
deve estabelecer comunica¢cdo com seus consumidores.

A promocao tem por objetivo fornecer informacgdes a respeito do que é
o produto, de que maneira ele proporciona valor e onde pode ser encontrado. E por
meio da comunicagdo que se busca aumentar as vendas e lucros ou alcancar
demais metas. A comunicacao de vantagens de seus produtos € algo muito utilizado
na promocao, além de informar e lembrar os consumidores de comprar seu produto
(DARONCO, 2008).
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Ainda, Daronco (2008) afirma que a comunicacao € primordial hoje em

dia, de maneira que cria valor e conceitos na mente dos consumidores e sendo fato

necessario para quem deseja 0 sucesso no contexto atual.

3.2.2 A pesquisa de marketing e a percepc¢ao do consumidor

A pesquisa de marketing pode ser entendida como coleta, registro e
analise de tudo o que esta envolvido com o repasse e comercializacdo de produtos e
servicos de quem produz até quem consome. Essa coleta, sera responsavel por
direcionar futuras estratégias e empreendimentos a serem tomados, sempre de
acordo com o comportamento do consumidor (TYBOUT; CALDER, 2013).

Para Minor e Mowen (2003), o alavancar dos conceitos de marketing,
surgiu a necessidade do estudo a respeito do comportamento do consumidor. Nesse
sentido, entra o conceito de orientacdo de marketing, que entende que uma inddstria
nao pensa apenas na producao de mercadorias, mas sim na satisfacao dos clientes.
Ainda, ela vai além de matéria-prima e habilidade de venda, mas volta-se aos
clientes e suas necessidades. Entdo se torna facil perceber a necessidade de um
estudo na esfera do consumidor quando se pensa que a empresa sO existe na
medida em que satisfaz as necessidades e vontades do consumidor.

Nesse sentido, o comportamento do consumidor pode ser entendido
como o estudo das unidades compradoras (isso porque as compras podem ser
realizadas por individuo Unico ou por grupos) além dos procedimentos de troca
referentes a aquisicdo, consumo e disposi¢cdo tanto de servicos, quanto de
mercadorias, ideias e experiéncias. Cabe ressaltar que o procedimento de troca
sempre vai existir nesse meio, seja por dinheiro ou outro recurso sendo, portanto, a
troca, elemento triunfal do comportamento do consumidor (MINOR, MOWEN, 2003).

Para Urdan e Urdan (2010), o comportamento do consumidor esta
ligado a vertentes como pensamentos e sentimentos. Dessa forma, é preciso de
certa maneira prever como acontece o consumo dos sujeitos e descrevé-lo, de
maneira a fomentar trocas entre as partes envolvidas. Nesse processo, busca-se
identificar, organizar, analisar e descrever fatores passiveis de influenciar as

pessoas no mercado, além de retratar de que maneira as informacdes sé&o
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processadas. Ainda, imaginam-se as respostas que podem ter e instigam os atuais

clientes e os em potencial, de modo que suas respostas estejam de acordo com 0s
objetivos de marketing da empresa.

Como ja ressaltado anteriormente, existem trés fases no processo de
troca: aquisicdo, consumo e disposicdo do produto (ou servigo). Sdo analisados os
fatores capazes de interferir nas escolhas dos consumidores perante servigos e
produtos, na fase de aquisicdo, 0 que faz com que a maioria dos estudos de
comportamento do consumidor estejam rondando essa fase. Por conseguinte,
informacdes a respeito de si mesmas podem ser captadas dependendo do produto
gue adquiram, expressando seus entendimentos a terceiros por meio dele (MINOR;
MOWEN, 2003).

Consequentemente, Minor e Mowen (2003) ainda afirmam que as
demais fases sdo menos estudadas no sentido de comportamento do consumidor,
sendo a fase de consumo o0 momento em que a analise esta em torno de que modo
0s consumidores usam 0 servico ou produto e mais: as experiéncias que tém ao
consumir. Ja o que o consumidor faz com o produto quando ndo quer mais utiliza-lo
encaixa-se na fase de disposicdo. Isso reflete também o nivel de satisfacdo apos a
compra da mercadoria (ou servigo, se for o caso).

E interessante que se entenda a importancia do estudo do
comportamento do consumidor, de modo que isso traz beneficios, como o auxilio
aos gerentes no momento de se tomarem decisfes, além de servirem de base de
analises de marketing a serem empregados, compreendendo fatores da ciéncia
social capazes de influenciar o comportamento humano (MINOR; MOWEN, 2003).
Isso também é retratado por Urdan e Urdan (2010), levando em consideracdo que
os estudos do comportamento do consumidor também influencia nos conteddos das
mensagens, no meio de comunicagao utilizado, nos atributos dos produtos e na
estrutura e servigos nos canais de distribuigao.

Através de processos de troca humanos, o marketing encontra-se
como ocupacdo humana destinada a satisfazer vontades e necessidades do
consumidor. Sendo assim, as necessidades e vontades do mercado-alvo tém sua
satisfacao buscada pelo marketing, do mesmo modo que este estuda o processo de

troca entre duas partes, transferindo recursos entre si (MINOR; MOWEN, 2003).
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Os esforcos de marketing tendo como principal ponto o consumidor é a

principal definicdo de soberania do consumidor, onde o ponto de vista do cliente é o
gue mais importa, por iSso a preocupacédo em saber seus anseios. Nesse sentido,
trés sdo os fatores que o estudo do comportamento do consumidor permitem
conhecer: orientacdo, fatos e teorias. Logo, os impactos das atitudes sob os
consumidores séo considerados de modo que sao orientados quanto a isso. O
estudo do comportamento do consumidor ainda gera fatos como 0s motivos que o
consumidor utiliza para justificar sua escolha por determinado produto. a teoria entra
como uma gama de declaracbes que possuem relacdo entre si, definindo ainda
relacdes de causa entre variaveis diferentes (MINOR; MOWEN, 2003).

O sucesso do mercado é atingido quando os programas de marketing
sdo conciliados com interpretacdes com base no comportamento do consumidor.
Nesse sentido, o consumidor passa a ser unidade de andlise, de forma que se busca
compreender seus sentimentos, decisdes e pensamentos.

Geralmente, € um estimulo que faz com que o cliente satisfaca suas
necessidades e desejos com determinado produto e esse pode ser interno ou
externo. E nesse momento que o marketing entra em acdo, tentando captar e
entender esses estimulos que despertam o desejo do consumidor (URDAN;
URDAN, 2010). Mais do que produzir estimulos que facam com que o consumidor
consuma produtos da FEPOUT, os esforcos de marketing empregados tém por
objetivo gerar ciéncia a respeito da saudabilidade de alimentos de base ecolégica e
do fortalecimento da agricultura familiar regional.

Existe um movimento que é a forgca motriz dentro da pessoa, que faz
com que aja de certa forma. Esse, € a motivacéo, que define o porque a pessoa se
comporta de determinadas maneiras e ndo de outras. Seus motivos e necessidades
fazem com que a pessoa passe pelo processo motivacional e seja impulsionada a
agir de maneira a satisfazer suas necessidades. O curso de acao adotado vai poder
ou nao gerar o alcance da satisfacdo. A necessidade de alimentacdo é considerada
inata ou primaria, assim como a procura por agua e abrigo. J4 as necessidades que
sdo respostas a cultura e ao ambiente como afeto, poder e prestigio tém carater
psicolégico e sdo consideradas secundérias ou adquiridas. Também cabe ressaltar a

diferenca que Urdan e Urdan (2010) ressalta entre desejo e necessidade, sendo que
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o primeiro é mais especifico, conectando as necessidades e 0s motivos do

consumidor com possiveis beneficios especificos e a segunda é mais geral.

E importante explicar que o marketing ndo cria necessidades, mas sim
pode intervir expondo o que tenha a oferecer que sejam capazes de satisfazer
necessidades. O que leva o consumidor a comprar e consumir € a falta de satisfacao
de uma necessidade. Todos os comportamentos sdo escolhidos almejando-se
resolver o problema ou sanar alguma necessidade e 0 marketing pode tentar prever
esses comportamentos. Ja o processo decisorio do consumidor diz respeito aos
procedimentos antes, durante e depois da compra, sendo que sdo explanados seis
estagios principais: reconhecimento do problema ou necessidade, busca de
informacdes, avaliacdo de alternativas, compra, consumo e avaliacdo pds-consumo
e descarte (URDAN; URDAN, 2010).

Necessidades sao, entdo, as sensacfes de desconforto capazes de
afetar o organismo tanto no sentido psicologico quanto fisiolégico, e esse
desconforto é gerado pela falta de algo. Quando maior a necessidade, mais perto
estd de se tornar um motivo capaz de impulsionar a acdo de fazer algo para
satisfazé-la e essa urgéncia em tomar uma atitude depende do nivel de desconforto
movido pela necessidade. Ativas ou latentes podem ser as necessidades, sendo que
as primeiras tém carater imediato e evidente, diferente das segundas que nem
sempre sao reconhecidas e podem estar adormecidas (URDAN; URDAN, 2010).

Ainda para Urdan e Urdan (2010), depois de identificada a necessidade
e reconhecida, vem a busca de informacbOes a respeito de op¢des que sejam
capazes de satisfazer o consumidor. Nesse sentido, dependendo da categoria que o
consumidor sente necessidade, ele vai buscar sana-la em determinado local ou com
determinado produto. Por exemplo, caso a necessidade seja de olericolas, o
consumidor poder ir atrds de informacdes a respeito de vertentes desses produtos,
sendo uma das alternativas o produto organico e este o momento em que 0
consumidor analisa as alternativas de consumo. Baseado nisso, a escolha do
consumidor em nosso caso, pode vir da preocupacdo do brasileiro que tem
aumentado em relacdo ao consumo de produtos considerados saudaveis, todavia

ndo sendo uma exclusividade de nosso pais, mas sim uma tendéncia global.
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Como préprio nome sugere, o marketing direto busca a entrega de

bens e servicos aos consumidores sem o conceito de intermediarios. Isso faz com
qgue os profissionais de marketing atuais consigam relacdes intimas e duradouras
com os clientes de maneira satisfatéria. Esse contato é feito por catalogo,
telemarketing, mala direta, sites, TV interativa e dispositivos méveis. O pedido do
cliente, nesse, caso, torna-se um pedido direto, de modo que esse marketing se
torna mais rapido, barato e facil, principalmente quando se trata de pequenos nichos
de mercado com preferéncias distintas dos demais (KOTLER; KELLER, 2012).

Nesse marketing, também se torna mais facil a personalizacdo das
mensagens, trazendo um ar de relagdo mais intima e relacionamento continuo com
cada cliente. Dessa maneira, ainda podem ser testados meios e mensagens
alternativos de modo a se obter uma melhor relacdo custo-beneficio. Porém, a
estratégia e a oferta das empresas que praticam o marketing direto, sdo menos
visiveis a concorréncia e é mais facil de se medir as respostas a suas campanhas.
Ainda, é possivel estabelecer um plano de marketing dito vitalicio para clientes
valiosos, de modo a compreender-se o0s episodios e transicOes de suas vidas.

Kotler e Keller (2012) encaram as midias sociais como importantes
meios para compartiihamento de informacdes dos usuarios entre si e com as
empresas. Por manterem-se em constante movimento, sdo capazes de incentivar as

empresas no sentido de manterem-se inovadoras dia apés dia.
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4 METODOLOGIA

Dentro das maneiras de se realizar uma pesquisa, encontra-se 0
estudo de caso. Esse método, assim como 0s demais, apresenta suas vantagens e
desvantagens que vao depender do controle que o pesquisador consegue ter sobre
0S eventos comportamentais efetivos, do tipo de questdo da pesquisa e do foco em
fendmenos historicos, em contraste com os atuais (YIN, 2001).

Ainda, Yin (2001) ressalta que geralmente € utilizado o estudo de caso
guando o pesquisador tem pouco controle sobre os eventos. Além disso, utiliza-se
esse método quando se deseja analisar acontecimentos contemporaneos presentes
em algum contexto da vida real. Nesse sentido, buscou-se, nesse trabalho, analisar
os fendmenos que dizem respeito a FEPOUT — Feira de Produtos Orgéanicos da
UTFPR.

4.1 CARACTERIZACAO DA FEPOUT

A FEPOUT teve sua primeira edicdo no dia 17 de agosto de 2016
durante a realizacdo do Il FUCA - Festival Universitario de Cultura e Arte e,
atualmente, ocorre todas as quintas-feiras, das 9h30 as 18h, nas dependéncias da
UTFPR, Campus Pato Branco, entre os blocos M e N (Figura 1). Conta com a
participagcdo de agricultores familiares regionais pertencentes a Cooperativa de
Produtores Organicos e Agroecoldgicos do Sudoeste do Parand (Coopervereda),
certificados pela Rede Ecovida de Certificacdo Participativa; familia Madalosso de
Pato Branco certificada pela TECPAR; e a familia do Sr. José de Quadros do
municipio de Coronel Vivida, também certificados pela Rede Ecovida de Certificacdo
Participativa.

A FEPOUT encaixa-se na modalidade extenséo, por gerar interacdo da
comunidade, seja ela académica ou externa, visando desenvolvimento social,
cultural e socioambiental. O Projeto de Extensdo Universitaria registrado no
Departamento de Extensdo da UTFPR, proporciona, na instituicdo, a oportunidade
de relacao entre universidade e outras esferas da sociedade, de forma a combinar

necessidades e interesses, como atores sociais no desenvolvimento regional.
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Concomitante, h& a vivéncia providenciada pela troca de saberes entre as familias

agricultoras e a comunidade (académica ou nao), aliada a interdisciplinaridade e
estabelecimento de lagos na construcédo do conhecimento.

Figura 1 - Edicéo da FEPOUT com agricultor e consumidores

——
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Fonte: André L. F. Baldo (2017)

Figura 2 - Feirantes e responsavel pelo projeto em discussao a respeito do andamento da FEPOUT

Fonte: André L. F. Baldo (2017)

Dentre os principais produtos que podem ser encontrados, estao

hortalicas e frutas frescas, compotas, geleias, caldo de cana, fuba, milho pipoca,
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nozes, pinhdo, doces, amendoim, temperos, vinagre, condimentos, acicar mascavo

e melado. Além disso, a iniciativa, sem fins lucrativos para a instituicdo e seus
representantes, tem por objetivo oportunizar a comunidade académica e ao publico
em geral o acesso a produtos organicos de qualidade, além de estimular a
aproximacao entre agricultor e consumidor (Figura 2).

A FEPOUT encontra-se no Mapa de Feiras Organicas do IDEC -
Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor, e busca a constru¢cdo de uma rede
agroalimentar alternativa no ambito da universidade, além de reconhecer e
interpretar possiveis dificuldades e necessidades como uma via de duas maos,
tratando-se de familias agricultoras e consumidor. Igualmente, compreender como
sédo formuladas as relagbes entre estes, na construcdo da confiabilidade a respeito
da qualidade do produto. Isso porque ha o compartilhamento de informacdes e

valores sociais, concomitante a criagdo de vinculos

4.2 DESENHO METODOLOGICO

Segundo Las Casas (2004), o método de observacdo permite que o
varejista observe diferentes comportamentos dos consumidores, podendo registrar
fatos sobre eles que auxiliam na determinagéo do composto de marketing.

Ainda segundo o autor, o que mais se utiliza é a técnica de entrevista
dos consumidores, podendo ser por meio de questionarios, dando énfase na
objetividade das perguntas.

Para que a pesquisa se consolide, Las Casas (2004) sugere alguns
direcionamentos, sendo eles: proposito, planejamento, procedimento,
processamento e propagacao.

De maneira resumida, o propésito delimita os objetivos da pesquisa,
sendo identificados com base no problema. Ja o planejamento, consiste em analisar
a necessidade de dados, e analisar a forma com que poder&o ser conseguidos. E
onde o pesquisador determina se fara uma pesquisa por observacdo, como € o caso
deste trabalho (LAS CASAS, 2004).

A execucgdo do planejamento, € entendida como procedimentos, onde
se define quem aplicar4 os questionarios, por exemplo. Ainda, 0 processamento €
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como os dados serdo tabulados. Por se tratar de questionario online, os dados da

pesquisa a respeito da FEPOUT foram tabulados automaticamente, demonstrando
assim os resultados.

Esta, trata-se de uma pesquisa qualitativa a partir da coleta de dados
por meio de observacdo nado-participante e por um questionario respondido por 165
respondentes. Assim, buscou-se identificar as quatro categorias do composto de
marketing nas respostas tendo, desta forma, uma analise de conteudo do

guestionario.

Figura 3 - Exemplo de postagem em rede social

Quinta

(é dia de)

feira

FEPOUT

Fonte: Teapd (2018)

Como objeto de pesquisa, a FEPOUT foi analisada devido a sua
importancia para a UTFPR e a comunidade externa, de maneira que proporciona o

acesso a produtos organicos de qualidade por meio de cadeias curtas, trazendo o
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contato direto dos consumidores com as familias agricultoras. Também, sendo

alternativa de renda para agricultoras e agricultores.

Ainda, se mostra como de extrema relevancia a pesquisa a respeito de
dados sobre o perfil dos consumidores, com 0s quais se torna possivel a analise do
composto de marketing da FEPOUT. Tudo isso auxiliara em pesquisas futuras e
acOes a serem tomadas visando o melhor andamento da feira.

Para divulgacdo, investiu-se em pagina em rede social

(www.facebook.com/fepout) (Figura 3) e elaboracao de flyers, como o da Figura 4.

Figura 4 — Flyer utilizado na divulgacéo da FEPOUT
- 5 —n

Felrucl-a ' lmduum :
- |
Toda Quinta-Feira
9h30-i8h
Entre os Blocos M e N

Projeto de Extensto Universitaria Registrado com N WISIZ0I6/PE

Fonte: 2GV comunicagbes (2017)

Como ja mencionado anteriormente, aplicou-se o método de estudo de
caso, de modo a analisar acontecimentos em um contexto da vida real, no qual se

tem pouco controle dos eventos.
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Dessa maneira, buscou-se identificar os 4 Ps do marketing (ou

composto de marketing) presentes na FEPOUT por meio de questionario
semiestruturado com perguntas abertas disponivel do final de 2017 ao inicio de
2018. Informac0Oes a respeito do produto, do preco, da praca e da promocéao foram

retiradas das respostas em aberto do questionario (Apéndice A).

4.2.1 MODELO TEORICO DE ANALISE

Um esboco do composto de marketing pode ser visto na Figura?, de

modo que este divide-se nos conhecidos e ja mencionados 4Ps.

Figura 5 - Desenho metodolégico do Composto de Marketing (4Ps)

Composto de Marketing

Produto Promocao

Preco Praca
Fonte: da autora

Em funcdo dos conceitos resumidos nos capitulos 2 e 3, e em funcéo
do desenho metodoldgico escolhido, as categorias a serem analisadas no estudo de

caso da FEPOUT sao o produto, o0 preco, a praca e a promocao.

4.3 COLETA DE DADOS

Os dados foram coletados através de questionario online, apresentado
no Apéndice A. Este, foi divulgado na pagina de rede social da FEPOUT, bem como

apresentado o link do mesmo em cartdes distribuidos na universidade.



35
4.4 ANALISE DOS DADOS

A analise dos dados foi feita utilizando os graficos gerados pelo préprio
meio de questionario online, quando se tratava de porcentagem de homens e
mulheres, ou se eram de comunidade externa ou académica, por exemplo.

Ja para os dados referentes aos 4Ps foram utilizados aqueles que
faziam parte das respostas abertas. Logo, foram tabulados e divididos em setores
gue representassem o produto, preco, praca e outro a promoc¢ao e depois levantada

a relevancia de cada um, no sentido de repeticdo de uma mesma ideia.
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5 ANALISE DOS RESULTADOS

A seguir, serdo descritas as analises dos resultados para a pesquisa

em questao.

5.1 ANALISE DO PERFIL DE CONSUMO DOS RESPONDENTES;

A FEPOUT foi escolhida como objeto de pesquisa devido a sua
relevancia no contexto académico e externo da UTFPR, campus Pato Branco,
dentro do contexto de pesquisa de cadeias curtas de comercializagéo.

O questionario (Apéndice A) aplicado contou com 165 respostas e
esteve disponivel em um periodo do final de 2017 a inicio de 2018. Desses 165
colaboradores, 81,2% s&o alunos, 9,1% sao professores, 7,3% sao técnicos
administrativos e 2,4% fazem parte da comunidade externa. Ainda, 61,2% das
pessoas que responderam o0 questionario se identificam com o género feminino e
38,8% com o género masculino.

Quanto a faixa etaria, 63,6% estdo no intervalo de 19 a 25 anos, 18,2%
de 26 a 35 anos, 7,9% de 14 a 18 anos, também 7,9% de 36 a 50 anos e 2,4% dos
colaboradores que responderam os questionarios possuem mais de 50 anos.

No que diz respeito a frequéncia de participacdo na FEPOUT, 37% dos
entrevistados afirmam visita-la toda semana, 26,1% participam duas vezes ao més,
24,8% acabam indo até ela uma vez ao més e 12,1% afirmam n&o participar. Cabe
ressaltar aqui, que imagina-se que muitas dessas nao participacdes dizem respeito
aos alunos e servidores que atuam a noite, pela feira ndo estender-se no horario

noturno na época em que foram tomadas as respostas.

5.2 ANALISE DA PERCEPCAO DOS CONSUMIDORES PARA AS
CARACTERISTICAS DOS PRODUTOS

O produto € algo que tem por objetivo satisfazer as necessidades dos

clientes, que os recebem através de uma transacao com aquele que o fornece.
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Qualquer que seja o produto, existirdo beneficios atrelados a ele

(URDAN; URDAN, 2013).

E importante ressaltar que a resposta néo era obrigatéria, sendo assim,
nem todos os 165 respondentes comentaram nas respostas abertas. Nesse sentido,
nas respostas dos consumidores da FEPOUT para o questionamento de se existe
algum aspecto positivo ou negativo que chamou atencao na feira, percebeu-se que
dez respondentes ressaltaram a variedade dos produtos como caracteristica
positiva. Porém, cinco consumidores observaram que poderia ter mais op¢des de
frutas e produtos capazes de serem consumidos no local e na hora. Apesar disso,
existe um comentario de que o fator positivo € existir produtos que podem ser
consumidos na hora. Desse modo, quarenta e seis respondentes falaram do produto
nessa questao.

Dentro destes, com respeito a qualidade dos produtos oferecidos,
foram treze respondentes que a evidenciaram, de modo a perceber-se que é a
caracteristica mais evidente para os consumidores da FEPOUT.

Outros comentarios que podem ser vistos nas respostas, dizem
respeito aos produtos serem saudaveis e organicos. Além disso, ressaltam que 0s
alimentos sdo sempre frescos, além de comentarios como “sdo produtos diferentes
gue ndo encontro nos mercados locais”.

Também existem respostas especificas como “gosto muito do chips de
mandioca” ou “a garapa é especial’ e ainda “adoro os produtos!”.

Quando guestionados se existe interesse em continuar participando da
FEPOUT, a grande maioria respondeu que sim, “por conta dos produtos”,
ressaltando mais uma vez sua qualidade, variedade, organicidade e sanidade.
Quanto a qualidade, por exemplo, sdo dezoito respostas. Mas, no total, sdo quarenta
e nove respostas evidenciando o produto.

Além disso, existe comentério a respeito de que “é fundamental o
consumo de alimentos saudaveis (...) e socialmente responsaveis, tanto no que se
refere a producdo quanto ao consumo”. E ainda continua “a agroecologia precisa ser
vista em todos os cantos”.

Outra resposta interessante é a de que “além de produtos saudaveis,

(a FEPOUT) contribui com o pequeno produtor”.
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5.3 ANALISE DA PERCEPCAO DOS CONSUMIDORES PARA AS
CARACTERISTICAS DE PRECOS DOS PRODUTOS DA FEPOUT

O preco é entendido como a quantidade de dinheiro ou produtos
trocados por outro produto. J& o marketing leva em conta o conceito de valor
percebido, que seria a soma dos beneficios sobre a soma dos custos, na visdo do
consumidor. Logo, Urdan e Urdan (2013) referem-se a preco como 0 que o cliente
percebe ter sacrificado ou dado para adquirir o produto.

Na mesma linha de raciocinio, o pre¢co € constituido por dois
componentes: 0 monetario e 0 ndo monetario. O primeiro, diz respeito a concepcao
usual do cliente que, além do preco pago pelo produto, ainda engloba a depreciacao
e manutencdo do mesmo. O componente ndo monetario faz referéncia aos custos
de energia, tempo e psicoldgico que sdo necessarios para obter o produto (URDAN;
URDAN, 2013).

Nesse sentido, além de se perceber elogios a respeito do preco dos
produtos da FEPOUT, ainda se ressalta a comodidade de adquiri-los no ambito da
universidade, diminuindo gastos de transporte e energia.

Sobre aspectos positivos e negativos que chamaram a atencao dos
consumidores,  houveram quatorze respostas ressaltando o preco “bom e
acessivel”. Ainda, uma das respostas comenta que ha “6timos precos comparados
com os valores no mercado”.

Quando indagados se haveria interesse em continuar participando da
FEPOUT, sete respondentes ressaltaram que o fariam por conta do preco acessivel,
sendo “algo que falta na cidade, feiras com precos justos”.

E importante comentar nesse momento, que ndo existiu nenhuma
resposta alegando que o0s produtos sdo mais caros do que no mercado,
desmistificando assim a ideia proposta por muitos autores, como Ferreira e Coelho
(2017) e Pereira et al. (2015) que dizem que os produtos organicos sao mais caros.
Ou seja, no caso da FEPOUT isso ndo ocorre, tendo muitos comentarios
ressaltando que os produtos sdo mais baratos do que no mercado.

Um fator muito comentado nas respostas a essa questdo é quanto a
boa organizacdo da feira em si e sua dindmica de funcionamento. Também

ressaltou-se a possibilidade de os feirantes aceitarem cartdo de crédito e débito,
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porém alguns jA possuiam essa opc¢do e outros adquiriram a maquina no decorrer

das atividades.

5.4 ANALISE~ DA PERCEPCAO DOS CONSUMIDORES SOBRE O LOCAL E
DISTRIBUICAO DOS PRODUTOS DA FEPOUT (PRACA)

Sempre é importante preocupar-se com o produto e o preco, mas a
troca com o mercado apenas ocorrera se o produto estiver no local, momento e
maneira que o consumidor espera. Logo os canais de distribuicdo sdo os conjuntos
de agentes e locais responsaveis por tornar o produto disponivel ao consumidor. No
mercado usual, existem muitos intermediarios nesse processo, sendo desafio a
gestao destes (URDAN; URDAN, 2013).

Ja no caso da FEPOUT, por tratar-se se uma cadeia curta de
comercializagdo e eliminar-se os intermediarios, levando o contato direto das
familias agricultoras com o consumidor, esse dispéndio psicolégico, de energia e até
mesmo custo e elevacédo de preco do produto final diminui.

Sobre o canal de distribuicdo, houveram comentarios a respeito
guando indagados se algum ponto positivo ou negativo foi percebido pelos
respondentes na FEPOUT. Ao todo, vinte comentarios foram feitos acerca da praca.
Dentre eles foi muito evidenciada a facilidade de acesso aos produtos por se
encontrarem na propria universidade, e questdes a respeito da integridade do
produto no que se refere a cadeira curta de comercializagéo.

Trinta comentéarios sobre a distribuicdo dos produtos foram observados
guando perguntados a respeito do interesse em continuar participando da FEPOUT.
Dentre eles, um que chamou a atencao foi que “estou iniciando na UTFPR e ter a
feira tdo préxima de mim, tem favorecido na nossa alimentagdo em casa”. Além
disso, sdo evidentes as respostas do tipo “0 acesso € muito mais facil”. Ainda, existiu
o0 comentario de que “inclusive na universidade € fundamental incentivar essa ideia
e, especialmente evidenciar a ideia de um consumo proximo, aquele ao qual se

opOe a ideia das transnacionais industriais”.
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5.5 ANALI~SE DA PERCEPCAO DOS CONSUMIDORES AS ACOES DE
PROMOCAO DA FEPOUT

A promocao vem no sentido de promover a marca ou, nesse caso, 0S
produtos. Para tanto, existe uma aliada que é a propaganda. Esta, utiliza duas
midias: a ndo interativa de massa e a interativa eletrénica. Na primeira, 0 receptor
nao tem possibilidade de trocar informagcdes com o emissor. Ja na segunda,
feedbacks podem ser enviados, como no caso da Internet, onde se pode haver
interacao (URDAN; URDAN, 2013).

O que é fato é que, independente da midia, a propaganda consegue
atingir grande numero de pessoas em diferentes situacdes, seja no trabalho, no
lazer, em casa ou em algum outro momento. Além disso, Urdan e Urdan (2013)
ressaltam que permite que a mensagem seja repetida varias vezes, o que aumenta
a chance de assimilacéo pelos receptores.

O marketing direto entra nesse meio contando vantagens em relacéo a
midia de massa, de modo a contatar cada consumidor de maneira individual e medir
os resultados e as respostas conseguidas na campanha.

Com respeito ao marketing, propaganda, e tudo aquilo que leva o
cliente a consumir os produtos da FEPOUT foram observados quinze comentarios a
respeito, quando indagados a respeito de algum aspecto positivo ou negativo que
Ihe chamasse a atengcdo. Nesse caso, a divulgacdo da feira foi considerada
caracteristica positiva, aliada ao carisma e atencéo dos feirantes.

Além disso, fatores intrinsecos a boa conduta dos agricultores
chamaram a aten¢do, como a sua atencao, educacdo e bom humor caracteristico.
Da mesma forma, foi evidenciada a disponibilidade dos agricultores em estarem
presentes toda semana.

Ja na pergunta que se referia se 0 respondente teria interesse em
participar das proximas feiras, cinco respondentes falaram a respeito da divulgacao,

incluindo comentéario como “é uma das melhores coisas que ja fizeram na UTFPR”.
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5.6 DEMAIS RESULTADOS ENCONTRADOS

A maioria (43,6%) dos participantes que responderam a pergunta a
respeito do costume de consumir produtos organicos, diz que o faz, porém néo é
uma regra. Ja 21,8% responde que faz isso quando encontra produtos organicos
disponiveis. Os que frequentemente consomem sdo 18,8% e 9,1% sao os que nao
consomem mas possuem interesse. Os demais, dividem-se em quem ndo consome
pelo custo, por ndo encontrar ou por nao ter interesse.

Quando se trata de motivacéo para a compra de produtos organicos ao
invés de produtos convencionais, deu-se a possibilidade de multipla escolha. Sendo
assim, a maioria das respostas basearam-se nas premissas que o fazem em busca
de uma alimentacdo mais saudavel, pela preocupacdo com os beneficios a saude,
pela seguranca em consumir alimentos livres de agrotoxicos, pelas preocupacdes
ambientais e com a sustentabilidade e também pelas pesquisas a respeito.

No que tange os aspectos que foram ou seriam decisivos para a
participacdo na FEPOUT ou nas proximas edi¢cdes, também permitiu-se mditipla
escolha. Dessa forma, os principais motivos evidenciados foram o facil acesso a
alimentos organicos e livres de agrotoxicos, a comodidade em poder adquirir em
local alternativo, o prego atrativo, alimentos com maior qualidade e saudabilidade,
boa aparéncia/apresentacdo e estreitamento de relagcbes entre a comunidade
académica e os agricultores ecologicos. Ainda, foram inseridos fatores que nao
existiam na estrutura inicial do questionario, como produtos caseiros e horério
diferenciado.

Quanto ao estabelecimento de relagdo com os feirantes, 33,9% das
pessoas gue responderam 0s questionarios afirmaram que os conhecem de vista.
23,6% dizem que nao estabeleceram relacdo, porém gostariam. 20,6% responderam
gue nao estabeleceram nenhuma relacdo. O fato de familias agricultoras e
consumidores terem se tornado amigos foi evidenciado por 12,1% das respostas do
guestionario. Ainda, 9,7% afirma que, além de amigos, os feirantes conhecem até
mesmo suas preferéncias de consumo.

No mesmo sentido, os clientes demonstraram preferéncias na questao

do produto ser organico (comumente entendido como “livres de agrotoxicos”) e
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salientam a dificuldade de encontrar essa categoria de item em precos acessiveis

em outros lugares, como exemplo os mercados, além da escassa diversidade.

Outros consumidores que responderam a pesquisa vao mais além,
comentando que o consumo de alimentos saudaveis € fundamental e socialmente
responsavel. Ainda, ressaltam que a agroecologia precisa ser vista em todos o0s
lugares, inclusive na universidade, sendo importante incentivar essas acgfes e
especialmente evidenciar a ideia de um consumo proximo, opondo-se a ideia das
transnacionais industriais.

Além disso, é entendido pelos consumidores que o atendimento da
FEPOUT é um diferencial e considerado especial, fator que agrega a escolha de
compra por esses produtos e este local.

Quando perguntado a respeito de produtos especificos que os
consumidores gostariam de encontrar na feira, a maioria evidenciou que o que vém
se fazendo esta ideal. Porém, existiram sugestdes de maior variedade de frutas,
sucos naturais, panificados, temperos e doces.

Dentre as sugestbes para melhorias nas préximas edicbes da
FEPOUT, percebeu-se muitos comentarios a respeito de se estender o horario de
funcionamento para os alunos noturnos. Esse fator foi estudado e analisado e, hoje
em dia, a feira estende-se até as 21h30min.

Nessa questdo também foi comentado a respeito de aumentar-se a
variedade dos produtos, com sugestédo de alimentos que podem ser consumidos ha
hora. Da mesma forma, mostrou-se o interesse em consumir PANCs (Plantas
Alimenticias Nao Convencionais), chas e cosméticos.

Outra sugestdo dada nas respostas a esse questionamento é o uso de
sacolas ecoldgicas, fator esse que foi levantado e constatado interesse do publico e
tém-se estudado a possibilidade de comercializa-las na prépria FEPOUT.

Ainda, comentou-se que, em geral, € sempre bem divulgado (e com

antecedéncia) e que tornou-se rotina ir a FEPOUT todas as quintas-feiras.
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6 CONSIDERAGCOES FINAIS

A FEPOUT desempenha importante papel tanto para a UTFPR
Campus Pato Branco, quanto para a comunidade em geral, por fortalecer as cadeias
curtas de comercializagdo e redes alternativas agroalimentares, sendo alternativa de
renda para as familias agricultoras e disponibilizando alimentos organicos de
gualidade.

Entdo, o trabalho foi capaz de evidenciar os 4 Ps do marketing no
contexto da FEPOUT. Além de outras informagfes relevantes, como por exemplo
gue percebe-se que a maior parte dos consumidores sao académicos e participam
da feira toda semana.

Além disso, sobre os produtos, € caracteristica de maior destaque a
qualidade e variedade, além de eles serem frescos, ressaltando apenas o desejo de
maior diversificacdo de frutas. A grande maioria também diz querer continuar
participando pela qualidade dos produtos oferecidos.

Quanto ao preco, os produtos da FEPOUT possuem igual ou inferior ao
mercado, sendo fator positivo para gerar a compra. Isso pode ser explicado pelo
tamanho da cadeia de comercializagdo, que ndo agrega custos ao produto por ser
uma venda direta, das familias agricultoras para o consumidor.

No que se refere ao local de distribuicdo, é ressaltada a comodidade de
adquirir alimentos na proépria universidade, além de ser percebida a integridade do
produto por ser uma venda direta, como ja exposto.

De maneira geral, a divulgacdo no campus tem sido eficiente, devendo
abranger melhor a comunidade externa, com ac¢des com vistas a promoc¢do da
FEPOUT nessa esfera. Além disso, os clientes entenderam o carisma dos feirantes
como uma ac¢éo de promocao que os fariam comprar novamente na feira.

No que diz respeito as dificuldades encontradas pode-se citar o fato de
as perguntas nao responderem exatamente o que se desejava obter, sendo
interessante, no decorrer do projeto, elaborar um novo questionario com perguntas
mais especificas e a0 mesmo tempo mais abrangentes, para que se consolide o
melhor andamento do projeto. Compreendendo assim, outras demandas que

surgirdo com o tempo.
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Uma das aplicacdes praticas que seriam sugeridas por este trabalho

seria a ampliacdo do horario da feira para os estudantes e comunidade que apenas
podem participar a noite. No entanto, isso conseguiu ser feito antes mesmo do
término desta pesquisa, estendendo-se o horario da feira para as 21h30min. O
mesmo aconteceu com a utilizacdo de maquina de cartdo de crédito, hoje ja adotada
pelas familias agricultoras.

Como sugestao para o decorrer do projeto, seria indicada a fabricacao
e comercializacdo de ecobags, ou sacolas retornaveis, de modo a diminuir a
guantidade de plastico gerada. Ainda, unindo-se a politica ja aplicada de diminuicao

de plastico nas embalagens dos produtos e eliminag&o total do isopor.
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APENDICE A — Questionario aplicado aos consumidores da FEPOUT

Avaliacao da FEPOUT e perfil de seus
consumidores

Este formulario tem por objetivo a avaliagdo da FEPOUT (Feira de Produtos Organicos da UTFPR/PB),
bem como a coleta de informacgdes e propostas para melhor atender ao publico da feira. Sua
participagao é de extrema importancia para nés! Vem com a gente, é rapidinho!

*Qbrigatdrio

Voceé é: *

Aluno

Técnico administrativo
Professor

Comunidade externa

Género *

Feminino
Masculino
Outro:

Qual sua faixa etaria? *

14 a 18 anos
19 a 25 anos
26 a 35 anos
36 a 50 anos
>50 anos

Com que frequéncia participa da FEPOUT? *
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Toda semana

2 vezes a0 meés
1 vez a0 més
Nao participo

Algum aspecto (positivo ou negativo) lhe chamou a atenc¢ao na
FEPOUT? *

Sua resposta

Vocé costuma consumir produtos organicos? *

R B Rt I R

Sim, quando encontro disponivel
Sim, mas nao é uma regra

Nao, mas tenho interesse

Nao, pelo custo

Outro:

Qual/quais destas opcoes melhor se encaixa no quesito
"motivacdo” para a compra de produtos organicos ao invés de
um produto convencional? *

Seguranca em consumir alimentos livres de agrotéxicos
Pressuposto de maior valor nutritivo

Beneficios a saude

Ter uma alimentacao mais saudavel

Preocupacdes ambientais e com a sustentabilidade
Pesquisas a respeito

Outro:
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Dentre esses aspectos, quais foram ou seriam decisivos para
sua participacao na FEPOUT ou nas proximas edicoes? *

Estreitamento de relagdes entre a comunidade académica e os
agricultores ecolégicos

Facil acesso a alimentos organicos, livres de agrotoxicos
Alimentos com maior qualidade e saudabilidade

Preco atrativo

Comodidade em poder adquirir em local alternativo

Boa aparéncia/apresentacao

Outro:

Vocé estabeleceu alguma relacao com os feirantes? *

Nao, nenhuma

Nao, coheco-os de vista

Nao, mas gostaria

Sim, nos tornamos amigos

Sim, conhece minhas preferéncias

Tem interesse em continuar participando da FEPOUT? Por que? *

Sua resposta

Existe algo, em especifico, que vocé gostaria de encontrar na
feira? *

Sua resposta

Qual sua sugestao para melhorar as proximas edi¢goes? *



Sua resposta

O dia e horario (quintas das 9h30 as 17h30min) estao ideais? Se
nao, qual sua sugestao? *
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